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RESUMEN EJECUTIVO

El objetivo principal del proyecto, consiste en comprobar la factibilidad de
la implementacion del marketing olfativo en los Almacenes DePrati en la ciudad de

Guayaquil en el centro comercial Policentro.

Se propone crear un odotipo, “logo olfativo” para la marca, donde se recurre
a expertos representantes de la franquicia air aroma para que mediante un estudio
de la marca DePrati, se llegue a las notas olfativas adecuadas que vayan con la

personalidad de marca, el target, incluso con la imagen renovada de sus tiendas.

Por medio de la estimulacion del sentido del olfato para los clientes de
Almacenes DePrati, se cre0 una conciencia de fidelidad mas cercana con sus
clientes. Se logr6 aumentar ventas, marcar una diferenciacion ante otras tiendas
departamentales y locales comerciales. Esta estrategia logro que los clientes

puedan reconocer y comentar: “huele a DePrati"
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ABSTRACT

The main OBJECTIVE of this project is to prove the effectiveness of the
implementation of scent marketing in Deprati stores at the Policentro mall in the
city of Guayaquil. The proposal is to create a type of smell , " olfactory logo " for
the brand, where experts of the business like Air Aroma is used to make a case
study of Deprati brand, so they could get to the right olfactory notes to go with the

brand personality , the target, even with the new image of its stores.

Through the stimulation of the sense of smell Deprati customers developed a
consciousness of loyalty closest to its stores. It was possible to increase sales,
make a differentiation to other business departments and local shops. This strategy
achievement gain that customers can recognise the smell and comment : “ smells

like Deprati"
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INTRODUCCION

Con la necesidad de captar la atencion de los consumidores, surgio una
nueva tendencia, utilizando el marketing olfativo o de los sentidos, a este
marketing también se lo conoce como marketing sensorial. Marketing Olfativo, tal
y como su hombre lo indica es un marketing que se realiza mediante el sentido del
olfato, ya que de esta manera mediante estudios se confirmé que traera
recuerdos, evocara emociones e imagenes en la mente del consumidor dando
como consecuencia un estereotipo de imagen concluyente y asi mismo un

estimulo, un impulso, una reaccion.

De esta manera se propone el marketing olfativo, denominando un “odotipo”
para las marcas y que lo implementen en sus locales, destacando y atrayendo a
sus clientes utilizando fragancias Unicas, distintivas que formen parte de su
producto/ servicio. De esta forma se crea una diferenciacion ante la competencia,
una fidelidad por parte de los clientes y se crea un valor agregado a la nueva
imagen y percepcion de dicha marca en su producto y/o servicio ante los clientes.

Como punto de partida, cabe mencionar que Martin Lindstrom, de quien se
podria decir uno de los grandes conocedores de neuromarketing en el mundo,
afirma que la vista es “un factor crucial en nuestras decisiones de compra” pero
aclara en contrapartida que a pesar de esto, no tiene el poder determinante que si
tendrian el oido y el olfato, contrario a lo que se podria haber imaginado a través
de los tiempos (Lindstrom M., 2009)

Estas innovaciones en materia de servicios alternos no son mas que una
muestra indiscutible del interés de las grandes cadenas por posicionarse en la
mente de sus consumidores como su mejor opcion. Con una buena
implementacion del marketing olfativo se puede generar recordacion de marca,
fidelidad de los consumidores, aumentar sus ventas, entre otras ventajas mas que

se iran detallando y a su vez analizando a lo largo del proyecto.

9
INGENIERIA EN GESTION EMPRESARIAL ANDRES EDUARDO CASTILLO LEON
MENCION MARKETING



Impacto de la Implementacién del Marketing Olfativo en el comportamiento
de los clientes en locales comerciales de Almacenes Departi en Guayaquil

FUNDAMENTACION DE LA INVESTIGACION

Formulacion del problema:
¢Influye la implementacion del marketing olfativo en el comportamiento de los

clientes en los almacenes DePrati de Guayaquil?

Sistema de objetivos y preguntas de investigacion

Objetivo General
Analizar la influencia de la implementacion del marketing olfativo en el
comportamiento de los clientes en los almacenes DePrati de Guayaquil.
Objetivos Especificos
e Analizar referentes tedricos sobre la aplicacion del marketing olfativo en
locales comerciales.
e Realizar estudio comparativo entre los locales que han implementado el
marketing olfativo y los que no.
e Evaluar la factibilidad de la implementacion del marketing olfativo en
almacenes DePrati.

Preguntas de Investigacion:

¢, Cudles son los referentes tedricos para la aplicaciéon del marketing olfativo en
locales comerciales?

¢, Cudles son las variables que se deben considerar en el estudio comparativo
entre los locales que han implementado el marketing olfativo y los que aiin no?

¢ Es factible la implementacion del marketing olfativo en almacenes DePrati?
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JUSTIFICACION

El Marketing Olfativo es una forma de marketing no tradicional que
complementa a la comunicacion visual y auditiva que hasta ahora habia sido la
mas utilizada por las empresas, pues se enfocan principalmente solo en estos dos
sentidos, pero hoy en dia la tendencia del mercadeo busca una comunicacion
multi-sensorial, utilizando aromas especificos en un entorno, con el fin de provocar
emociones que influyan en el comportamiento y estado de &nimo de los

consumidores.

El Marketing Olfativo se basa en el tratamiento neuropsicolégico de los
estimulos olfativos en el cerebro humano. El area de investigacion que analiza los
efectos neuropsicolégicos de la publicidad y las actividades comerciales en el

consumidor es llamado macroeconomia.

Diariamente miles de marcas pelean por ganar un espacio en la mente de
los consumidores (3.200 mensajes diarios) y al verse tan saturado los medios
tradicionales de hacer marketing, se pensé que una nueva forma de posicionarse
en el consumidor es por medio del olfato que es el mas desarrollado de los

sentidos del ser humano.

Anteriormente las panaderias, cafeterias y restaurantes a menudo
involuntariamente utilizaban el marketing olfativo. Sus chimeneas y sistemas de
ventilacion liberaban los suficientes aromas alimentarios que nos hacen la boca
agua, estos aromas provocaban atraccion en las personas que se encontraban en

el radio de accién de estos olores.

El objetivo del marketing olfativo es hacer permanecer a los clientes en la
tienda todo el tiempo posible y a su vez hacer que disfrute del ambiente
provocando por consecuencia he inconscientemente en los clientes comprar mas

productos o aumentar el consumo.
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En la actualidad se saca ventaja de este efecto para poder ser utilizado en
grandes almacenes comerciales, cadenas hoteleras y todo tipo de servicios como
parte de su identidad corporativa. Las empresas buscan aromas que relacionen su
marca con el producto que ellas ofrecen o la experiencia que desean transmitir en

sus clientes.

Cada vez que un cliente percibe el perfume Unico utilizado como odotipo
por una empresa, este debe recordar a la tienda, la situacion y el ambiente

agradable que transmitia.

LIMITACION Y ALCANCE

Conforme se vaya avanzando con el estudio sobre qué impacto causaria la
implementacion del marketing olfativo en el comportamiento de los clientes de
almacenes DePrati entre las edades de 18 a 35 afios de edad con un nivel socio
econémico medio alto, alto del centro comercial policentro de la ciudad de
Guayaquil se encontraron con variables favorables que ayuden en el desarrollo del
proyecto y se obtenga un resultado mas apegado a la realidad del mercado actual
que iremos estudiando, para asi poder buscarle alguna solucion a cualquier

problema que presentara durante el estudio.

Como limites se ha propuesto estudiar el impacto que genera a los
consumidores la implementacion del marketing olfativo en Almacenes DePrati del
centro comercial policentro de la ciudad de Guayaquil. Esperamos con este
estudio poder demostrarle a almacenes DePrati que tomo la mejor decision en

elegirnos como su proveedor y también la eficacia de dicho proyecto.
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ANTECEDENTES

En un mundo tan ocupado donde la vista y el sonido asaltan los sentidos
diariamente, la aromatizacion o difusion de fragancias ofrece una experiencia
sensorial Unica y sutil, creando ambientes mas equilibrados y placenteros en las

personas.

El Marketing Olfativo es una herramienta innovadora que consiste en utilizar
aromas especificos dentro de un entorno, con la finalidad de provocar emociones
que influyan en el comportamiento y estado de animo de los consumidores,
buscando que a través del olfato se transmitan los sentimientos y personalidad de
las marcas, creandose asi una comunicacion multi-sensorial, como medida de

diferenciacion entre ellas.

Esta nueva forma de hacer marketing surgi6 dado que las personas han
desarrollado sus sentidos de distintas maneras, creando retentiva del 1% en lo
que palpamos, del 2% en lo que oimos, del 5% en lo que vemos, del 15% en lo
gue degustamos y del 35% en lo que olemos, siendo evidentemente el sentido del
olfato el mas desarrollado, pues incluso se han realizado estudios y determinado
que las personas pueden identificar mas de diez mil aromas mientras que sélo

pueden reconocer doscientos colores.

La idea del servicio y asesoria para la aromatizacion de ambientes consiste
en ir mas alla de que un lugar huela bien, sino que mas bien mediante un estudio
previo del cliente, sea que este ofrezca servicios o productos, se cree un logo
olfativo, una distincion de aroma que sumado al nombre de su marca, que ya la
vemos Yy oimos, ahora sus locales y/o productos pueden tener su propio aroma

gue los distinga del resto.

Desde hace algun tiempo atras, la cadena de almacenes DePrati esta en la
busqueda de renovar su imagen institucional lo que incluye remodelar sus tiendas

e incursionar en una nueva forma de hacer marketing. Con el afan de innovar
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buscan la asesoria de una empresa especializada que brinde el servicio de

marketing olfativo y aromatice sus tiendas.

