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RESUMEN

El continuo desarrollo de la industria cosmética con productos innovadores, y
consumidores altamente informados demandando experiencias memorables y Unicas, justifican
estudiar el impacto de los elementos sensoriales aplicados tanto en productos como en puntos
de venta en este sector. Por ello, el objetivo de este articulo es analizar el uso del marketing
sensorial en el sector de la cosmética, y analizar coémo este influye positivamente en la toma de
decisiones de compra, como puede ser adquirir un producto o repetir la experiencia de compra
en el mismo establecimiento.

Para la obtencion de los resultados se utiliz un cuestionario elaborado con el fin de
medir el impacto de los estimulos sensoriales implementados tanto en los productos cosméticos
como en los establecimientos donde estos se comercializan en la toma de decision final de
compra. Los resultados revelan la gran influencia que tienen nuestros sentidos en el proceso de
decision de compra en este sector, sobre todo los implementados en los productos. En concreto,
el sentido olfativo es el mas relevante para los consumidores de este sector, asi como el tacto.
No obstante, los resultados han diferido dependiendo de la categoria de producto cosmético que
se trataba.

Se concluye que existe una relacion directa entre el marketing sensorial y la decision
final de compra, por lo que mediante la estimulacion de los sentidos las organizaciones son
capaces de impactar en la experiencia del consumidor y conseguir crear valor, distinguiéndose
de la competencia y llegando a ser la eleccion final de compra de los consumidores.

Palabras clave: Marketing sensorial, sector cosmético, producto, establecimiento, consumidor,
decision de compra



ABSTRACT

The continuous development of the cosmetic industry with innovative products, and
highly informed consumers demanding memorable and unique experiences, justify studying the
impact of sensory elements applied both in products and in outlets in this sector. Therefore, the
objective of this article is to analyze the use of sensory marketing in the cosmetics sector, and
analyze how it positively influences the purchasing decisions, such as purchasing a product or
repeating the shopping experience in the same establishment.

To obtain the results, a questionnaire was used to measure the impact of sensory stimuli
implemented both in cosmetic products and in establishments where they are marketed in the
final purchase decision. The results reveal the great influence that our senses have on the
purchasing decision process in this sector, especially those implemented in products.
Specifically, the olfactory sense is the most relevant for consumers in this sector, as well as
touch. However, the results have differed depending on the cosmetic product category in
question.

It is concluded that there is a direct relationship between sensory marketing and the
purchase decision, so by stimulating the senses organizations are able to impact the consumer
experience and manage to create value, distinguishing itself from the competition and becoming
the final purchasing choice of consumers.

Keywords: Sensory marketing, cosmetics industry, product, establishment, consumer,
purchase decision



INTRODUCCION

Tradicionalmente, la manera general en la que los gestores de los establecimientos y la
industria de productos de consumo han influido en los comportamientos de compra de los
consumidores ha sido mediante el uso de las ‘4 P’s’: producto, precio, distribucion y
comunicacion; siendo el precio y, dentro de la comunicacion, la publicidad, las mas usadas para
generar cambios en los comportamientos de los consumidores y, asi, conseguir un incremento
de las ventas de los productos (Gémez y Garcia, 2010).

Hoy en dia, una de las formas de lograr la diferenciacion necesaria y adaptarse a las
nuevas necesidades del consumidor es crear una experiencia cada vez que un usuario realiza
una compra o planea realizar una compra. Estas experiencias de compra, donde los
consumidores viven momentos diferentes y Unicos, dieron origen al llamado marketing
experiencial, el cual incluye el marketing sensorial (Gémez y Garcia, 2010). EI marketing
sensorial se refiere al uso de estimulos y elementos percibidos por los individuos a través de los
sentidos de la vista, el tacto, el gusto, el oido y el olfato para crear una atmaosfera determinada.
El uso de esta estimulacion sensorial para crear una atmosfera que apela los sentidos del
individuo no debe entenderse como una forma de manipulacién del cliente, sino mas bien como
un proceso de mejora del marketing con el fin de crear valor para los consumidores al
proporcionarle el tipo de entorno que demanda (Wright et al., 2006).

Los seres humanos estan expuestos a millones de impactos diarios, lo que ha causado
que el consumidor en el momento de tomar una decision de compra sea mas exigente y esté
mas informado. Esto a su vez ha llevado a que las organizaciones ya no sélo pongan énfasis en
conseguir una diferenciacion de producto o servicio, 0 un buen posicionamiento, sino que
también deben lograr la creacion de un vinculo con los consumidores que va més alla de lo
tradicional. De esta forma nace la necesidad de tener en cuenta a la hora de persuadir al cliente
el uso de los sentidos, consiguiendo asi sumergirles en una experiencia distinta cada vez que
realizan una compra o se presta un servicio, aportandoles valor y diferenciacion.

Hultén (2011) sostiene que los individuos estan atraidos por los factores emocionales y
sensoriales donde pueden construir relaciones; al igual que intentan estar involucrados y dar
forma individualmente a sus experiencias (Prahalad y Ramaswamy, 2004), asi como compran
productos que provocan respuestas sensoriales, emocionales y cognitivas (Brakus et al., 2009);
obteniendo experiencias que involucran cuerpo y mente (Joy y Sherry, 2003; Krishna y
Schwarz, 2014, cit. en Cortazar y Rodriguez, 2017). Por lo tanto, es necesario comprender como
estos factores sensoriales interactian e influyen en el comportamiento de los usuarios y, por
tanto, en su percepcién (Zeithaml et al., 2012; Gomez et al., 2014).

El sector de la cosmética esta en auge, el cuidado personal y el sentirse bien con uno
mismo ha estado siempre presente, pero hoy en dia, debido al crecimiento de la sobreexposicion
en Internet, la necesidad de obtener una aprobacidn constante de nuestra imagen fisica, vy, el
facil acceso a los productos debido al comercio electronico ha llevado a que cada vez sean mas
personas, sobre todo mujeres, los que adquieran productos. Segun Statista, en 2022 el tamafio
del mercado cosmético a nivel mundial se situo en torno a los 262.200 millones de ddlares
estadounidenses. Pero este valor, segun las Gltimas previsiones, se va a elevar en los siguientes
anos, ya que se estima un paulatino crecimiento, aproximandose a los 364.000 millones a cierre



de 2030 (Statista, 2023a). Al ser un mercado rentable con una demanda en aumento, son cada
vez mas las organizaciones que se dedican a desarrollar productos cosméticos y a sacar
innovaciones de estos, creando constantemente nuevas necesidades. Ademas, esta saturacion
del mercado implica que las empresas tengan que conseguir de algin modo diferenciarse, por
lo que una gran parte de ellas hacen uso del marketing sensorial y el neuromarketing, con el fin
de ser la opcidn elegida por los consumidores.

Por ello, en el presente trabajo se estudiard como la industria de cosméticos logra
impactar en las decisiones de compra de sus clientes mediante el uso del marketing sensorial.



JUSTIFICACION

El marketing sensorial es uno de los grandes aliados de las organizaciones, sobre todo
de empresas cuyos productos son capaces de potenciar alguno de los sentidos, o todos ellos,
como se trata del sector cosmético. Con el uso adecuado de este marketing, ya sea en
establecimientos o mediante el propio producto, las empresas son capaces de llegar al cliente
de una forma diferente a lo tradicional, consiguiendo crear un vinculo emocional y un interés
por la marca; lo que en la mayoria de los casos se transforma en compras y clientes fieles.

Tras realizar una investigacion acerca del impacto de esta rama del marketing en este
sector, se ha descubierto que el material encontrado que investiga este tema concreto es escaso.
Por ello, el presente Trabajo de Fin de Grado tratara este tema para dar a conocer con una mayor
profundidad como la utilizacion de estimulos que los consumidores perciben a través de los
sentidos impacta en las decisiones de compra de productos cosméticos, ya sea por ejemplo en
la compra de un nuevo producto o la repeticion de esta.

Mediante esta investigacion se analizara cédmo simples detalles incorporados en
productos o puntos de venta que habitualmente pasan desapercibidos para el consumidor
influyen en la toma de decision de su compra.