DePrati estd interesado en una fragancia exclusiva, que represente los
valores de su marca que seduce, inspira, hace sentir mejor y enriquece la vida de

Su target que es la mujer ecuatoriana de clase media-alta de 27 afios de edad.
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CAPITULO |

MARCO TEORICO

Marketing Sensorial

La determinacion optima de los mecanismos sensoriales puede traer como
resultado el reconocimiento de la empresa por su olor, por sus colores, por sus
imagenes, pero también por todos estos elementos unidos, siempre y cuando

todos los factores mantengan la sinergia entre ellos. (Lindstrom M. , 2005)

Se puede decir entonces que el marketing sensorial, se trata de involucrar
los 5 sentidos de para poder llegar a su publico objetivo y persuadirlo en su

compra.

Para el marketing de los sentidos, la armonia de sus diferentes
componentes debe basarse en la distribucion de los objetos, en su forma y su
textura de acuerdo al espacio. La reparticion de los olores dulces y amargos debe
realizarse de tal manera que sean congruentes unos con otros, y su integracion se
realice de forma suave. Que la musica sea alegre y relajante y que los colores
sean los adecuados, son factores que deben considerarse en relacion con la
venta. (Lindstrom M. , 2005)

El objetivo del marketing sensorial es identificar la reaccion que genera un
producto dentro de las personas utilizando uno o mas de los cinco sentidos para
llegar a influir en esta reaccion y mejorar la concepcion del producto por medio del

placer que siente, de sus pensamientos o de los recuerdos que le evocan.

La publicidad sensorial, como nueva estrategia, se enfoca en las tendencias
de marketing donde los bienes y servicios que prestan las empresas ya no se

diferencian ni por su calidad ni por su funcionalidad, aspectos que hasta ahora
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eran imprescindibles para estar en el mercado, sino que, el Unico factor que es
relevante, diferenciador, y que destaca al producto estimulando la compra, es la
percepcion que el cliente tenga de ese producto, tratando de que sea visto como

algo unico y confortable.

Lindstrom crea la filosofia “Smash your brand” o “Rompe en pedazos la
marca”, y hace una clasificacion de las partes y los componentes de la marca, de
forma que todas ellas deben estar cuidadas y estudiadas detalladamente para que
en conjunto creen una sensacion positiva en el cliente potencial y que por

separado sigan siendo percibidas como componente de la marca.

Las modificaciones de los ambientes comerciales son factores clave para
crear efectos emocionales que potencializan la probabilidad de compra (Kotler,
1973), ya que comunican un mensaje particular (Davies & Ward, 2002) y marcan
la diferencia entre el éxito o el fracaso de un negocio (Bitner, 1990). Una de las
formas que existe para modificar los ambientes comerciales es a través de

estimulos que activen los sentidos humanos.

Se han identificado cuatro diferentes aplicaciones del aroma en las
estrategias de mercadeo. Segun (Mitchell, For the smell of it all: functions and
effects of olfaction in consumer behavior, 1994), (Morrin & Ratneshwar, 2000)
(2003) y (Chebat & Michon, 2003) este puede ser utilizado en: a) el producto, que
implica la aplicacion del aroma en sus atributos fisicos, b) en la publicidad
impresa, donde el material se impregna con un aroma, c) en la marca, estrategia
conocida como odotipo, y d) en espacios comerciales, que es la utilizacion de
sustancias naturales o quimicas diseminadas en un entorno ambiental con el
objetivo de generar una respuesta particular en los consumidores. Para este
estudio se tuvo en cuenta Unicamente la aplicacion del aroma en espacios

comerciales.

Los aromas que se utilizan en el SM (Scent Marketing) o Marketing Olfativo

pueden ser de origen comercial, 0 en otros casos una marca puede desarrollar su
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odotipo, que es una firma aromatica disefiada y asociada en forma estable a una
marca comercial (Bonadeo, 2005). Para este articulo se tuvieron en cuenta dos
tipos de espacios donde el aroma ha sido aplicado como SM: espacios
comerciales reales en donde los sujetos se comportan de forma natural (Harrison
& List, 2004) y espacios comerciales simulados (Seo, Roidl, Mueller, & Negoias,
2010).

El marketing sensorial apela a los sentidos con el objetivo de crear
emociones a traveés de la vista, el sonido, el tacto, el gusto y el olfato. También se
le conoce como marketing multisensorial, ya que a menudo se orienta a una

combinacion de sentidos que principalmente son la vista, el oido y el olfato.

Se trata de conseguir que el acto de compra se convierta en un rato de
confort y placer sensorial que impregne la conciencia del cliente, le ponga de buen
humor y consiga que disfrute de la experiencia de compra. Con esto no solo se
logra un mayor consumo, sino también un mayor indice de regreso a la tienda,

lealtad y vinculacion con la marca.

Diversos estudios cientificos demuestran que el olfato es uno de los que
genera mayor impacto y asi lo afirma (Gobe, 2005), que las empresas que
emplean estrategias olfativas en sus establecimientos pueden llegar a incrementar

en un 40 por ciento su facturacion.

La musica ambiental, los colores, el aroma, el tacto y los sabores pueden
crear unas sensaciones tan placenteras e inolvidables que hagan que el cliente
sienta la necesidad de volver a consumir ese producto. Lo importante entonces es

crear una buena atmosfera.

De acuerdo con (Rieuniers, 2002), la perspectiva del marketing sensorial
trata de llenar las deficiencias que presenta el marketing tradicional, que tratando
de definirlo las palabras adecuadas serian “demasiado racional”. El marketing

sensorial hace énfasis en las experiencias vividas en el proceso de compra por los
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consumidores y sus sentimientos evocados. Estas experiencias tienen
sensaciones, emociones, conductas cognitivas, y dimensiones relacionales, no
s6lo funcionales. El objetivo es que el consumidor se comporte de acuerdo a sus
impulsos y emociones, mas que a su razén. Para muchos vendedores (y
consumidores), los afectos, la percepcion y el placer son mas importantes que el

precio, ya que muchos productos son ahora técnicamente similares.

El marketing sensorial esta tomando fuerza por lo que es cada vez mas
comun que las empresas contraten este servicio. Aunque a veces la utilizacion de
los aromas puede jugarnos una mala pasada. Como una empresa productora de
liquidos para limpieza: su producto estrella era un frega suelos con un olor
especialmente fuerte y permanente. Deciden cambiar el aroma por uno mas
agradable, sin estudiar previamente la percepcion de sus clientes. ¢En los
primeros tres lanzamiento de la nueva fragancia las ventas caen de manera
preocupante? Se hace un estudio entre los consumidores y qué se descubre: que
el penetrante y fuerte olor original los consumidores lo asociaban a la potencia del
producto como limpiador y desinfectante efectivo. Muerto el olor, muerta la
asociacion. ¢Se quité al producto la fuerza percibida al cambiar el aroma? Y se
vieron libre para elegir entre otros productos de la competencia. (Diz, 2014)

Aromaterapia como inicios de marketing olfativo

La aromaterapia fue fomentada con entusiasmo por Marguerite Maury. Ella
comprendié la importancia de prescribir para un individuo una mezcla de aceites
que le devolviesen el equilibrio, y no solo en el aspecto fisico, sino también en los
niveles mental y emocional. También fue la primera persona que establecid la

técnica de aplicar aceites esenciales, diluidos en aceite vegetal, para el masaje.

Actualmente surge una nueva disciplina, el Marketing Olfativo, que deja a

un lado la utilidad medicinal de las esencias y los aromas, y se centra en la
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capacidad mental y emocional de los mismos para intervenir en la decision de
compra de los consumidores potenciales aprovechando la influencia que tienen

sobre las actitudes y las acciones del ser humano.

La aromaterapia es una rama particular de la herbolaria que, a partir de
ciertos aromas esenciales, se utilizan para influenciar y mejorar la salud mental,

tratdndose de una accion terapéutica muy usada en el pasado y presente.

Asimismo, y gracias al gran poder de sugestion de los aromas, estas
mismas técnicas se utilizan como marketing olfativo. Como su nombre lo dice es
una forma de marketing que se da mediante el olfato, ya que de esta manera se
supone que traerd recuerdos, emociones e imagenes provocadas en el
consumidor trayendo como consecuencia un estereotipo de imagen determinada y
asi mismo un estimulo. Estudios afirman que el hombre recuerda el 1% de lo que
palpa, el 2% de lo que oye, el 5% de lo que ve, el 15% de lo que degusta y el 35%
de lo que huele y todo esto se da debido a que el sentido del Olfato es el mas
antiguo que tiene el ser humano y asi mismo permite y logra que todas las

conexiones queden grabadas en la Corteza pre frontal de nuestro cerebro.

Por ejemplo, en Nueva York hay una gigantesca tienda de Samsung que
huele a melén blanco. La compafiia aérea British Airways emplea una fragancia
conocida como Meadow Grass para refrescar el aire de las salas Vip para los
pasajeros a fin de estimular la sensacion de estar al aire libre. En muchos
restaurantes de comida rapida se usa una fragancia llamada RTX9338PIS, o en su
nombre completo: “fragancia de hamburguesa con panceta recién asada’.
Asimismo, el aroma a pan recién horneado estimula especialmente el apetito, por

eso se suelen instalar las panaderias en la entrada de los supermercados.

La finalidad principal y primordial de dicho marketing es que se pueda lograr
un compromiso emocional con el consumidor para que recuerde la marca, y para

permanecer en su memoria se debe tocar la fibra de sus sentimientos.
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Marketing olfativo

Aproximadamente, hace quince afos, diferentes empresas como: Walt
Disney y Hard Rock Café, utilizan el marketing aplicando olores en un determinado
lugar o relaciondndolo con un producto, esta estrategia es conocida como
marketing olfativo en donde los clientes se identifican con los productos a través
de sus olores o fragancias influenciando el comportamiento del consumidor, es por
esto que estudios de universidades (Rockefeller y Yale), indican que el ser
humano recuerda mucho mas lo que huele 35%, que lo que ve, que causa un

impacto en el cliente en tan solo un 5%. (Roberson, 2011)

El Marketing Olfativo es considerado hoy en dia una ciencia moderna
basada en el hallazgo de la influencia que tienen los olores en los pensamientos y
acciones de las personas (Holland, Hendriks, & Aarts, 2005) y en la certeza que
un olor podria convertirse en el elemento fundamental de una experiencia de
compra memorable que afiade valor, o una critica que seria preferible no repetir
(Ward, Davies, & Kooijman, 2007)

Marketing Olfativo es un término que empez6 a cobrar vigencia cuando los
descubrimientos del neuromarketing comenzaron a salir a flote y luego de que un
estudio de la Universidad de Rockefeller afirmara que “el ser humano recuerda el

35% de lo que huele y solo el 5% de lo que ve” (L. Alava, 2009).