MARCO TEORICO

I. Neurociencia

1. Definicion

La neurociencia es la fusion entre varias disciplinas, como son la biologia molecular,
electrofisiologia, neurologia, neurofisiologia, anatomia, psicologia y la biologia, enfatizando
siempre las ciencias cognitivas (Braidot, 2005). La neurociencia intenta comprender y
comprobar la dindmica de los procesos mentales del ser humano, para lograr su entendimiento
y pronosticar resultados sobre los estimulos a los que se exponen los humanos en el dia a dia.
Todo esto se investiga mediante el uso de técnicas de neuroimagen que permiten observar los
procesos mentales y sobre todo saber qué es lo que ocurre con las neuronas cuando el ser
humano esta expuesto a estimulos (Durén, 2015).

2. Neurociencia aplicada en el marketing: neuromarketing

El neuromarketing se basa en la aplicacion de las técnicas de investigacion usadas en la
neurociencia para el estudio del marketing tradicional (Monge, 2009). Las técnicas que se usan
en el neuromarketing son diversas, como la Electroencefalografia EEG
(Electroencephalogram); las Imégenes por Resonacia Magnética Funcional fMRI (del inglés,
Functional Magnetic Resonance Imaging); el Magnetoencefalograma MEG (originalmente,
Magneto-Encephalographic) o la Tomografia por Emision de Positrones PET (Positron
Emission Tomography); entre otras (Droulers y Roullet, 2007; Monge, 2009).

Las neuronas se activan frente a estimulos sensoriales. La neurona activada
eléctricamente propaga el mensaje al resto de neuronas, bajo un proceso quimico llamado
sinapsis. La informacion es llevada a un lugar de procesamiento, en un area de la corteza
cerebral donde también pueda almacenarse en la memoria. Para que una accion (caminar, leer,
saltar, nadar, escribir, hablar, etcétera) sea percibida como aprendida, deben existir una serie de
estimulos repetidos. Esto, ante un estimulo o experiencia, daréd lugar a la creacion de nuevos
patrones de activacion neuronal que en Ultima instancia sirven como base del comportamiento
(Duréan, 2015).

Asi mismo, la actividad neuronal se inicia mediante el estimulo recibido cuando se
interactGa en un punto de venta que utiliza el marketing sensorial; cuando las empresas logran
entrar en la mente de los usuarios y les incorporan una palabra nueva (el nombre de una marca
0 de producto); cuando se expone a los consumidores en las emisoras de radio a los jingles que
usan algunas marcas; y/o cuando se asocia el aroma de un establecimiento a una marca
especifica (Duran, 2015).

Por ultimo, Pradeep (cit. en Ramirez Gomez de la Torre, 2014) sefialaba que nuestros
sentidos acaparan aproximadamente once millones de bits de informacién cada segundo. Entre
ellos, el cerebro es capaz de procesar de manera consciente un maximo de 40 bits por segundo,
por lo que las empresas tienen como desafio lograr formar parte de esos 40 bits de informacion
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procesada conscientemente, consiguiendo desarrollar asi productos que representen lo que la
gente en realidad quiere y desea.

3.Cosmética y neuromarketing: neurocosmética

Nuestra piel constituye la barrera natural encargada de separar, proteger y aislar los
medios externos e internos del cuerpo humano. Ademas de ser una envoltura viva sobre la que
se presentan resultados de muchos trastornos internos, es el 6rgano a través del cual el cuerpo
humano se comunica directamente con el mundo exterior, y con el que contactamos con los
demas, por lo que su conexidn con la psique es cada vez mas evidente (Martinez et al., 2007).

Segun Nueva Estética (2022) “los neurocosméticos son productos bioactivos que una
vez aplicados en la dermis afectan a nivel neuroldgico, de manera que los ingredientes
funcionales que los componen presentan una influencia sobre los neurotransmisores o sobre el
sistema nervioso cutaneo a través de diferentes mecanismos”. Por ello, los cosméticos que
utilizamos pueden influir en nuestro cerebro y como consecuencia, en nuestras emociones
(Estetic, 2022).

El sistema neuroinmunocutaneo (SNIC) esta integrado en una Unica red por la piel, el
sistema nervioso y el sistema inmunitario (Turner, 2020). Una de las funciones de la piel es que
posee la capacidad de segregar las endorfinas (neurotransmisores medidores de la felicidad),
que estimulan la actividad de los queratinocitos y activan a los fibroblastos (Neurocosmética y
cosmética emocional, s. f.).

Uno de los ejemplos mas conocidos acerca de la conexidn piel-cerebro es el cortisol. El
cortisol es una de las hormonas que se encarga de regular el metabolismo de
carbohidratos ayudando a la formacion de glucosay suprimiendo la actividad del sistema
inmunoldgico. La hormona cortisol se activa a través de sefiales nerviosas y hormonales por el
hipotalamo, region del encéfalo situada en el cerebro. Una vez activada, se produce cortisol
desde las glandulas suprarrenales situadas sobre los rifiones (Valverde, 2023). Por lo tanto, su
liberacion estd mediada por el cerebro a través del eje hipotalamo-hipoéfisis-glandula
suprarrenal.

Debido a que el origen de la piel y el cerebro es el mismo, las células de la piel en
ocasiones inducen la produccion de cortisol si son estimuladas por factores de estrés externos
(Turner, 2020). Esta hormona se encarga de regular el metabolismo de los hidratos de carbono,
grasas y proteinas, de condicionar la respuesta inmunitaria y de controlar la presion arterial.
Ademas, se encarga de equilibrar los niveles de glucemia (azucar), agua y sal, controlar el ciclo
de suefio-vigilia, elevar la energia para enfrentar situaciones de estrés, y contribuye a la
memoria y concentracion, entre otros de sus muchos roles. Por este motivo, tanto un exceso
como una produccion deficiente de cortisol es capaz de alterar estas funciones (Gamma, 2022).
Un exceso de cortisol causado, por ejemplo, por estrés, tiene la capacidad de reducir la
produccion natural de acido hialuronico, que deshidrata la piel e incrementa la aparicion de las
lineas finas. Esta deshidratacion provocara una produccion aun mayor de exceso de sebo, lo
que causara acné (Kelhara, 2020). En la mayoria de los casos el cortisol se eleva por estres, el
cual se puede reducir mediante una serie de rutinas y habitos implantados en el dia a dia.
Relacionadas con la neurocosmética se puede destacar la aromaterapia, que usa como
principales agentes terapéuticos los aceites esenciales (Vasquez et al., 2019). El uso de este tipo
de terapias haré que el nivel de estrés disminuya debido a los efectos calmantes de los aceites
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esenciales. También, pequefias rutinas incorporadas en el dia a dia como tener un momento
para hacerte tus rutinas de autocuidado como tu rutina facial, u oler y aplicarte tu crema corporal
favorita hacen que esos niveles de estrés disminuyan. También, gracias a los cosméticos usados,
la piel segrega endorfinas, las cuales dan una sensacion de bienestar a la persona. Mediante esta
ejemplificacion se puede observar como funciona la conexion piel-cerebro.

Il. Marketing sensorial

1.Marketing y su perspectiva relacional con el consumidor

En los afios 50 y 60 el &mbito de la empresa principal en el que se centraban todos los
esfuerzos era en el producto, ya que todo lo que se producia se vendia. El enfoque principal era
ofrecer una calidad adecuada y, conseguir diferenciarse del resto de la oferta. Actualmente esto
ha dado un giro radical. Con la aparicion de las tecnologias, se vio una apertura econémica y
mayores posibilidades de comerciar, lo que llevo a un incremento del consumo, aparicion de
nuevas pymes y una mayor oferta y demanda de productos y servicios. Nos encontramos en una
situacion en la que una gran parte de los mercados se encuentran saturados, cada vez son mas
las empresas que se encargan de comercializar productos, por lo que no en todos los casos estos
bienes se venden a pesar de tener una buena calidad, como hace unas décadas. Esto ha llevado
a que el enfoque principal de las organizaciones ya no sean sus productos o el desarrollo de una
produccién masiva, sino que el centro de la empresa es el cliente. Todo debe girar en torno a
los consumidores: sus gustos, necesidades, opiniones, etcétera. para asi entender como este
piensa y desarrollar productos y servicios acorde a él. El cliente es la razon de ser de la
organizacion. Con ello, las empresas tuvieron que dar un paso hacia delante frente a sus
competidores, utilizando estrategias como las que ofrece el marketing para conseguir ser los
elegidos por los consumidores.