Las técnicas usadas en esta ciencia buscan segun Maxi lanini, director de
la prestigiosa agencia Aromarketing, “alterar el factor mas sensible del ser
humano, el olfativo, ya que es un sentido comercialmente virgen que tiene la
cualidad de ser de rapida asociacion y el de mayor permanencia en la memoria”
(lanini, 2010).

Esta herramienta de marketing se basa en el empleo de los aromas en los
locales comerciales con el objetivo de suscitar diferentes emociones e influir en los

comportamientos de trabajadores y clientes aumentando asi la sensacién de
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bienestar, conseguir la fidelizacion de clientes, incrementar el recuerdo positivo de

la experiencia en el local e incitar al consumo.

La tendencia del marketing olfativo se esta extendiendo en los ultimos afios
por los locales mas modernos del mundo. A través de los aromas y perfumes, se
puede por ejemplo, provocar que en determinadas zonas de un local dedicado a la
restauracion se impulse el consumo de postres, empleando aromas dulces o de
chocolate. También podemos conseguir que el cliente identifigue un olor
determinado a una marca, mejorando su recuerdo y preferencia de forma muy

rapida y sencilla.

La aparicidén de olores ingratos en tiendas y locales puede provocar efectos
muy negativos en las experiencias de los consumidores durante su estancia en las
instalaciones, provocando incluso rechazo permanente hacia el negocio. Por lo
tanto, realizando una estrategia efectiva en el punto de venta, se puede lograr una
mayor fidelidad de los clientes, elemento clave en la actualidad para la

supervivencia de cualquier tipo de negocio.

Las investigaciones muestran que las personas tienen la capacidad de
reconocer los olores a los que se han enfrentado con anterioridad y que persisten
por muy largos periodos de tiempo, con reducciones minimas de la precision en el
segundo reconocimiento (Engen, Kuisma, & Eimas, Short-term memory of odors.,
1973) o meses 0 afos después de la exposicion (Engen & Ross, 1973) (Zucco,
2003)

(Morrin & Ratneshwar, 2003) Han demostrado que el aroma del ambiente aumenta
el recuerdo y reconocimiento de las marcas vistas.
(Mitchell, Kahn, & Knasko, 1995) Sugieren que los olores del ambiente que
resultan de la memoria, afectan la informacion para la eleccién de un producto.

En primer lugar, los consumidores muestran el impacto positivo de un olor
en la evaluacion de un producto (Laird, 1932). (Spangenberg, Crowley, &

Henderson, 1996), un olor agradable tiende a influir positivamente en la evaluacion
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del cliente sobre un punto de venta (y algunos de sus productos), la intencién del

recorrido, de la compra, como en el tiempo pasado en el interior (real y percibido).

Pero las caracteristicas olfativas precisas que podrian estar en el origen de estos

influencias no se ha determinado aun.

La introduccién de aromas en un ambiente comercial

Los clientes permanecen mas tiempo en el establecimiento, atraidos por el
agradable ambiente que produce un espacio perfumado. Se estima que en
un punto de venta aromatizado los clientes pasen en promedio un 15,9%
mas de tiempo.

Tienen una experiencia Unica, pues se trata de una técnica hasta ahora
poco explotada en el ambito comercial espafiol. Segun un portal argentino,
un reconocido local de panificacion donde no se elaboraban los productos
logré aumentar cinco veces sus ventas al aromatizar el ambiente con una
fragancia a “pan recién horneado”. Gracias a ello, los clientes tuvieron la
impresion de productos frescos y permanecian mas tiempo realizando cada
compra.

Volveran al establecimiento en la busqueda de ese aroma que trae buenos
momentos a su memoria. La memoria olfativa es mucho mas duradera que
la visual. Segun algunas investigaciones, el ser humano puede recordar
olores con un 65% de efectividad después de un afio mientras que una
imagen puede recordarse el 50% a los tres meses.

Perciben los productos de manera positiva. Los aromas influyen en su
decision de compra, lo que incide de forma directa en los resultados de las
empresas. Aungque no existen cifras exactas acerca del incremento en las
ventas de las empresas que implementan el Marketing Olfativo se estima

gue estas pueden llegar hasta el 35%.

22

INGENIERIA EN GESTION EMPRESARIAL ANDRES EDUARDO CASTILLO LEON
MENCION MARKETING



Impacto de la Implementacién del Marketing Olfativo en el comportamiento
de los clientes en locales comerciales de Almacenes Departi en Guayaquil

e Si el aroma es unico, identificaran el establecimiento con él y lo recordaran
cada vez que lo huelan de manera que siempre percibiran la marca de
manera positiva. Asociaran el aroma a su establecimiento y a los productos
que comercializa. Por ejemplo, la tienda online de ropa femenina
Mintmelon.com envia sus productos impregnados con un aroma de melén y
menta.

e Hablaran bien del establecimiento a otros clientes, lo que ayudara a
incrementar el flujo de visitas al local.

e Refuerzo de la identidad corporativa.

e Aumento de la intensidad del mensaje publicitario.

e El olor puede modificar los habitos de clientes e incluso condicionar una
decision.

Se pueden desarrollar todos los aromas que existen y los que imaginemos.
Pero no es suficiente solo agregar una fragancia en un ambiente. Se trata de crear
el aroma idéneo, en el momento y lugar correcto que coordine con los otros
elementos del negocio. Una fragancia puede llamar la atencion hacia un producto,
expresar una idea, realzar su ambiente o crear una experiencia distintiva que

obligara al cliente a recordarla.

De forma particular, cadenas hoteleras reconocidas a nivel mundial, como
Weston Hotel o Marriot Hotel, han utilizado aromas para generar estimulos

olfativos en sus clientes (Williams, 2006).

La aplicacion de un determinado aroma en un espacio comercial se conoce
como Marketing olfativo que segun (Emsenhuber, 2009) consiste en utilizar
aromas que pueden inducir un comportamiento en el consumidor al aumentar
inconscientemente sus emociones y por lo tanto, incidir en sus decisiones de
compra sin que su atencion especifica esté en el olor. (Ward, Davies, & Kooijman,
2007)
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Marketing olfativo en el punto de venta

El interés de los expertos por la disposicion y el ambiente en el punto de
venta no es particularmente nuevo. No obstante, se ha detectado recientemente la
posibilidad de proponer experiencias originales a los consumidores, a través de la
explotacion sistematica y rigurosa de la paleta sensorial en los establecimientos.

Asi es como nace el «marketing sensorial» del punto de venta.

Este tipo de marketing se interesa por la forma en que el consumidor se
adapta y reacciona a los olores. No es poco lo que esta en juego. El uso de esta
técnica podria permitir a los puntos de venta diferenciarse de sus competidores y
podria también satisfacer las expectativas, tanto extrinsecas (funcionalidad,
eficacia...) como intrinsecas (busqueda de placer, de teatralizacién...) de los
consumidores, El interés de los expertos por la disposicién y el ambiente en el
punto de venta no es particularmente nuevo. No obstante, se ha detectado
recientemente la posibilidad de proponer experiencias originales a los
consumidores, a través de la explotacion sistematica y rigurosa de la paleta
sensorial en los establecimientos. Asi es como nace el «marketing sensorial» del
punto de venta. (Maille, 2004)

Para Virginie Maille, profesora de Marketing de la Universidad de Niza
Sophia Antopolis, el marketing olfativo en el punto de venta “debe ser una
intervencién voluntaria y reflexionada. No se trata simplemente de perfumar para
gue huela bien, ni dejar necesariamente que los productos desprendan su aroma
natural. El efecto puede ser a veces el contrario al esperado” (Maille, 2004) y
precisamente de eso se trata para que pueda existir una coherencia e
involucramiento entre el Aromarketing y las estrategias de la empresa, de escoger
las técnicas adecuadas y los aromas adecuados para poder lograr el efecto

planeado.
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Creacion de odotipo

¢, Qué es una Fragancia Personalizada (odotipo)?
Es la creacién de una esencia a la medida y una exclusiva identidad olfativa

para la marca, disefiada para representar sus atributos y valores unicos.

¢ Por qué es efectiva una fragancia personalizada?

Una fragancia personalizada es mas eficaz si los clientes pueden asociar
estrechamente el olor con la marca, por lo tanto, se debe utilizar como un logo
grafico tradicional y estar presente en cada posible punto de contacto con el
cliente. Una marca con un logo olfativo tiene un 65% de probabilidad de ser
recordado. Una marca sin perfume tiene un 50% de probabilidades de ser olvidado

dentro de los primeros 3 meses.

En cuanto a las aplicaciones en ambientes comerciales cabe mencionar
que la aromatizacibn se da, principalmente, en los siguientes tipos de
establecimientos: centros comerciales, tiendas de articulos, tiendas de alimentos y
de no alimentos, lugares para entretenimiento y de hospitalidad, y lugares para
prestar servicios de salud. Sin embargo, se resalta que también se puede usar
para lo contrario: desodorizar un ambiente, como en el caso de las cadenas de

hoteles Westin, Starwood y Pan Pacific (Equalstrategy, 2007).

Teniendo en cuenta la relacion entre el aroma y el espacio comercial, es
fundamental que el primero sea plenamente congruente con la categoria de
producto o servicio, con el espacio comercial y con el perfil de los clientes,
buscando que la percepcién del cliente sea positiva y se logre el objetivo deseado.
(Lin, 2004).