En cuanto a la definicion de marketing, Kotler y Armstrong (2008) establecian que “es
un proceso social y de gestion, mediante el cual los individuos consiguen lo que necesitan y
desean, a través de la creacidn e intercambio de productos u otras entidades con valor para los
otros”. Goldmann (2007), otro autor reconocido en este campo, lo definia como “la accioén de
conjunto de la empresa, dirigida hacia el cliente que tiene el objetivo de obtener una
rentabilidad”. También, la Asociacion Americana de Marketing (AMA) sostiene que
“Marketing hace referencia al proceso de planificacion y realizacion del precio, promocién y
distribucion de ideas, bienes y servicios que genera intercambios con la finalidad de satisfacer
tanto los objetivos de los individuos como de las empresas”. No obstante, este término también
ha ido evolucionando con el paso del tiempo debido a que cada afio las organizaciones han ido
cambiando y avanzando, y con ello el marketing.

Como ya se ha mencionado, hasta hace unos afios el principal elemento para la empresa
eran las transacciones, por lo que el paradigma tradicional del marketing se ha caracterizado
por una orientacion de tipo transaccional, mediante el cual se convencia al consumidor para que
comprase un determinado producto y/o servicio a través del mix de las 4 P’s (Gummesson,
2000). Esto es una orientacion al mercado, a corto plazo, basado principalmente en un
intercambio, en contraposicion a lo que buscan actualmente las organizaciones que es una
orientacion al cliente, mediante el establecimiento de relaciones con este que van mas alla de
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un simple intercambio. Factores en el entorno en el que operan las organizaciones como la
globalizacion, la intensidad competitiva, los cambios del consumidor, el perfeccionamiento de
las estrategias del marketing, los avances tecnolégicos, la preocupacién por la calidad y los
cambios adicionales han causado que el enfoque transaccional del marketing no solvente los
problemas actuales y haya emergido a una perspectiva relacional (Morgan y Hunt (1994);
Gummesson (1999) cit. en Lépez, 2009).

El marketing relacional segun Berry (1983) tiene sus fundamentos en la atraccion,
mantenimiento y -en las organizaciones multiservicios- intensificacion de las relaciones con los
consumidores. Kotler (cit. en Ferrari, 2016), por otro lado, sostiene que el marketing de
relaciones fortalece los lazos econdmicos, técnicos y sociales entre los miembros de la relacion,
ademas de proporcionar beneficios adicionales como el aumento de la confianza entre ambas
partes, un interés mayor por ayudarse mutuamente, una disminucion de costes y una mayor
duracion de las transacciones. Asimismo, Kotler (2006) argumenta de manera general que el
marketing de relaciones tiene como principal objetivo constituir relaciones satisfactorias para
ambos y de largo plazo, con otros participantes claves como consumidores, proveedores,
distribuidores y otros socios del marketing, con la meta final de conservar e incrementar el
negocio. Con ello aparecen los conceptos de “marketing relacional” y “orientacion al mercado”
para destacar la gran necesidad de adaptar en toda la organizacion una visioén de marketing a
largo plazo que considere realmente las necesidades del consumidor y que valore la creacion
de relaciones estables en los mercados en lugar del enfoque cortoplacista del marketing-mix
(Cobo y Gonzélez, 2007).

Por lo tanto, el marketing relacional aparte de resaltar la importancia de la fidelizacion
de los clientes enfatiza la formacion de relaciones a largo plazo con los agentes con los que se
relaciona la empresa. La relacion pasa a ser el eje central del marketing; las partes involucradas
no se limitan al intercambio de bienes y flujos financieros; también incluyen las relaciones entre
fabricantes y distribuidores.

2. Marketing sensorial en el sector cosmético

2.1 Introduccion

Para la presente investigacion es importante delimitar cuales son las categorias de
producto que conforman el sector cosmetico. Actualmente este sector lo conforman un amplio
numero de articulos, los cuales STANPA (Asociacion Nacional de Perfumeria y Cosmeética)
agrupa en: fragancias (perfumes y aguas de colonia); cosmética de color (productos de belleza
y maquillaje); cuidado del cabello (champus, lacas para el pelo, colorantes de pelo...ctcétera.);
cuidado de la piel (cremas hidratantes, exfoliantes, protectores solares, mascarillas...ctcétera.);
y aseo e higiene personal (productos de manicura y pedicura, geles, jabones y lociones
corporales, dentifricos y productos de higiene oral, productos de afeitado, sales de bafio,
desodorantes y productos de depilacion...etcétera.) (LLeytons, 2019).

Actualmente el sector cosmético tiene una gran importancia en el comercio mundial, y
en particular en Europa. Segun Stampa, la Asociacion Nacional de Perfumeria y Cosmética
fundada en 1952, integrada por més de 400 entidades que fabrican y distribuyen perfumes,
cosméticos y productos de cuidado personal en nuestro pais, Espafia es el 2° exportador mundial
de perfumes, encontrandose en el ranking de los diez paises mas destacados por su exportacion
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mundial de productos de belleza, siendo el quinto exportador de la UE en este campo. En cuanto
a las cifras la Asociacion Nacional de Perfume y Cosmética refleja que las unidades de
productos consumidos en Espafa son de 1280 millones, y 770 millones de unidades exportadas
(Martin Gil, 2020).

2.2 ¢ Qué es el marketing sensorial?

El marketing sensorial es definido como la aplicacion de estimulos y elementos que los
consumidores experimentan mediante los cinco sentidos: oido, vista, gusto, olfato y tacto, con
el fin de crear determinadas atmdsferas (Gomez y Garcia, 2012). En un articulo acerca del
Marketing Sensorial elaborado por Prieto Mora (2012) este manifiesta que “los individuos se
caracterizan por ser sensoriales, es decir, van buscando relaciones con los articulos, que sean
cada vez mas innovadores para asi experimentar la marca”. Esguerra Bernal y Santa Galvis
(2008) establecen que actualmente nuestros sentidos son uno de los principales factores en el
proceso de decision de compra, ya sea cuando llega el momento de decidir entre adquirir un
producto u otro, o de cara al anunciante, quienes aspiran ser la opcion elegida por su audiencia
mediante la creacion de una imagen positiva de su marca en la mente de estos.

El marketing sensorial proporciona grandes ventajas para las organizaciones
pertenecientes al sector de la cosmética. En primer lugar, crea una conexion emocional,
estableciendo un vinculo mas cercano con el cliente, basado en las emociones y los sentidos, lo
que fortalece la marca y proyecta una imagen de profesionalidad y personalidad (Salluca et al.,
s. f.). En segundo lugar, mejora la experiencia del usuario dado que los consumidores pueden
disfrutar de sensaciones distintas y Unicas al interactuar con los productos cosméticos. Desde
la fragancia de los productos hasta la textura de las cremas, cada estimulo sensorial contribuye
a una experiencia de compra mas completa y satisfactoria, logrando la fidelizacion de clientes
(Salluca et al., s. f.). En tercer lugar, tiene influencia en la decision de compra dado que los
sentidos tienen el poder de impactar en las emociones y comportamientos. Por ello, las marcas
aprovechan esto para crear conexiones mas fuertes con sus clientes, afectando positivamente a
sus decisiones de compra (Ridge, 2023). Ademas, los consumidores que se sienten
emocionalmente conectados a una marca son méas propensos a volver y a recomendarla a otros
(Sallucaetal., s. f.).

En el caso de este sector, la experiencia multisensorial de la marca es un factor relevante
(Alvarez Debans, 2006) que busca la gratificacion del usuario mediante el uso de los sentidos,
en especial, a través del tacto (texturas que proporcionan una sensacién de suavidad, de frescor
en la piel, etcétera) y el olfato (fragancias generadoras de una sensacion agradable de bienestar
y placer) (Werchowsky, 2006).

El uso de cosméticos como experiencia sensorial crea una estimulacién capaz de
cambiar la expresion facial, el ritmo cardiaco y la actividad de la superficie de la piel. Por lo
tanto, las caracteristicas sensoriales incorporadas en los productos cosméticos son capaces de
crear un vinculo emocional fuerte entre el individuo y el producto (Spirit, 2022).
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2.3 Sensacién, percepcion y estimulos

Para comprender como funciona el marketing sensorial es primordial distinguir tres
conceptos: sensacion, percepcion y estimulo.

Segun Feldman (2013) la sensacién se basa en la activacion de 6rganos sensoriales
mediante una fuente de energia fisica; mientras que la percepcion clasifica, interpreta, analiza
e integra los estimulos por parte de los 6rganos sensoriales y el cerebro”, y, en tercer lugar, un
estimulo se trata de la energia que una respuesta produce en un 6rgano sensorial (Durén, 2015).

Michael Solomon en su libro Comportamiento del consumidor analiza la influencia que
tienen las sensaciones en los individuos a la hora de interpretar lo que les rodea, ademas de
analizar el impacto de los sentidos en el proceso de percepcion. Solomon (1997) sostuvo que el
proceso de percepcidn consta de varias etapas de procesamiento de informacion, donde los
estimulos se reciben y almacenan (Bernal y Galvis, 2008). Los estimulos se procesan mediante
una seleccion inconsciente de datos, siendo algunos de mayor relevancia; primeramente, se
observan cierta cantidad de estimulos en el ambiente, pero tan sélo se presta atencion a un
escaso numero de estos (Solomon, 1997, p. 56). Solomon también afirma que el significado de
estos estimulos se ve influenciado debido a experiencias anteriores, creencias, costumbres y
necesidades de los consumidores. Por tanto, cada individuo tiene una reaccion diferente a los
estimulos a los que se expone acorde a estos factores previos, por lo que la percepcion se
individualiza. Bernal y Galvis (2008) reafirman las investigaciones de Solomon, declarando
que al aparecer un estimulo como pueden ser sonidos, aromas o imégenes llamativas, los
consumidores lo interpretan a través de una serie de procesos inconscientes, asignandoles un
significado, creando un pensamiento, accion y un conocimiento. Este significado dependera de
la asociacion que hay entre la sensacién y la percepcion que se han producido, junto a las
sensaciones y percepciones previas en la memoria del individuo. Segun estos autores las marcas
solo necesitan apelar a los cinco sentidos para lograr una conexién con la memoria y las
emociones de los individuos. Los estimulos sensoriales consiguen ayudar a diferenciar los
productos dado que se encuentran en la memoria a largo plazo, formando ya parte del proceso
de decision de compra. Debido a que el marketing sensorial es capaz de apelar a las emociones,
las organizaciones pueden crear una relacion a largo plazo con sus clientes, obteniendo fidelidad
por parte de estos (Bernal y Galvis, 2008).

2.4 Cinco sentidos

El marketing sensorial busca mejorar las cualidades percibidas por los sentidos tanto de
los productos como en el punto de venta. Por lo tanto, las empresas buscan entrar en contacto
con los sentidos de los consumidores por medio de estas vias.

2.4.1 Sentido de la vista y su implicacion en la toma de decision

Los ojos son los 6rganos mas utilizados por el ser humano, de ahi que la vista sea el
sentido que mas emplea el esfuerzo cerebral. Es por esto por lo que las organizaciones adecuan
la comunicacion a la canalizacion visual, pues el captar la atencion del cliente significard
permanecer como un recuerdo en su memoria generando una posible decision de compra en el
corto/medio plazo (De La Torre, 2014). El sentido de la vista es el mas conocido y aprovechado
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de los cinco en el &mbito del marketing, debido a que se establece que el 83% de la informacion
que los individuos retienen es recibido visualmente (De Garcillan Lopez-Rua, 2015). Segun
Ruiz y Cristina (2016b) en el marketing visual se deben tener en cuenta numerosos factores.
Primero, el inconsciente, cuando los consumidores perciben estimulos que estan por debajo de
su umbral de deteccion consciente, lo que significa que nuestro cerebro accede a estimulos
visuales sin que nos demos cuenta. En segundo lugar, la seleccién, que se basa en que los
individuos seleccionamos lo que vemos, también de manera inconsciente, lo que tiene mayor
relevancia e importancia para nosotros en el momento. En tercer lugar, es imprescindible el
contexto. Esto es un factor relevante ya que, por ejemplo, un mismo estimulo es capaz de
generar un comportamiento y significado distinto debido a factores como la intensidad de la luz
o0 el color dominante. Por lo tanto, la razén por la que el marketing visual es tan eficiente es
debido a que las imagenes tienen un impacto emocional, y el marketing que construye
relaciones a nivel emocional e intelectual es muy eficaz (Ruiz y Cristina, 2016).

Entre los estimulos visuales se encuentran de gran importancia el color y la luz (Gomez
y Garcia, 2010).

Segun Gomez y Garcia (2010) “desde una perspectiva emocional, los colores céalidos,
los colores con longitudes de onda mas largas (rojo, naranja 'y amarillo), son ligados a un estado
de &nimo feliz, de actividad, aventura y energia; mientras que los colores frios (azul, verde) son
asociados a los sentimientos contrarios y a términos como paz, calma, descanso, amor 0
felicidad”. El color blanco se liga a conceptos como limpio, claro y simple, lo que a su vez se
asocia a los sentimientos de paz y tranquilidad, asociaciones que también comparte con el color
gris, no obstante, este también es ligado a conceptos de fuerza. Por otro lado, el color negro es
usado como una estrategia para dar formalidad a los productos, ya que se relaciona este color a
lo sofisticado, costoso e incluso al lujo (Segura, 2016).

Un estudio de cosméticos llevado a cabo por Abdelazim-Mohamed et al. (2019)
sugirieron que el color marrén fue la opcién elegida para los productos de cuidado capilar,
debido a que las organizaciones lo utilizan para mostrar sus productos como organicos y seguros
de uso, lo cual es aplicable para productos de cabello ya que los consumidores prefieren usar
ingredientes organicos en el cuidado de este. En cuanto al color blanco, al igual que afirmaba
Segura (2016), se sugiri6 que se utiliza por los fabricantes para dar una sensacién de seguridad,
limpiezay pureza, el cual es aplicable a los productos para el cuidado de la piel y generalmente
es utilizado por marcas reconocidas como Dove. Finalmente, reafirmando lo que manifiesta
Segura (2016), el color negro fue el mas elegido en la categoria maquillaje, ya que da la
sensacion de ser un producto costoso y valioso, ademas de que la mayoria de los productos de
cosmética de color (maquillaje) estan envasados en paquetes de color negro.

En conclusion, para conseguir una comunicacion eficaz a través del color es
imprescindible para las marcas de cosmética tener en cuenta ciertos aspectos. En primer lugar,
valorar el significado del color, es imprescindible considerar las connotaciones de cada uno de
ellos, dado que se puede transmitir un mensaje equivocado, es decir, se debe tener esto en cuenta
y hacer uso de la psicologia del color. En segundo lugar, se debe identificar la afinidad. El
estudio del publico objetivo es primordial dado que se puede llegar a utilizar colores que no son
adecuados con el segmento al que intentan persuadir. En altimo lugar, se debe convertir en un
elemento diferenciador, sobre todo cuando se trata de un nuevo producto. Una formula eficaz
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es identificar los colores que ya utilizan los productos competidores y utilizar colores opuestos
a ellos (De Garcillan Lopez-Raa, 2015b).