Para lograr esta congruencia se deben comprender las variables
demograficas y comportamentales de los clientes, ya que dependiendo del entorno
y del aroma utilizado, se presentan variaciones en los efectos que genera el

estimulo olfativo.
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Esta es la base para enfatizar en la importancia de investigar estos
aspectos demogréaficos y conductuales antes de desarrollar y aplicar la estrategia
de Marketing Olfativo. Es igualmente importante tener en cuenta que la aplicacion
de un aroma en el ambiente puede estar complementada con imagenes o videos,
0 elementos compatibles o de uso complementario al producto o servicio para que

redunde en la credibilidad del consumidor o usuario final.

La mayor cantidad de efectos registrados del Marketing Olfativo en la
literatura empresarial estdn orientados a la consecucion de un incremento
econdémico en corto plazo a través de la estimulacion de la intenciéon de consumo o
gasto. Aun asi, tanto en la literatura cientifica como la empresarial el efecto que
mas se presentd entre las distintas aplicaciones fue la respuesta evaluativa
positiva del entorno, y de los productos y servicios que se ofrecen en el espacio
comercial aromatizado. Sin embargo, se resalta que para algunos servicios, tales
como los relacionados con la salud, se busca una respuesta de tipo afectivo

persiguiendo reducir la ansiedad y la depresion.

En todos muchos casos se deduce que estan trabajando por lograr en el
consumidor una experiencia memorable, la cual incidira sobre los resultados de
largo plazo. Para lograr los anteriores efectos, los aromas citricos fueron los méas

utilizados naranja, limén y pomelo o su combinacion.

Por otro lado, se recomienda profundizar en el andlisis de los efectos que
se logran al usar un odotipo o aroma propio y Unico, con respecto al uso de un

aroma comercial.

Lo que se persigue con un olor especifico en productos y espacios o
ambientes, es lograr asociar un aroma y entorno especifico a una marca. Se
busca que un aroma determinado evoque sensaciones y emociones que influyan
positivamente la percepcion del producto, servicio o ambiente, lo que en términos

especificos de marketing puede traducirse en:
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e Aumento de las ventas

e Mayor permanencia en tiempo de los clientes en los lugares de la tienda o
punto de consumo que huelen bien, y con los cuales se identifican

e Diferenciacion de entornos o ambientes de compra, con olores placenteros
y unicos para el grupo objetivo

e Recordacién por parte del cliente, asociada con una situacion en el pasado

relacionada a dicha fragancia lo que se fortalece con el paso del tiempo.

e Influencia sobre el comportamiento humano, lo que mejora el estado de
animo de las personas mediante el uso de olores agradables.

¢ Influencia en el vinculo emocional o relacion afectiva con la marca, a través
de la generacion en un individuo de aceptacion o de rechazo de una

fragancia en particular.

e |ograr una “preferencia no racional” Maximizar experiencia de consumo y
fidelizar al consumidor.
La eleccibn de un logo olfativo (odotipo) nunca debe tomarse a la
ligera porque la eleccion del mismo puede ser un factor determinante de éxito o
fracaso importante en la implementacion del marketing olfativo a medio y largo
plazo. De tal manera como ocurre con el logotipo, un logo olfativo (odotipo) debe
considerarse desde el punto de vista del posicionamiento estratégico de la marca.
(Sala, 2012)

Hay que tener muy en cuenta el poderoso efecto que tiene los olores en la
memoria del ser humano: consciente o inconscientemente los clientes van a
recordar el logo olfativo (odotipo) de marca durante un periodo largo de tiempo.
Por ello, una mala eleccion puede perjudicar la imagen de marca al comunicar
mensajes olfativos inadecuados. Por ejemplo, una marca sofisticada no debe
elegir un odotipo simple (‘olor a limén’); una marca moderna y atrevida es
incompatible con un odotipo clasico (‘Paco Rabanne’); un olor ‘artificial’ no es

adecuado para una marca ‘ecoldgica’, etc. En general, es recomendable
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asesorarse con expertos evaluadores de fragancias. Y es muy desaconsejable

basarse unicamente en ‘la preferencia del Jefe’. (Sala, 2012)

Segun (Sala, 2012) La creacion de un odotipo de marca requiere un
proceso parecido a la creacion de un logotipo. En lugar de un disefiador grafico se
requiere un disefiador olfativo. Este profesional trabaja con olores y conceptos de
olores en lugar de trabajar con trazos, colores y simbolos gréficos. Esencialmente

el proceso incluye por lo menos los cinco siguientes pasos:

1. Definicibn de los Valores de Marca que el cliente desea
comunicar. Para ello se puede realizar un estudio y revisar el posicionamiento
estratégico de marca junto con un disefiador olfativo. También se puede realizar
una investigacion cualitativa con los clientes para identificarlos, en cuyo caso sera

importante involucrar también al disefiador olfativo.

2. Elaboracion de propuestas. El Trabajo de la persona encargada de
disefiar el logo olfativo consiste en interpretar y ‘traducir’ los valores de marca en
posibles odotipos conceptuales. Posteriormente se crean y/o seleccionan distintas
propuestas (10-30) el cual se van a ir depurando entre el disefiador y personas
especializadas en marketing olfativo hasta obtener a unas pocas propuestas
finales distintas que estan listas para su presentacion al cliente.

3. Presentacion de prototipos. La persona encargada del disefio del
logo olfativo (odotipo) presenta al cliente las distintas propuestas creadas segun
los valores de marcas mencionadas en el punto 1, incluyendo la descripcidon
olfativa, conceptual y emocional de cada una. El cliente debe considerar no sélo
la adecuacion del olor sino también del concepto de cada una de las propuestas.
Por ejemplo, ‘es una nota floral-rosa-manzana-melocotén, verde y jugosa que
evoca la naturaleza, la sencillez, la juventud y la feminidad’. O ‘es una nota cuero-
ambar-iris que evoca la elegancia intemporal, la calidez y la confianza’. El cliente

debe analizar cuidadosamente las distintas opciones y elegir por la mas adecuada.

28
INGENIERIA EN GESTION EMPRESARIAL ANDRES EDUARDO CASTILLO LEON
MENCION MARKETING



Impacto de la Implementacién del Marketing Olfativo en el comportamiento
de los clientes en locales comerciales de Almacenes Departi en Guayaquil

En algunos casos la eleccion del logo olfativo (odotipo) se puede tomar realizando

una investigacion cuantitativa con los consumidores finales.

4. Afinado del Odotipo. Tras seleccionar el prototipo con la direccidon
olfativa mas adecuada, el cliente pueden solicitar mejoras a realizar. Por ejemplo,
‘mayor intensidad’, ‘nota menos dulce’, ‘mas fresco’, ‘mas natural’, ‘menos
masculino’, etc. El disefador olfativo se encargara de la realizacion de estos
cambios. Ademas debera realizar la adaptacion técnica del perfume al sistema de
difusiébn de aromas elegido para garantizar la correcta percepcion sensorial del
perfume en su aplicacion en el aire. Finalmente deberé repetirse la presentacion al

cliente, con unos dos prototipos mejorados y adaptados al sistema de difusion.

5. Implementacion. Una vez se dispone del logo olfativo (odotipo), éste
se puede implementar de varias formas posibles ya conocidas. Pero si hay que
tener muy en cuenta que el olor real que percibimos directamente del envase, en
el ambiente puede cambiar en funcion del sistema de difusion. La implementacion
se puede realizar en difusores en tiendas, recepciones, habitaciones, jabones,
lociones, eventos, ‘merchandising’, etc. En todos los casos la persona encargada
de disefiar el logo olfativo debera asegurarse de que el olor percibido se ajusta al
logo olfativo (odotipo) original, de la misma forma que especialistas en disefio
grafico se aseguran que el color rojo de un logotipo tenga la tonalidad adecuada y

no sea demasiado naranja ni rosa. (Sala, 2012)

El odotipo de marca se puede explicar, junto con su descripcion olfativa y
emocional, asi como valores de marca que representa. De la misma manera que
en la presentacion de un nuevo logotipo de marca se puede explicar por qué tiene
ese color, ese trazo, ese estilo. Ello contribuira a una mejor comprension por parte
de clientes potenciales, que probablemente sentirdn curiosidad y puede que

incluso acudan a la tienda a olerlo y terminen comprando (Sala, 2012)
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CAPITULO Il

Tipo de investigacion o tipo de estudio

En esta investigacion se necesitara consultar documentos en la web, libros
y texto de autores y expertos con marketing, marketing olfativo y de empresas que
se dediquen a ofrecer este servicio teniendo siempre como base fundamental los
estudios que hayan realizados los especialistas en el tema, de manera que nos
pueda proporcionar una guia concreta para la elaboracién del presente trabajo.

Procederemos con la seleccion del método investigacion descriptiva, ya
gue mediante la misma se procederd a analizara informacion, se mediran
variables existentes y se mostraran las caracteristicas mas importantes del grupo

que se ha estudiado, presentando una interpretacion correcta de los hechos.

Para la obtencion de la informacion a utilizarse en este tema se aplicaran

métodos empiricos y métodos tedricos.

Dentro de los métodos empiricos mas utilizados en el proceso de la
investigacién se encuentran el estudio de casos. Casos que se hayan aplicado en
tiendas departamentales que tengan el mismo concepto de almacenes DePrati y

se procedera con la medicién de los resultados.

Unidades de Analisis

Para este estudio nuestras unidades de analisis seran personas mayores
de edad que hayan visitado los almacenes DePrati que se encuentran ubicados en
el centro comercial POLICENTRO vy se les consultara que tan placentera ha sido
su experiencia de compra en el establecimiento y si el aroma creado por DePrati

es el adecuado para el almacén.
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Disefio general de la investigacion

Etapas y su contenido

Recogida de datos:

Para la etapa de recogida de datos nos sera de gran ayuda estudiar casos
de implementacion de marketing olfativo en almacenes que tengan el mismo
concepto que DePrati para poder identificar dichos factores importantes al
momento de aromatizar tienda departamentales, utilizando las herramientas

necesarias para obtener la informacion mas especifica.