En cuanto a la iluminacidn del establecimiento, aparte de afectar a como se perciben los
productos, es capaz de atraer a un consumidor hacia el interior de la tienda. De acuerdo con
Escriva 'y Clar (2000), los puntos de luz deben enfocarse hacia el producto con el fin de que la
atencion no se disperse por el resto del espacio. La luz no deberia estar enfocada hacia la calle,
ya que se pueden deslumbrar a las personas que se acercan al escaparate. Finalmente, la
iluminacién debe ser lo bastante intensa para que no se acabe camuflandose con la luz natural.
Cuando la luz es intensa, en comparacion con una luz tenue, los consumidores suelen examinar
y manipular mas los productos (Gomez y Garcia, 2010). Otros aspectos para tener en cuenta
por las marcas a cerca de la iluminacion son, si es tenue y calida, conseguiran dar la sensacion
de cdbmodo, como estar en casa; mientras que, si es fria o demasiado fuerte, la sensacion que da
es la contraria. Asimismo, los juegos de luces de colores, o la iluminacion de puntos
estratégicos, como el propio producto o lugares clave del establecimiento, hard que el
consumidor les preste mas atencién. Por Gltimo, un gran numero de centros comerciales
prescinden de luz natural con la intencion de que el cliente no sea consciente del tiempo que
pasa alli, e incluso para que no le afecte, por ejemplo, un dia de lluvia en su estado de animo;
por lo que esto serd significativo para los establecimientos de productos cosméticos (De
Garcillan Lopez-Rua, 2015b).

Afadidamente, en un gran nidmero de ocasiones antes de adquirir un producto
cosmeético, sobre todo de cosmética de color (maquillaje) los clientes prefieren testarlo primero
para observar el resultado final antes de tomar la decision final de compra. En la investigacion
realizada por Davila (2017) en la que estudio la inadecuada iluminacion para el procedimiento
de maquillaje facial se sugiri6 que los establecimientos deben carecer de lamparas
fluorescentes, las cuales desprenden una luz fria (blanca-azulada), por lo que se puede maquillar
mas de la cuenta, ya que el color blanco absorbera todo el maquillaje y esto incurrira en
magquillarse con el efecto de un flash dando como resultado no tener la apreciacion de llevar
magquillaje y con esto marcar mas las profundidades e iluminaciones. Por lo tanto, el resultado
final cuando el cliente usase el producto expuesto a la luz natural no se observaria el mismo
resultado que el que vio en tienda. Ademas, la Comisidn de la UE establecio estrictos requisitos
de disefio ecoldgico para las fuentes de luz en su Regulacion de disefio ecoldgico de la UE
2019/2020 (Reglamento unico de iluminacién SLR), prohibiendo el uso de las lamparas
fluorescentes a partir de 2023, por lo que los establecimientos deberan prescindir de estas. Por
otro lado, segun Davila (2017) tampoco se debe usar en el establecimiento una luz célida ya
que bajo ese tipo de luz se aplica demasiado producto y una base inadecuada.

El nivel de luz idéneo se encuentra a una temperatura aproximada de 3400°K. Esta seria
el tipo de luz idénea para luego adaptarse a cualquier espacio, ya sea con luz natural o artificial.
Esta temperatura de color es la que se va a adaptar mejor para que el maquillaje se vea bien en
cualquier circunstancia (Davila, 2017).

El marketing visual también influye en otros ambitos que afectan a la toma de decisiones
de compra del consumidor como los logotipos e isotipos usados por las marcas, el disefio
exterior e interior del punto de venta, la publicidad, el disefio del producto y el packaging.

Segun Harada (2014) el término ‘logotipo’ o ‘logo’ hace referencia a “un nombre
propio, completo o abreviado, y, por tanto, a letras, nUmeros y palabras escritas en un
determinado tipo de fuente, tipografia o caligrafia, especialmente estilizadas o implementadas
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con un disefio que llame la atencion”. Sin embargo, un isotipo se caracteriza por ser un simbolo
pictografico, un icono o, en general, una imagen que va junto a los logotipos, pero es diferente
aellos, pues no cuenta con caracteres, nimeros o0 voces, sino que es tan sélo visual. Por lo tanto,
a diferencia de los logotipos, los isotipos a menudo pueden reconocerse y comprenderse, pero
no pronunciarse. Por lo tanto, un isotipo es trata de un identificador visual o gréfico compuesto
(exclusivamente) por imégenes (Harada, 2014).

Para las marcas, incluidas las del sector cosmético, es primordial tener un logo y/o
isotipo que sea atractivo para su segmento objetivo, al igual que facilmente identificable. Esto
es porgue el logotipo es usado como identificador, al igual que promueve la marca en el
mercado, dado que puede aparecer en diversos sitios y contextos como tarjetas de presentacion,
pagina web, redes sociales, aplicaciones mdviles, empaques, etcétera (Santos, 2023).

En cuanto al disefio exterior e interior del punto de venta, segln afirma Gonzalez (2015)
en su investigacion acerca de la importancia del merchandising, la fachada debe ser un punto
en comun entre una correcta comunicacién y la imagen del establecimiento, y para ello deben
reunirse elementos como la decoracidn, el color, los simbolos, la limpieza de la fachada, o los
establecimientos de alrededor, entre otros. Ademas, establece que escaparates atractivos e
innovadores son capaces de generar en los individuos un impulso para entrar en el
establecimiento, incentivando asi la compra gracias al impacto visual creado. Por tanto, los
escaparates deben suponer un estimulo e influir en los usuarios ayudandole a cambiar sus
actitudes y estimular el deseo de compra en el futuro.

En cuanto al disefio interior del punto de venta, cobra una gran importancia el
merchandising de presentacion o visual. El visual merchandising es la técnica artistica con la
que se exhiben los productos con el fin de atraer la atencién de los clientes y despertar sus
estimulos sensoriales. Algunas de las técnicas que mas influencia tienen en la decision de
compra son la iluminacion y el disefio interior. Cabe resaltar que las decisiones de compra se
concretan por completo ya encontrandose los consumidores en el establecimiento (en un 80%
de los casos), por lo que ser& imprescindible que estos hagan un uso adecuado de este (Valencia,
2019). Alférez y Ramirez (2014) afirmaron que el visual merchandising tiene una relacion
positiva con la decisién de compra. Al igual que Madhavi y Leelavati (2013) quienes
establecieron que tanto el disefio exterior como interior en un punto de venta afectan de forma
positiva en la intencion de los clientes actuales y futuros para realizar una compra.

En cuanto a la publicidad, el color también es una gran herramienta para esta. Segun
Fleitman (2013) los objetivos principales de los colores en la publicidad son captar la atencion
de los individuos de una manera inmediata; conseguir el factor estético a través de una
disposicion armonica de los colores, y; diferenciar las marcas mediante los colores, sus
combinaciones y contrastes. Ademas, tiene la capacidad de apoyar la identidad visual del
producto o servicio, aumentar el alcance de penetracién, enriquecer el lenguaje visual e
impactar mas en la subconsciencia que en la conciencia de los consumidores. También, este
autor establece que en el sector de la cosmética y perfumeria la fuerza del color es més poderosa
y decisiva por lo que serd primordial para las marcas hacer un uso eficaz de los colores en la
publicidad.

La publicidad es imprescindible para impactar en los consumidores en el sector
cosmeético, ya que, por ejemplo, mediante un anuncio o una colaboracion pagada esta es capaz
de influir en la decision de compra de un consumidor. La publicidad sera el medio de
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comunicacion por el que la marca transmitird un mensaje a sus consumidores actuales y/o
futuros, por lo que el mensaje debe ser claro y conciso e ir dirigido al publico objetivo correcto.

Por ultimo, el envase exterior (conocido como packaging) es una herramienta clave en
marketing para obtener una ventaja competitiva. Este actia como una via de comunicacion
facilitando la identificacion y diferenciacion del producto. Esto es especialmente importante a
la hora de generar valor afiadido en categorias donde existe poca diferenciacion, como esta
ocurriendo en el sector cosmético. Algunos autores incluso afirman que hoy en dia la publicidad
tiene menos influencia en la decision de compra que el propio embalaje. EI 70 y el 80% de las
decisiones de compra tienen lugar en el establecimiento, y el 90% de estas se toman una vez
examinado el envase exterior del producto, acarreando que la decision se tome en cuestion de
segundos. Los atributos sensoriales del envase exterior de un producto como son su forma, su
color, su textura o su peso afectan a las expectativas sobre el producto y a la posterior
experiencia sensorial del usuario al consumirlo (Ruiz Pardo, 2022).

Asimismo, el disefio del envase del producto en el sector cosmético ha sido considerado
el factor mas importante que interactta de forma directa con los usuarios e incrementa la imagen
positiva de la marca, lo cual causa un aumento del rendimiento de la marca (Aday y Yener,
2014). En consecuencia, los profesionales del marketing deben reconocer los elementos de
embalaje adecuados y apropiados para sus clientes, con el fin de satisfacer tanto la parte
emocional como mental (Silayoi y Speece, 2007). De acuerdo con Lee y Hoffman (2016), los
elementos del envase pueden ser clasificados en dos categorias: los elementos visuales y los
informativos. Los elementos visuales se encuentran compuestos por graficos, colores,
tipografias y el tamafio y la forma del envase. Mientras que los informativos son las etiquetas
relacionadas con su uso y los ingredientes implementados en este (Silayoi y Speece, 2007; Lo
etal., 2013).

Por lo tanto, el disefio y la estética del envase exterior son elementos fundamentales en
la seleccion y la preferencia del consumidor por la marca. Esta tendencia hacia la estética se
fundamenta en la creencia de que los disefios parecen despertar ciertas respuestas en los
consumidores, como el deseo inmediato de compra o una mayor disposicion para pagar por ello
(Ruiz Pardo, 2022). También, Bender et al. (2010) establecieron que la eleccion de productos
de compra con frecuencia estaba afectada por el packaging. Descubrieron que si marcas
desconocidas usaban envases atractivos estéticamente, estas eran seleccionadas como primera
opcidn en comparacién con las demas marcas reconocidas con envases estandarizados, a pesar
de su costo méas elevado. Estos hallazgos reafirman los datos del estudio de cosméticos
realizado por Abdelazim-Mohamed et al. (2019). Esta investigacion revel6 que los
consumidores, aunque no conociesen la marca, consideraban como mas costoso el producto de
menor calidad, teniendo como Unica referencia el envase exterior del producto. Asimismo, en
este estudio se encontrd que la existencia de la "visualizacién del uso del producto™ en el envase
era el principal motivo de la adquisicién de los productos cosméticos.

Finalmente, Riley (2013) también reveld en su investigacion que la mayor parte de los
clientes del sector cosmético afirmaban que la caracteristica mas relevante que impulsa su
decision de compra de un producto es la descripcion del envasado.
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2.4.2 Sentido del olfato y su implicacién en la toma de decision

Este sentido permite captar los olores y es el més desarrollado en el momento del
nacimiento. Asimismo, el olfato es el sentido capaz de generar el mayor nivel de recuerdo y de
evocacion. Esto se debe a que el olor recorre un trayecto muy corto hasta que Ilega al sistema
limbico, la zona baja del cerebro encargado de las emociones y el recuerdo (Ward et al., 2003);
y también a que esté directamente conectado con la amigdala (encargado de las emociones) y
el hipocampo (encargado de la memoria). Por ello el aroma tiene la capacidad de estimular este
sistema, debido a que esta estrechamente conectado con la memoria a largo plazo y por ende a
la fidelizacién de los clientes, de manera que la generacion de una memoria olfativa posibilita
aparte de recordar momentos, emociones (Annett, 1996). Cuando se usa de manera efectiva, el
aroma puede crear respuestas emocionales en lugar de racionales, brindando nuevas
oportunidades para que el marketing impacte en las mentes de los individuos. Un aroma
agradable aumenta el animo vy altera la forma de pensar (Lopez y Del Carmen, 2013). Esto
también lo sostiene Solomon (1997) los olores son capaces de generar emociones y/o crear una
sensacion de tranquilidad, de la misma manera que pueden evocar recuerdos o calmar el estrés,
por lo que esto es fundamental para las organizaciones para que puedan aprovechar de manera
efectiva este recurso. El olfato es conocido como el sentido silencioso ya que no es sencillo
realizar una descripcion con palabras de los aromas o los sentimientos que provocan, dado que
son sensaciones indescriptibles. En cuanto al reconocimiento del aroma es completamente
diferente, ya que los seres humanos tienen la capacidad de distinguir y recordar mas de diez mil
aromas diferentes (Ruiz y Cristina, 2016). Richard Axel y Linda Buck, galardonados con el
premio Nobel de medicina 2004, sefialaban en sus estudios que, a pesar de la capacidad de la
memoria de retener miles de aromas distintos, esta s6lo es capaz de reconocer doscientos
colores, y, ademas, aseguraban que el estado de animo aumenta un 75% al ser expuestos a un
olor agradable (Bernal y Galvis, 2008).

El uso del sentido olfativo también se utiliza en la gestién de espacios comerciales,
denominado como scent marketing (Gomez et al., 2014), que utiliza los estimulos provocados
por aromas para estimular el comportamiento del consumidor e incrementar de manera
inconsciente sus emociones, influyendo asi en sus decisiones de compra sin que la atencion esté
en el olor (Ward et al., 2007). El uso correcto del marketing olfativo en el establecimiento
genera beneficios como agregar otra dimension al punto de venta y aumentar el tiempo de
permanencia; lograr una mejora de la imagen del sitio y eliminar olores desagradables; asociar
el punto de venta con un olor agradable; afiadir valor a la marca/producto; incremento de ventas;
reduccion de estrés y fatiga de los empleados mejorando su atencion y concentracion (De La
Torre, 2014). Si el punto de venta huele bien, los consumidores decidiran quedarse mas tiempo
y comprar mas productos. Ademas, si el olor les resulta agradable, volveran al lugar porque se
ha creado un recuerdo positivo. También, si el aroma es uUnico, el punto de venta serad
reconocido por ello y los usuarios recordaran el establecimiento y la marca cada vez que huelan
este aroma, asociandolo asi de forma positiva con los productos vendidos. Cabe sefialar que el
marketing olfativo en el establecimiento debe estar basado en la coherencia, por lo que ninguna
estrategia llevada a cabo por las organizaciones debe ignorar este concepto, ya que esto
supondré su fracaso inmediato (Ruiz y Cristina, 2016). La Universidad Rockefeller de Nueva
York llevo a cabo un estudio que respalda la eficacia de los aromas en la construcciéon de
identidad de marca. Segun las investigaciones, las personas recuerdan el 5% de lo que ven, el
2% de lo que oyen y el 35% de lo que huelen. Oler un aroma adecuado en el establecimiento

20



puede aumentar la propension a comprar en un 20%, ya que cada vez que respiramos olemos,
siendo esto unas 20.000 veces al dia, brindando 20.000 oportunidades para llegar a los clientes
(De La Torre, 2014). A diferencia de los aromas de los productos, los aromas ambientales
provocan respuestas de los usuarios a todos los productos ofrecidos por las empresas
comerciales, incluidos aquellos en los que afiadir un aroma es dificil o inapropiado (Gulas y
Bloch, 1995). El objetivo del marketing olfativo no es darle olor a un ambiente, producto,
comercio, marca; su idea es que sea utilizado con un objetivo, fidelizacion, recordatorio o
modificacion de conductas, entre otros (Patifio, 2012).

Segun Bradford y Desrochers (cit. en Medina et al., 2021), se pueden clasificar los
aromas en tres categorias dependiendo de la intencion estratégica que tenga la organizacion
(Mojica, 2023):

e El primero es el Marketer Scent, el cual es el aroma usado como herramienta
promocional con la finalidad de atraer la atencion sobre el producto o servicio
que ofrecen. Un ejemplo de éste es el aroma a coche nuevo en los concesionarios.

e El segundo es el Product Scent, se trata del aroma que tiene el producto en si.
En esta categoria se encuentran productos como los perfumes y ambientadores.

e Endltimo lugar, estd el Ambient Scent, cuyo objetivo es aromatizar la atmdésfera.
Un ejemplo seria el aroma en el punto de venta.