Analisis de los datos:

Los datos son analizados dependiendo cual vaya a ser la finalidad del
estudio, en este caso la finalidad del estudio seria obtener el impacto que causa
en los clientes de almacenes DePrati la implementacion del marketing olfativo y la
efectividad de haber creado su propio aroma.

Interpretacion de los resultados:

Se interpretara los resultados acorde a la finalidad del estudio y se
procedera a comparar cada resultado de casos anteriores con el resultado de este

proyecto para poder llegar a una sola conclusion.
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Difusién de los resultados:

Finalmente se llevara a cabo la publicacion de dicho estudio para poder en
un futuro tomar correcciones al aplicar el mismo sistema de marketing olfativo a

tiendas departamentales.

Resultados y beneficios

Resultados

Lo que esperamos con esta investigacion es poder identificar y analizar
cudles son las variables que intervienen al momento de aromatizar ambientes de
tiendas departamentales, todos los factores internos y externos que surjan en el
desarrollo del proyecto seran considerados para andlisis y poder determinar si

existe alguna relacién entre ciertas variables y factores.
Beneficios

El beneficio esperado para las tiendas departamentales DePrati es que sus
clientes permanezcan mas tiempo en las tiendas y asi sus ventas aumenten
significativamente una vez implementado el servicio de marketing olfativo, es que
su marca olfativa (odotipo) sea reconocida por sus clientes y cree un vinculo de

fidelidad entre DePrati-clientes.

Objetivo de la evaluacion

Analizar los resultados del procesamiento de una encuesta aplicada a
clientes de almacenes DePrati del centro comercial POLICENTRO de Guayaquil
para poder determinar qué impacto genera la implementacion del marketing

olfativo en los clientes.
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Tamafo de la poblacion y muestra

Resultados del procesamiento:

Para este Estudio de Mercado se utilizO como herramienta principal para la
obtencion de la informacion las encuestas, dicha encuesta estaba conformada por
9 preguntas en su totalidad.

Por esta razon se seleccion6 una muestra representativa al azar de la

poblacién de personas que acuden al centro comercial POLICENTRO.

{Lines highlighted in RED are at the .05 alpha level)
Sample Size Needed Confidence Leuvel (%) Precision Level (%)

.9
i
)
.0
.0
)
.0
.0
.0

Press ENTER to run another sample, or ESC to exi.

Figura 1 Poblacion y muestra en el Sample
Fuente: Procesamiento Sample

Anélisis

En este grafico podemos observar el tamafio de muestras para poder
realizar las encuestas, para una poblacion de 100, entonces el tamafio de muestra
sale de 80 y 49 teniendo en cuenta que en las dos tienen el 95% de confiabilidad,
ademas que uno tiene 5% y otro de 10% de precision entonces, puedo escoger

cualquier opciodn sin causarle dafo a alguien con el resultado del estudio.
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Resultados del procesamiento

Tabla 1 Frecuencia de la variable Visita de los encuestados

¢ Visitd Almacenes DePrati?

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje| valido |acumulado
Vélidos Si 77 96,3 96,3 96,3
no 3 3,8 3,8 100,0
Total 80 100,0 100,0
Fuente: Procesamiento con el software SPSS.
& Visité Almacenes DePrati?
B0
G0
s
o
| =
1]
3 407
2
(1
207
o0 @20

i

£Visitdo Almacenes DePrati?

Figura 4

no

Fuente: Procesamiento con el software SPSS.

Analisis

En el siguiente grafico podemos observar que gran parte de los que visitan

el centro comercial policentro también visitan a almacenes DePrati. De 80

encuestados 96% de los encuestados visitaron almacenes DePrati.
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Tabla 2 Frecuencia de la variable frecuencia de los encuestados

¢ Con qué frecuencia visita Almacenes DePrati?

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje| valido |acumulado
Validos Siempre 42 52,5 52,5 52,5
Casi Siempre 6 7,5 7,5 60,0
Frecuentemente 32 40,0 40,0 100,0
Total 80 100,0 100,0
Fuente: Procesamiento con el software SPSS.
éCon qué frecuencia visita Almacenes DePrati?
S0
40
]
2 30
1]
=
L2 ]
2
w209
107
D—
Siempre Casi Siempre Frecuentemente
éCon qué frecuencia visita Almacenes DePrati?
Figura 5
Fuente: Procesamiento con el software SPSS.
Analisis

En este grafico podemos observar que almacenes DePrati es uno de los

locales mas concurrido del centro comercial policentro ya que la frecuencia de

visita por parte de los encuestados es de un 52% los que siempre visitan DePrati.
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Tabla 3 Frecuencia de la variable aroma diferente de los encuestados

¢ Percibe algun aroma diferente en la tienda?

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje| valido |acumulado
Validos si a7 58,8 58,8 58,8
no 33 41,3 41,3 100,0
Total 80 100,0 100,0
Fuente: Procesamiento con el software SPSS.
éPercibe algun aroma diferente en la tienda?
207
40+
L)
2 30+
Q@
=3
L]
2
w209
107
D—
si no
iPercibe algun aroma diferente en la tienda?
Figura 6
Fuente: Procesamiento con el software SPSS.
Analisis

Casi el 59% de los encuestados si perciben alguna fragancia distinta dentro

de almacenes DePrati, lo que nos indica que la implementacion del marketing

olfativo esta en un rango aceptable por parte de los clientes.
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Tabla 4 Frecuencia de la variable Gustar fragancia de los encuestados

¢ Qué tanto le gusta esta fragancia en la tienda?

Frecuencia| % Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
Validos Gusta mucho 31| 38,8 38,8 38,8
Me gusta 26| 32,5 32,5 71,3
Irrelevante 5 6,3 6,3 77,5
Gusta poco 9| 11,3 11,3 88,8
No gusta 9| 11,3 11,3 100,0

Total 80| 100,0 100,0

Fuente: Procesamiento con el software SPSS.

& Qué tanto le gusta esta fragancia en la tienda?

40

307

20
10
o - . l

Gusta mucho Me gusta Irrelevante Gusta poco Mo gusta

Frecuencia

£ Qué tanto le gusta esta fragancia en la tienda?

Figura 7
Fuente: Procesamiento con el software SPSS.

Analisis

Del 59% que si percibian el aroma en la tienda resultado que arrojo la pregunta
anterior, tenemos que el 70% les gusta la fragancia este es un porcentaje bastante
aceptable para decir que la fragancia creada a DePrati va acorde al concepto de

maneja la tienda departamental.
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Tabla 5 Frecuencia de la variable intensidad de los encuestados

¢ Qué tanto percibe el aroma en la tienda?

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia |Porcentaje| valido |acumulado
Validos Muy fuerte 24 30,0 30,0 30,0
Fuerte 28 35,0 35,0 65,0
Perfecto 20 25,0 25,0 90,0
Débil 7 8,8 8,8 98,8
Muy débil 1 1,3 1,3 100,0
Total 80 100,0 100,0

Fuente: Procesamiento con el software SPSS.

£ Queé tanto percibe el aroma en la tienda?

307

20
10 I
0 . =

Muy fuerte Fuerte Perfecto Drekil Moy delbil

Frecuencia

éQué tanto percibe el aroma en la tienda?

Figura 8
Fuente: Procesamiento con el software SPSS.

Analisis

Podemos observar que el 90% de las personas que visitan la tienda siente la
presencia del aroma, ya es cuestion de percepcion y gustos de las personas sobre

la fuerza del aroma.
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Tabla 6 Frecuencia de la variable importancia de los encuestados

¢ Qué es para usted lo mas importante para realizar una compra?

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia |Porcentaje| Vvalido |acumulado
Validos Precio 49 61,3 61,3 61,3
Calidad 12 15,0 15,0 76,3
Promociones 6 7,5 7,5 83,8
Aromas 13 16,3 16,3 100,0
Total 80 100,0 100,0
Fuente: Procesamiento con el software SPSS.
¢ Queé es para usted lo mas importante para realizar una
compra?
S0+
40
it
E 30
L1
=
[+
2
[T 20
i . - l
Precio Caliclad Promociones Aromas
£Gué es para usted lo mas importante para realizar
una compra?
Figura 9
Fuente: Procesamiento en el SPSS.
Analisis

Es este grafico podemos observar que aparte del precio, para los clientes es

también importante y se interesan también en que la tienda tengo un aroma

agradable (16%) para asi poder tener una experiencia de compra placentera.
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Tabla 7 Frecuencia de la variable compra involuntaria de los encuestados

¢Debido al olor de algun local se ha interesado en visitarlo?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
si 33 41,3 41,3 41,3
Vvalidos no 47 58,8 58,8 100,0
Total 80 100,0 100,0
Fuente: Procesamiento con el software SPSS.
¢Debido al olor de algun local se ha interesado en
visitarlo?

50

40
.
L5 ]
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i no
¢Debido al olor de algun local se ha interesado en
visitarlo?
Figura 10
Fuente: Procesamiento en el SPSS
Analisis

Podemos decir que hay que poner mayor énfasis en aplicar correctamente el

marketing olfativo para poder incrementar las visitas de los clientes ya que solo el

41% de nuestros encuestados les llamo la atencién el aroma.
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Tabla 8 Frecuencia de la variable otros locales de los encuestados

¢ Qué otros locales comerciales recuerda que tengan fragancia

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia |Porcentaje| vélido |acumulado
Validos Sukaza 14 17,5 17,5 17,5
Optimoda 35 43,8 43,8 61,3
Sumbawa 19 23,8 23,8 85,0
Banco Guayaquil 12 15,0 15,0 100,0
Total 80 100,0 100,0

Fuente: Procesamiento con el software SPSS.

&QUué otros locales comerciales recuerda que tengan

fragancia
40
30
5
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[T
) I l
0
Sukaza Optimoda Sumbawa Banco Guayaguil
£Qué otros locales comerciales recuerda que tengan
fragancia
Figura 11

Fuente: Procesamiento en el SPSS
Analisis

Todos nuestros encuestados dijeron respondieron con algun local que les llamo
mucho su olor. Por lo tanto podemos decir que aromatizar un ambiente llama
mucho la atencion de los clientes y logran posicionar su marca en sus

consumidores a través del aroma.
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Tabla 9 Frecuencia de la variable aroma adecuado de los encuestados

¢ Con respecto a la pregunta anterior, cree usted que esé es el aroma adecuado para

dichos locales?