En el caso del sector cosmético, este es uno de los sentidos imprescindibles para llegar
al consumidor. Esta industria ha descubierto que las fragancias afiadidas en los productos son
de gran utilidad ya que aumentan el atractivo de una amplia gama de estos. EI Product Scent,
es decir, el aroma afiadido en productos cosméticos es lo que potencia su adquisicién; en
algunas ocasiones para los consumidores es un factor secundario, pero en otros es la parte
identificativa de la organizacion y la razén por la que el usuario escoge el producto y/o marca
(Ruiz y Cristina, 2016). La categoria de productos cosméticos que méas potencian el olfato son
los perfumes. Cada vez crece mas la industria de las fragancias, lo que ha permitido desarrollar
una industria muy grande en la que paises como Estados Unidos factura méas de 3.000 millones
de ddlares anuales en perfumes de mujer. Los fabricantes estan continuamente tratando de
desarrollar nuevas formas para generalizar el uso de las esencias y los olores en el dia a dia. Las
fragancias son una caracteristica mas de los seres humanos, nos gusta tener nuestro propio olor
y que nos identifiquen por él. No obstante, la opinidn acerca del aroma de una fragancia es
subjetivo, ya que esto va acorde a los gustos de cada uno y/o las asociaciones que la persona
tenga realizadas en su cerebro con dicho aroma, que en ocasiones seran positivas y en otras
negativas.

Todos los perfumes estan compuestos de tres tipos de notas siendo estas: las notas de
salida (se perciben nada mas olerlo), de corazon (se perciben pasados 15 minutos) y de fondo
(son las que ponen el broche final a la fragancia) (Cope, 2020). Hay diferentes tipos de notas,
estas pueden ser mas dulces, florales, amaderadas o citricas, lo cual la eleccion del perfume
dependera de los gustos del consumidor, de si el olor final es agradable para él y si es apropiado
con su PH.

Hirsch (2001) estudio los efectos provocados por ciertas notas florales en el estado de
animo de los seres humanos, obteniendo como resultado:
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Lavanda Efecto relajante reductor de cortisol

Jazmin Favorece la concentracion

Canela Estimulante y evocador de momentos felices
Osmanto Reduce la apatia y alivia la depresion

Rosa Evoca recuerdos y produce nostalgia

Pino Estimulante y evocador de momentos felices
Jacinto Felicidad y relajacion

Violeta Proporciona concentracion durante el estudio

Tabla 1. Efectos aromas. Fuente: elaboracion propia

Por lo tanto, el conocimiento por parte de las marcas de lo que provoca cada tipo de
nota, podré ser aplicado tanto en el establecimiento como en los productos, dependiendo de lo
que la marca quiera transmitir y su adecuacién con el publico objetivo.

Otros factores para tener en cuenta en el marketing olfativo son la intensidad del olor y
la durabilidad de este. Estos son subjetivo ya que hay ciertos consumidores que se sienten
mayormente atraidos por un olor intenso, que les causa impacto al entrar al punto de venta o al
oler una fragancia; mientras que hay otros que se decantan por olores suaves y ligeros que no
provoquen una sensacion cargante. Al igual que la durabilidad, sobre todo aplicada al &mbito
de los productos cosméticos y perfumes, existen consumidores que prefieren un olor duradero
que esté presente durante el dia, mientras que otros prefieren aromas que pasen mas
desapercibidos. No obstante, todo esto debera ser adecuado por la organizacion en cuanto a los
gustos y preferencias de su target, y lo que se quiera transmitir y conseguir con la marca.

» Aromaterapia

Como ya ha sido mencionado previamente, la aromaterapia es una de las vertientes mas
conocidas de la neurocosmética. La aromaterapia es la utilizacién o empleo especifico de
aceites esenciales puros mediante la aplicacion local (piel) o de inhalacion (Damian, y Damian,
1997).

La préactica de la aromaterapia no debe ser confundido con la perfumeria, ya que esta
utiliza fragancias que en su mayoria contienen aceites sintéticos o esencias diluidas en alcohol
0 agua, que solo tienen un aroma agradable o esconden otros olores. Se cree que la aromaterapia
es beneficiosa para la salud ademas de su atractivo estética. Hoy en dia, puede brindar
proteccion contra enfermedades infecciosas por las propiedades antimicrobianas de los
componentes botanico naturales (Damian y Damian, 1997).

La aromaterapia es usada, entre otros, para tratar el estrés, en el parto y postparto,
controlar la ansiedad y la depresion (ya que actlan sobre nuestro estado animico); aliviar
dolores de canceres y/o pacientes con quemaduras; o trastornos del suefio. No obstante, cabe
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aclarar que la aromaterapia no es la solucion final a estas enfermedades, pero si puede ser una
gran alternativa complementaria para tratar estos casos.

Mediante el ejemplo de la aromaterapia se observa cémo el sentido olfativo posee una
conexion directa con el cerebro (Devereux, 2021). Manzano et al. (2012) sostienen en su obra
que las organizaciones necesitan comprender el vinculo que existe entre el olfato y la emocion,
ya que esto ayudara a entender el potencial de los aromas como medio para evocar emociones
positivas (0 incluso negativas, si se desea).

2.4.3 Sentido del oido y su implicacién en la toma de decision

El sentido auditivo se encarga de captar los sonidos, siendo este responsable de percibir
distancias entre las cosas, determinar espacios, ubicarse en los intervalos entre personas 0 cosas,
y mantener el equilibrio. El sonido es capaz de transmitirnos determinadas sensaciones, asi
como nos hace imaginar al estar conectado a los circuitos emocionales, teniendo en cuenta que
cada persona experimenta el sonido de forma individual, y cada uno reacciona al sonido de
manera distinta (Kjellberg et al., 1996). El sonido es una gran herramienta comercial ya que
induce a la reflexion y la emocion. Cabe resaltar la distincion entre ‘oir’ y ‘escuchar’, haciendo
referencia el primero a una actitud pasiva, mientras que cuando se esta escuchando se filtra
informacion, se selecciona y se enfoca en lo que nos interesa, recordando algo para responder
al sonido (Benites, 2019). Al estar activo constantemente, el oido genera recuerdos gue estan
asociados a momentos que incluian ese sonido (Pradeep, 2010).

Es fundamental comprender la influencia del sentido auditivo a través de su
estimulacién mediante la musica y el sonido, convirtiéndose estas en unas herramientas de gran
alcance emocional. Por ejemplo, la musica de fondo utilizada en un punto de venta es capaz de
modificar el comportamiento tanto de los empleados como de los usuarios que entran al
establecimiento (Benites, 2019). Segun Ruiz y Cristina (2016) “un factor para destacar de las
reacciones emocionales de los consumidores es que las composiciones con un tono mayor o
ritmo rapido producen emociones de entusiasmo, felicidad o sorpresa, mientras que las
canciones con un ritmo lento o pausado producen emociones de tristes y aburrimiento”.

Las dos caracteristicas principales de los estimulos auditivos usados en los
establecimientos son el ritmo y el volumen. En cuanto al ritmo, si la musica es lenta hay una
mayor probabilidad de que las personas permanezcan mas tiempo en la tienda, llevando a que
una gran parte de las personas compren mas. También, en los establecimientos se suele usar en
los horarios de mas movimiento, acerca de las 12 y las 13 horas y el final de la tarde, de 17 a
19 horas, un ritmo mas acelerado para que los clientes compren mas rapido y asi no
permanezcan mucho tiempo. Esto puede resultar ilégico, pero en el subconsciente el ritmo de
la musica afecta al comportamiento del ser humano. Otro factor para tener en cuenta es que la
mausica afecta al humor, por lo que, si la musica es agradable y alegre para el oyente, esto
causara una sensacion amenay un estado de &nimo mas positivo. Nuestra disposicion emocional
puede cambiar por el ritmo, al igual que nuestras actitudes; asi, el ser humano en muchas
ocasiones compra mas (0 menos) por el estado del humor. Ademas, no sélo la musica es capaz
de influir en los consumidores, también en los empleados del punto de venta, por lo que, si la
masica es alegre y agradable, estos tendran una actitud méas positiva de cara al publico, lo que
influird en la interaccion con el cliente, que quedara satisfecho con la marca si recibe un trato
positivo por parte de los empleados, lo que le incitara a repetir su experiencia de compra. En
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las tiendas, el publico suele ser segmentado en funcion de los productos y servicios ofrecidos,
por lo que el patron de ritmo y volumen suele estar adaptado a los gustos de estas personas,
para que asi esté a gusto y pase mas tiempo en el establecimiento, llevando a adquirir mas
productos. En cuanto al volumen de la mdsica, en la mayor parte de los casos el publico joven
tiene preferencia por un volumen maés alto, mientras que el resto de las edades se decantan por
un volumen mas bajo, ya que les da una sensacion de tranquilidad y les permite poder conversar
con los vendedores sin dificultad (Benites, 2019).