Frecuencia

Porcentaje

Porcentaje

valido

Porcentaje

acumulado

Validos

Si
no

Total

54
26
80

67,5
32,5
100,0

67,5
32,5
100,0

67,5
100,0

Fuente: Procesamiento con el software SPSS.

iCon respecto ala pregunta anterior, cree usted que esé
es el aroma adecuacdo para dichos locales?
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£Con respecto a la pregunta anterior, cree usted que
esé es el aroma adecuado para dichos locales?

Figura 12
Fuente: Procesamiento en el SPSS

Analisis

Casi el 68% de los clientes encuestados les parecio que estaba acorde la
fragancia con la actividad comercial de las empresas. Por lo que se puede estimar
gque hay empresas que aun creen que poner un aroma agradable a sus clientes
esta aplicando marketing olfativo.
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CAPITULO Il

Guia para la aplicacién del marketing olfativo

contacto con cliente

Clientes se contactan investigando marcas o franquicias con varios locales

gue pueden recurrir al servicio y creamos la necesidad.

Clientes también llegan por la pagina web de la empresa y nosotros nos
contactamos

Investigar cliente para realizar propuesta

Proponer aromas de stock como “expertos”

Solicitar reunion con cliente para presentar propuesta.

Seleccion de la fragancia

Sugerencia de aromas

Nuestros clientes podran elegir entre una gran variedad de aromas que

contamos en nuestro stock. Nuestros aromas pueden ser:

Aceites esenciales

Los aceites esenciales de difusion de Air Aroma estan fabricados con
materias primas 100% esenciales. Sin diluciones ni aditivos, de la forma en que la
Madre Naturaleza nos los hizo llegar. Derivados de flores, hojas, cortezas,
maderas, pieles de frutas u otros elementos de las plantas, estos extractos puros

llevan consigo las propiedades del origen botanico.

La integridad terapéutica de la difusion de aceites esenciales es mantenida
durante todo el proceso de Air Aroma, patentado con la tecnologia de difusion de

aire frio. (air-aroma.ec, 2012)
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Aceites Aromaticos

Los Aceites Aromaticos ofrecen la posibilidad de distinguirnos y ser

recordados a través de la creacion de experiencias memorables e impresiones
duraderas.

Ya seas un hotel, tienda de retail, cine, banco o restaurante, puede lograr
identificar su negocio con nuestras esencias de calidad a través de nuestra linea

de difusores los cuales preservan su pureza y lo esparcen de una manera
homogénea.

Desde frutales, frescos o florales hasta chocolate, café o vainilla tenemos

fragancias para cualquier necesidad. Gracias a nuestra cercana colaboracion con

nuestros proveedores aliados de fragancias,

podemos ofrecerle cualquier
fragancia que se pueda imaginar. (air-aroma.ec, 2012)

Bancos Concesionarios Entretenimiento Gimnasios
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Figura 13
Fuente: Air aroma Ecuador
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Creacion de odotipo (si lo amerita)

Para la creacion de una fragancia corporativa Air Aroma trabajara
conjuntamente con su marca 0 negocio para determinar qué tipo de entorno va a
ser aromatizado, ambiente deseado, publico objetivo y el objetivo de la accion.
Nuestro equipo de disefiadores de fragancias creard una serie de muestras de
distintas firmas olfativas usando férmulas Unicas que encajen en el entorno de su

marca o negocio.

Una vez que la fragancia ha sido seleccionada le facilitaremos un certificado

para uso exclusivo de esa fragancia.

A continuacién le mostraremos unas de las empresas que han creado su

propio logo olfativo:

x, g
LANGHAM HOTELS w SOFITEL
unni TOYOTA
Langham Dunhill Toyota Sofitel

Figura 14
Fuente: Air Aroma Ecuador
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Brief personalidad de marca

Compafiia: ALMACENES DEPRATI

Nombre de Contacto Direccion: JESSICA BETANCOURT
Sitio web E-mail www.deprati.com.ec

Teléfono

Fecha 9-05-2014

Su Marca La personalidad de su marca

YO + DEPRATI = UN MEJOR YO

SEDUCIR, INSPIRAR Y HACER SENTIR UN MEJOR YO.
AYUDAR A DESCUBRIR / PROPONER Y SORPRENDER
ALMACEN DE PRESTIGIO

Los valores de su marca

SEDUCE / INSPIRA / ME HACE SENTIR MEJOR Y ENRIQUECE MI VIDA
Su publico objetivo

MUJER ECUATORIANA CLASE MEDIA — ALTA

EDAD 27 ANOS

GUAYAQUIL - QUITO

Objetivo de aromatizacion

CREAR ASOCIACION Y RECORDACION EN LA MENTE DEL CONSUMIDOR
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DIFERENCIACION

EXPERIENCIA DE COMPRA

FIDELIDAD DE CLIENTES

Areas a aromatizar

TODAS LAS TIENDAS / UN SOLO AROMA
APROXIMADAMENTE 20000 M3

QUICENTRO NORTE 1 DE OCTUBRE

INCLUIR CREDITO Y VESTIDORES

Describa el disefio interior (Colores, texturas, materiales)

UN PASEO EN EL LOCAL, FRESCURA, MADERA, BOSQUE, CIUDAD.
COLUMNAS TIPO ARBOLES

TONOS BLANCOS

ILUMINACION CLARA

MATRIZ GUAYAQUIL: RECEPCION Y LOBBY DE ASCENSORES.
El Aroma Caracteristicas

FLORAL

CITRICO

BOSQUE

Género de la fragancia
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FEMENINO

Cualidades deseadas: (Frescura, Sensualidad, Estimulante, romantico, etc)
MUESTRAS QUE GUSTARON: RUBY / SAPPHIRE
FRESCURA, SENSUALIDAD, SEDUCCION, INSPIRACION
“MAGICO PASEO POR LOS MOMENTOS DE TU VIDA”
¢Hay fragancias especificas que le gustaria incorporar?
CITRICO

BOSQUE

FRESCO

NATURALEZA

ROSAS

¢Hay fragancias especificas que no le gustaria incorporar a su Fragancia

Personalizada?

NO PLAYA

NO DULCE

NO MASCULINO

NO SPICY

AROMAS POR TEMPORADA:

COCO (PLAYA) / CHRISTMAS (NAVIDAD) / DULCE TIPO CHOC CHIP,
CHOCOLATE. (OFERTAS)
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Inspeccion de lugar a aromatizar

Sistema de aclimatacion

Nuestro equipo técnico procedera a inspeccionar el lugar para verificar si se
cuenta con centrales de aire para asi poder instalar los equipos necesarios directo
a los ductos de aire, 0 si se cuenta con aire acondicionado de ventana o Split para
instalar el equipo donde fluya la corriente de aire para que el aroma pueda

esparcirse por todo el local.

Figura 15
Fuente: Air Aroma Ecuador

Tamafo del lugar aromatizar

Medicion en metros cubicos del lugar para poder determinar la cantidad
necesaria de equipos que vayamos a utilizar para que la intensidad del aroma sea
la adecuada.
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Conexiones eléctricas

Si el cuarto de aires cuenta con puntos de corriente. Caso contrario, cliente

se encarga de instalacion.

Potencia
Tabla 10 Energia de equipos
Suministro de energia Gasto de energia
220-240V 50/60Hz 240V 50W 0.3A (2.7A peak) (r1)
120V 50/60Hz 120V 60W 0.73A (5.92A peak) (r1)

240V 70W 0.5A (3.36A peak) (r2)

120V 90W 1.2A (6.08A peak) (r2)

Inicio de prueba

Para las pruebas es necesario saber horarios de apertura y atencion al

cliente, horas y dias de la semana.

Una vez que el cliente conozca la propuesta, ellos autorizan realizar la

instalacion y prueba piloto
Se informa al cliente dia de instalacién y tiempo de prueba.
Se instala equipos y se determina intensidad de fragancia.

Adicional a esto se puede realizar una encuesta a clientes (en caso de que

el cliente lo solicite).
Aprobacién del servicio

Una vez terminado el periodo de prueba se llegan a conclusiones

beneficios.
Determinar tiempo de contrato.

Realizar contrato y empezar con el servicio.

52
INGENIERIA EN GESTION EMPRESARIAL ANDRES EDUARDO CASTILLO LEON
MENCION MARKETING




Impacto de la Implementacién del Marketing Olfativo en el comportamiento
de los clientes en locales comerciales de Almacenes Departi en Guayaquil

ANALISIS FODA

Anédlisis Interno

Fortalezas

e Respaldo internacional de la franquicia

e Empresa especializada y dedicada unicamente al marketing olfativo

e Gran variedad en stock de fragancias.

e Equipos que se pueden utilizar por medio de centrales de aire y equipos
al ambiente con coberturas para areas grandes.

e Personal técnico capacitado.

e Exclusividad de aroma.

e Recordacion de la marca.

Debilidades

e La implementacion del marketing olfativo a almacenes DePrati seria
progresiva y a medida de que vayan remodelando cada tienda

e El olfato se acostumbra a los olores y habra colaboradores de DePrati
gue dirdn que no huele la tienda

e Materia prima fuera de Ecuador

e Falta de conocimiento de los consumidores
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Anélisis Externo

Oportunidades

e Aprovecharemos el cambio de imagen que esta implementando
almacenes DePrati en todas sus tiendas para ir conjuntamente
implementando el marketing olfativo a las tiendas que vayan
remodelando

e EIl creciente interés que muestran las empresas Ecuatorianas por
implementar el marketing olfativo.

e Saturacion de medios tradicionales

Amenazas

e Empresas locales que ofrezcan el mismo servicio con menor costo.

e Crisis econémica en Ecuador que hace que las empresas reduzcan su
presupuesto.

e Empresas que ofrezcan servicio o producto sustituto.

Andlisis de las estrategias del FODA
Fortalezas — Oportunidades

Se lanzara una campafia informativa sobre la alianza que tiene DePrati con la
empresa especializada en el marketing olfativo y a su vez dar a conocer los

beneficios que se obtiene al aromatizar un area comercial.
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Debilidades — Oportunidades

Con una buena segmentacion de mercado y con la adecuada implementacioén de
las técnicas apropiadas de una investigacion de mercado se lograra que el indice

de credibilidad del resultado del proyecto por parte de DePrati sea muy elevado.

Fortalezas — Amenazas

Como se cuenta con una gran variedad de fragancias en stock se ofrecera para
fechas especiales y dia de promociones que ofrezca DePrati para que cambie por

esos dias su aroma sin costo adicional para ellos.

Debilidades — Amenazas

Gracias a la campafa de informacién sobre los beneficios del marketing olfativo y
con el cambio temporal de la fragancia por fechas especiales ayudaremos a
reducir nuestras debilidades y ya que no incurre en ningln gasto para almacenes

DePrati también se evitara que la competencia saque ventaja.

Anadlisis de las 5 fuerzas de Porter

Andlisis de nuevos competidores

Un buen ejemplo de nuevos competidores de marketing olfativo tenemos a
la empresa PERFUMAGIC que inicio como una empresa que se dedicaba a la
instalacion de equipos desinfectantes y productos de limpiezas CROMAEQ. Pero
al ver el despunte que ha tenido el marketing olfativo en Ecuador implemento

también este servicio con equipos al ambiente.
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PERFUMAGIC: http://perfuma.com.ec/index.php

Inicio: aflo 2004 (venta de productos de limpieza y desinfectantes)

Clientes: Nike, Sukaza, Guillermo V&zquez, Quicentro Shopping, Casa
Gangotena, Aerogal, KOAJ.

Sistema de aromatizacion para espacios desde 40m2 a 100m2 con equipos
nebulizadores que funcionan con agua y esencias con programacion de apagado

automatico y fragancias de 30ml.

Splash Ambiental

El splash ambiental es un producto disefiado para aromatizar ambientes por un
largo tiempo.

1. Es un producto de larga duracion, dura entre una hora y media y dos horas en
el ambiente.

2. Variedad en aromas y de acuerdo a los requerimientos del Cliente.

3. Posibilidad de personalizar la fragancia y la etiqueta a partir de 1.000 unidades.
4. Fragancias disponibles: Floral, Frutal, Herbal, Amaderado, Magic y Pino de
Navidad.

Aroma Textil

El aroma textil es un producto elaborado para aromatizar textiles.

1. Ideal para aromatizar sabanas, almohadas, camisetas, cobijas, etc.

2. El aroma textil no humedece ni mancha los textiles.

3. Disminuye la posibilidad de proliferacion de moho, olor a himedo o guardado.
4. Aromas disponibles: Floral, Frutal y Herbal.

(perfumagic, s.f.)
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Doctor Aromas
Franquicia Americana, de MIAMI.
Ao deinicio en Ecuador: 2014

Nuestro aromatizador se insertar dentro del difusor programable y este se
encarga de rociar la fragancia en los espacios designados de la forma que ha sido
programado. Es utilizado para aromatizar locales comerciales, estudios,

consultorios, etc.

Tecnologia

AROMATERAPIA cartucho de fragancia RECARGA Si usted ya tiene el
dispensador Inicio Aromaterapia, entonces todo lo que necesita es una recarga de
cartucho de fragancia. El frasco de la fragancia 17,1 oz trabaja en espacios de
hasta 3.000 pies cuadrados. El frasco 8,5 oz Fragancia trabaja en espacios de
hasta 1,500 pies cuadrados. Ambos frascos de fragancias duraran el mismo
periodo de tiempo debido a que el tamafio de las valvulas es diferentes para
ajustar el tamafio del espacio. El uso de un recipiente de 24 horas al dia, 7 dias a
la semana, con un solo aerosol cada 20 minutos, que tendra una duracion de
aproximadamente 30 dias. Todos los recambios de cartucho de fragancia vienen
con baterias AA de dos de repuesto para su dispensador. Las baterias se deben
cambiar cada vez que sustituya el cartucho de un perfume, o cada 60 dias - lo que

ocurra primero.

Stock limitado de fragancias, importacién de cartuchos.

(Doctor Aromas , s.f.)
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CAROSEM

Empresa de Servicios Integrales de Limpieza
Afio de inicio: 1998

Equipos:

Dispensador a control remoto de fragancias
Descripcion

Sistema de ambientaciéon que funciona a través de los ductos de aire
acondicionado. Cubre &reas de hasta 500 mts® con un difusor y hasta 1000

mts? con dos difusores de 4 Its cada uno.

Este sistema difusor de fragancias produce gotas del tamafio de 1 micron,
lo que hace que se mantengan suspendidas en el aire por un periodo de tiempo

mucho mas largo.

Otro equipo:
Sistema Difusor de Aromas AE3000

Cubre un area de hasta 300 mts® Funciona a través de los ductos de aire o
sobre una superficie. La fragancia llega de manera directa y ambienta el area que

usted necesite. Servicio anual de ambientacion.

Contamos con la avanzada tecnologia de difusidbn de aromas a gran escala Air

Esscentials, importada de los Estados Unidos.

La esencia del avance tecnoldgico Air Essentials es convertir aromas en estado
liquido a particulas de 1 micrén de diametro para ser introducidas y mezcladas en

el aire de un espacio interior.
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El aroma se dosifica en concentraciones muy bajas - menos de una parte por
millon - lo cual significa que estd muy por debajo de los umbrales alergénicos y de

toxicidad.

Nuestros sistemas utilizan aceites esenciales, haciendo el catédlogo de fragancias

virtualmente ilimitado.

(carosem, s.f.)

Rivalidad entre los competidores

En la actualidad el marketing olfativo ha tomado fuerza en Ecuador ya que

en el 2010 existia una sola empresa especializada en marketing olfativo “SENSIA”.

Tipo de Compafiia: Servicio y asesoramiento para aromatizar ambientes y crear

un logo olfativo para empresas, de productos o servicios.
Afo de Inicio: 2008

Equipos: http://www.sensia.ec/?page=tecnologia-difusion

Nombre de la Organizacién: Sensia Ecuador S.A.

Nombre Comercial: Sensia “Marketing Olfativo"

Slogan: “Descubre el poder del aroma”

pag. web: http://www.sensia.ec

Proveedores de Esencias

Nuestros proveedores de esencias son locales, tales como, IFF Aromcolor,

Karbolem, Firmenich-Disaromati, y Aromas y Fragancias Britanicas.
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Recambio de fragancias es mensual.
Clientes: Plaza Lagos, Don Francis, Banco Guayaquil, Proyectos Inmobiliarios
Batan, Casa Veranda.

(Sensia, s.f.)
Poder de negociacion de los proveedores

En Ecuador no se fabrican este tipo de equipos con una tecnologia de
difusion de aire frio que permite difundir de forma homogénea las fragancias en el

aire en forma de micro nebrina a través del tiempo.

Otro punto en el poder de negociacion de los proveedores es que Air Aroma
Ecuador es una Franquicia por lo tanto equipos como fragancias nos la provee la
franquicia el cual hace que en la negociacién proveedor empresa, el proveedor
tenga la ventaja.

Poder de negociacién de los clientes

Ecuador actualmente esta afrontando una crisis econémica el cual hace que
nuestro servicio sea visto muchas veces como un lujo no necesario por el cliente,
es por eso que muchas empresas optan primero por reducir costos de servicios

gue no tengan nada que ver con la naturaleza de la empresa.

Almacenes DePrati:
DePrati abrié sus puertas el 15 de Abril de 1940 en la esquina de las calles

Aguirre y Pedro Carbo.

Fue la primera empresa en el pais que adopt6 el concepto de tiendas por

departamento.
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DePrati empez6 con el negocio de moda, para luego incorporar el negocio
de hogar, el que se inicia con el nombre de “Centro Hogar” en 1995, para
finalmente adoptar el nombre de DePrati Hogar. En el afio 2003 incursiona en los
nuevos conceptos de tiendas, donde el cliente encuentra mercaderia con un sélo
concepto de negocio, en un solo lugar. Asi, se empieza con la tienda de DePrati
Cosmeéticos, para luego de un afio abrir Juniors y Kids. Actualmente tenemos 20
tiendas, en Guayaquil y Quito, entre las que contamos con tiendas de moda,

hogar, kids, cosmético, juniors y belleza.

DePrati es una empresa lider en este sector. Somos una empresa que
marca tendencias de moda, convirtiendonos ya en un referente para los
ecuatorianos, de lo que estd de moda. Nos destacamos por el excelente servicio
que brindamos diariamente a nuestro cliente y por la alta calidad y variedad de

nuestra mercaderia.

Misidén

- Crecer sostenida y ordenadamente.

- Administrar con eficiencia y profesionalismo.

- Generar valor para nosotros y la comunidad.

- Seguir fielmente los valores corporativos.

Vision

- Ser la mejor tienda departamental para las personas, familias y comunidad que

guieren enriquecer su vida.
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Valores

- Ante todo actuamos con integridad.

- Estamos orientados a satisfacer al cliente.

- Nos comunicamos oportuna y sinceramente.

- Creemos en nuestra empresa y su gente.

- Trabajamos en equipo.

- Estamos comprometidos con los resultados.

(Deprati, s.f.)

Productos sustitutos

Como productos o servicios sustitutos tenemos los Aromatizantes Glade en
todas sus presentaciones, y las empresas de limpieza que colocan o distribuyen

dispensadores de aromas en las oficinas como parte del servicio.

Debido a que sus precios son muy bajos llegan a ser las opciones mas
asequibles, el consumidor puede optar por elegirlos, dejando de lado cualquier
otro valor agregado que una empresa especializada en marketing olfativo le pueda

brindar.
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INFORME DE RESULTADOS

Almacenes DePrati pudo comprobar mediante la implementacién del
marketing olfativo en sus tiendas, un comportamiento distinto y favorable en sus
clientes. Incluso clientes potenciales y otro que no eran asiduos a la marca,

empezaron a formar parte de sus clientes.

Se pudo comprobar la factibilidad de la implementacion en la apertura de
sus dos nuevas tiendas en el Centro Comercial Policentro, estas presentabas una
nueva caracteristica en la infraestructura, disefio, ambiente, iluminacion, fue una
perfecta propuesta de mercadeo multisensorial, junto con su nueva fragancia,

causo una nueva sensacion a sus clientes.

Luego de la apertura se puedo hacer un estudio interno, donde se marco
con fechas y monitoreo de ventas en estas tiendas que contaban con la
aromatizacion vs las tiendas que no las tenian. Se comprobé que definitivamente,
las tiendas del centro comercial Policentro eran mayormente visitadas, los clientes
permanecian mas tiempo en estas y sus intenciones de compra se vio reflejada en

las ventas.

Durante el mes de apertura las ventas aumentaron en un 15% (te parece
bien)??? Mientras que en locales comerciales como Rotonda y San Marino por

sus cercanias, habian decrecido en ventas y visitas.

Otro caso de éxito se presentdé cuando los clientes de Policentro
comentaban que en la ciudad de Quito, en centro comercial Quicentro, la tienda
remodelada de DePrati, también tenia la misma fragancias que los almacenes
DePrati en Policentro, y que si todas las tiendas iban a empezar a tener esta

caracteristica, ya que empezaban a relacionar el odotipo con las tiendas.

Estos comentarios y comportamientos de los clientes, llamo la atencién del

directorio de almacenes DePrati, por lo que se tomd la decision de implementarlo
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en todas las tiendas a medida que vayan adquiriendo la nueva imagen y se

implemente el odotipo.

La marca Almacenes DePrati logro comprobar que indistintamente en la
tienda que este en cualquier parte del pais, iba a causar el comentario por parte

de sus clientes: “huele a DePrati”.
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Conclusiones

En la ciudad de Guayaquil se estd mostrando un gran interés por parte de
las empresas en el implementar el marketing olfativo para poder diferenciarse de
sus competidores por que en los diferentes estudios que se han realizados se ha

demostrado su efectividad en los resultados.

Estudiando los diferentes referentes teéricos sobre la implementacion del
Marketing olfativo en locales comerciales se pudo analizar que una vez que
locales comerciales implemente dicho servicio crea una ventaja sobre sus

competidores cuando se trata de recordacion de marca y posicionamiento.

Algunas personas todavia no saben la diferencia entre un local que ha
implementado marketing olfativo entre otra empresa que usas ambientales y esto
se debe a la falta de informaciobn que hay por parte de las empresas

especializadas en marketing olfativo hacia los clientes de sus clientes.

En la ciudad de Guayaquil el tema del marketing olfativo esta todavia en
crecimiento y por eso todavia hay mucho mercado por abarcar se llegd a la
conclusién que el tamafio de mercado por abarcar ha despertado el interés de
muchos empresarios en los Ultimos afios en crear empresas que ofrezcan el

servicio del marketing olfativo.
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Recomendaciones

Para las empresas que estén interesadas en implementar Marketing olfativo
les recomendamos que se busquen una empresa especializadas en el tema y

sobre todo que compares propuestas entre dos o tres propuestas.

Una vez analizados los referentes tedricos se recomienda a las empresas
que implementan el marketing olfativo que a la hora de escoger su logo olfativo
tengan en cuenta en la relacion que debe haber entre el aroma y el espacio que se
quiera aromatizar, y los resultados esperado que desean al implementar el

marketing olfativo.

Si la empresa que contrataron a expertos en marketing olfativos tiene un
aroma de su agrado siempre serd bueno escuchar las sugerencias que los
expertos en el tema tienen con relacion a los resultados que espera obtener y a su

vez evite tener un aroma similar a su competencia.

Las empresas que aplican marketing olfativo debe difundir por todos los
medios disponible sobre este servicio que seria otro valor agregado que les brinda
a sus clientes para poder lograr que su proceso de compra sea agradable, asi a su
vez ayudaria a que las personas sepan la gran diferencia que hay entre aplicar

marketing olfativo y usar ambientales comunes.
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ANEXOS
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ANEXO1

ENCUESTA PARA LOS CLIENTES DEL CENTRO COMERCIAL POLICENTRO

1) ¢Visito Almacenes DePrati?

Si No
2) ¢Con que frecuencia visita almacenes DePrati?

Siempre Casi siempre Frecuentemente | Casi nunca Nunca
3) ¢Percibe algin aroma diferente en la tienda?

Si No
4) ¢Que tanto le gusta esta fragancia en la tienda?

Gusta mucho Me gusta Irrelevante Gusta poco No gusta
5) ¢Qué tanto percibe el aroma en la tienda?

Muy fuerte Fuerte Perfecto Débil Muy débil
6) ¢Qué es para usted lo mas importante para realizar una compra?

Precio Calidad Promociones Aromas Descuentos

7) ¢debido al olor de algun local se ha interesado en visitarlo?

Si No
8) ¢Qué otros locales comerciales recuerda que tengan fragancia?
Tiendas Aroma
9) ¢Con respecto a la pregunta anterior, cree usted que ese es el aroma adecuado para
dichos locales?
Si No
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ANEXO 2

+dlraroma’

Air Aroma Ecuador

C.C. Lse Vitrinas piso 2, Ofic. 74
Giudadala Kennady

Guaysquil Eceador

Tabsf.: +5834 601 8861

FECHA: 12 de Diciembre del 2014
CLIENTE: Almacenes De Prati
SERVICIO: Instalacidn

Instalacion equipos Ecoscent HVAC (PB) 4 5178.74 $714.95
Instalacion equipos Ecoscent HVAC (1 PISO) 4 5178.74 571495
Instalacion equipos Ecoscent HVAC (2 PISO) 4 5178.74 $714.95
Fragancia DePrati

TOTAL| $2,144.85

Instalacion equipos Ecoscent HVAC 12 530.00 %360.00
Viaticos por instalacion 2 5260.00 $260.00
TOTAL| $620.00

OBSERVACIONES
- Equipos funcionaran de lunes a domingo de 09:40am - 08:00pm
- La fragancia seleccionada es la creada para Almacenes DePrati
- Equipos se instalaran — dia antes y se realizaran pruebas dias previa la apertura.
- El recambio de fragancia se realizara cada 118 dias.
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ANEXO 3

+alraroma’

Air Aroma Ecuador

C.C. Lot Wibriruas pisn 2, Ofic. T4
Cankwick Kennedy

Guiryoguil Crousadur

Tl - 1 BE3d B0 (b

FECHA: 19 de Mayo del 2015
CLIENTE: Almacenes De Prati
PRODUCTO: Dia del Nifio

525000 | 51,250.00

Aromatizacion tiendas Guayaquil / Quito - Equipos portables Aroscent 5
Frogoncia Patisserie

TOTAL | $1,250.00

Gastos operativos de instalacion, retiro de equipos y mavilizacion. GYE-UIO| 1 S200.00 S200.00
TOTAL | 5200.00

OBSERVACIONES
- Equipes funcionaran por 15 dizs {10h00 - 20h00)
- La fragancia propuesta es Patiszerie
- Tiendas GYE: Policentro, Navana, 5am Marino.
- Tiendas UI0: Scala Shopping, Quicentro Morte.
- Equipas se instalaran 1 dia antes y retiraran 1 dia despues de lo programada.
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ANEXO 4
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ANEXO 5

dlr aroma’

Air Aroma Ecuador

C.C. Laz Vitrinas piza 2, Ofic, T4
Ciudadela Kennedy

Guayaquil Ecuadar

Telé. #5354 B0 G561

FECHA: 5de Mayodel 2015
CLIEMTE: Almacenes De Prati Policentro
SERVICIO: Contrato

Instalacion equipos Ecoscent R2 HYAC & S269.66 | 51.34330
Fragancia DePrati

Instalacion equipos Ecoscent HYAC 7 530,00 $210,00
TOTAL| 5$210,00

OBSERVACIONES
- Equipos funcionaran de lunes a domingo de 09:40am - 02:00pm
-La fragancia seleccionada es |a creada para Almacenes DePrati
- El recambio de fragancia se realizara cada 120 dias
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ANEXO 6

wdlr aroma’

Air Aroma Ecuadar

C.C. Laz Yitrinaz piso 2, Ofic, T4
Ciudadela Kennedy

Guayaquil Ecuadar

Talik.; 45354 601 5361

FECHA: 30 deEnerodel 2015
CLIENTE: Almacenes De Prati
PRODUCTD: Semana de |2 Belleza
AGENCIA: -

EVENTD: -

Aromatizacion tiendas Guayaquil / Quito - Equipos portables Aroscent /
Aroslim 3 | $25000 | $750,00

Fragancia SWEET RUBY

TOTAL| $750,00

Gastos operativos de instalacion, retiro de equipos y movilizacion. GYE-UI| 1 5200,00 | 5200,00
TOTAL | 5200,00

OBSERVACIONES
- Equipos funcionaran por 15 dias (10h00 - 20h00)
-Lafragancia propuesta es Diamond

-Tiendas GYE: Polidamas, Navona.
-Tiendas UIC: 5cala Shopping
-Equipos se instalaran 1 dia antes y retiraran 1 dia despues de o programado.
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ANEXO 7

— -AirAroma — -Competencia
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ANEXO 8

Lineas limpias. Acabados
de calidad.

Disponible con anclaje a la pared o portail
Aromatiza espacios de hasta 1000 m3
Una completa gama de colores donde elegir

La maquina de ambientacion definitiva durante mas
de una década

Tecnologia patentada de difusion de aire frio

ANEXO 9

Ecoscent. Discreto, potente
y se conecta al sistema
de aire acondicionado central.

Aromatiza cualquier espacio, incluso a gran escala
Discreto y constante
Historial acreditado, 13 afios en el mercado

Minimo mantenimiento y fabricado para durar

Tecnologia patentada de difusion de aire frio
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