Tambieén, cabe mencionar los ruidos, los cuales si son excesivos pueden causar
molestias y una situacion incomoda al consumidor y que este decida abandonar el
establecimiento sin haber realizado una compra, o0 en el peor de los casos, que este decida no
volver y la imagen de marca retenida sea negativa, asociandolo con un rechazo a sus productos
y la decision de no volver a entrar a ese establecimiento.

Por lo tanto, los puntos de venta deben crear una armonia en el ambiente adecuada entre
clientes y vendedores; y hacer uso de un marketing auditivo adecuado dado que puede conseguir
que el cliente aumente su estancia en el establecimiento mas tiempo del que él mismo imaginaba
y que repita la experiencia (Ruiz y Cristina, 2016).

En relacion con el sector cosmético, lo anteriormente mencionado se aplica a los puntos
de venta de productos cosméticos, ya que estos productos no producen ningin estimulo
auditivo. En los establecimientos en los que se venden productos cosméticos serad
imprescindible que la masica cree una ambientacién agradable y que vaya acorde con el publico
objetivo. No obstante, el sector cosmético tiene un publico muy variado, que puede ir desde los
14 afios hasta personas mayores (Almuzara, 2017). Por ello, se buscara en sus establecimientos
el uso de una musica de ambientacién acorde al publico objetivo, al ser este muy variado, el
pop seria, por ejemplo, uno de los géneros méas adecuados ya que provoca alegria y es uno de
los que cuenta con mas oyentes, por lo que el publico objetivo podria sentirse identificado.
También, se debera tener en cuenta algunos factores como la hora del dia que es, como ya ha
sido mencionado, si hay mas clientes se pondran canciones con un ritmo mas rapido para
acelerar las compras, o si hay menos sera mas lento; tambiéen, por ejemplo, si es lunes por la
mafiana se usara una masica distinta a la del sabado por la tarde (ya que el estado de animo no
suele ser el mismo).

En conclusion, se ha observado que la musica de los establecimientos tiene una
influencia en la respuesta emocional de los individuos, dado que es capaz de generar placer,
interés y mejorar el estado emocional, creando asi un estado emocional positivo que suele
manifestarse en una actitud y comportamiento positivos de aproximacion al ambiente y de
mayor interés. Estas reacciones emocionales se manifiestan en el tiempo que se pasa en la
tienda, haciendo que la percepcion del tiempo sea mayor o menor. Estas percepciones pueden
aumentar o disminuir el ritmo de consumo y, con ello, aumentar o disminuir el gasto (Gémez y
Garcia, 2010).

Mas alla de la musica en el establecimiento, esta también tiene un gran impacto en la
comunicacion, concretamente en la publicidad. La masica utilizada en la publicidad sirve como
medio para recordar y comunicar la marca. En el &mbito publicitario la musica es una gran
herramienta para la expresion de valores, atributos y experiencias emocionales. En ocasiones
la comunicacion de un producto o servicio a través del uso de lenguaje no verbal junto con las
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palabras puede llegar al publico objetivo de una forma mas subliminal y generar un recuerdo
mucho mas duradero (Sanchez-Porras, 2014).

También destaca Rodriguez (2015) que en la publicidad en muchas ocasiones ocurre
que, una vez que se asocia una melodia a un producto, esta musica se acaba repitiendo como
un leitmotiv en diversas camparias de ese mismo producto, logrando comunicar un sentido extra
musical de definicion.

2.4.4 Sentido del tacto y su implicacion en la toma de decision

En el ambito del marketing sensorial, el sentido del tacto es distinguido por su influencia
en el comportamiento de compra de los usuarios por la interaccién fisica con los articulos
(McCabe y Nowlis, 2003).

Cuando se trata de productos, poder tocarlos y manipularlos tiene una gran importancia
para los consumidores, ya que poder tocar aporta informacion que influye en las decisiones de
compra. La percepcion haptica se refiere a cuando las personas intentan encontrar informacion
tocando algo directamente. La finalidad de esto es conseguir datos mas detallados sobre las
diferentes sensaciones tactiles, para asi complementar toda la informacién que ingresa al
cerebro del individuo que, una vez ahi, este intenta relacionarla con otro tipo de experiencias
previamente archivadas en él, o guardarlo como una nueva. En la percepcién haptica la labor
de las manos tiene una gran relevancia, dado que es el medio a través del cual percibimos los
estimulos tactiles (Ruiz y Cristina, 2016).

En cuanto al punto de venta, ahi es donde se podra tocar el envase. Mediante el tacto se
puede ver coémo es su forma, su volumen y en algunas ocasiones la textura de este, pudiéndolo
acercar a la nariz o a la boca (si se pudiese degustar) para hacer uso de los otros dos sentidos y
obtener una mayor informacion.

En el sector de la cosmética el tacto del producto es de gran importancia ya que, si este
no es agradable para el consumidor, en la mayoria de las ocasiones decidira no adquirirlo. En
algunos productos cosméticos como los relacionados con el cuidado del rostro y del cuerpo es
de gran importancia tener en cuenta ciertas cualidades, las cuales son: la textura y el excipiente
del producto, el tiempo de absorcion y la pegajosidad. En primer lugar, la textura del producto
es una caracteristica primordial no s6lo para la decision final de compra, si no para ver la calidad
de este. Dependiendo, por ejemplo, de la estructura de una crema hidratante, se absorberan de
una mejor o peor manera los activos y los excipientes actuaran como vehiculo de los activos
(Marti, 2017). El tiempo de absorcién también es importante ya que en general los seres
humanos buscan realizar la mayoria de las cosas con rapidez, por lo que se adquieren productos,
en este caso cremas, que se absorban rapido y no tengan que esperar. Cabe destacar que si un
producto tarda en absorberse no es un indicador de que este sea de baja calidad, si no que sus
activos hacen que se absorba mas lento. Los consumidores suelen buscar productos de
absorcion rapida y asocian a una absorcion lenta una baja calidad, pero en muchas ocasiones
esta afirmacion es erronea. En cuanto a la pegajosidad, esta caracteristica suele ser desagradable
para los consumidores, por lo que si al probar un producto este deja una sensacion pegajosa los
consumidores tienden a asociarlo con una mala percepcion del producto y no volveran a
adquirirlo.
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Segun el estudio realizado por Gavilan (2017) sobre por qué los consumidores tocan los
productos, el tacto informa sobre la temperatura (por ej. fresca) o la textura (por ej. gel) del
producto, y, estas sensaciones suelen estar conectadas a sentimientos agradables y placenteros,
lo que causa una respuesta positiva en el consumidor. Por otro lado, establece que la
informacion recabada acerca de la textura, la absorcion y la sensacion que deja el producto en
la piel contribuye a disminuir el riesgo de incertidumbre. Ademas, afirma que tocando el envase
en el establecimiento pueden determinar el peso de este, el cual es un atributo asociado a
connotaciones positivas ya que a mayor peso es mas contundente, solido y fiable.

Una textura de suavidad es una gran cualidad para un producto cosmético, sobre todo
para la categoria de productos para el cuidado de la piel. En la mayoria de las ocasiones las
empresas utilizan en la denominacion del packaging la cualidad ‘Suavidad’ o ‘Suave’ ya que
es una textura que atrae y gusta a los consumidores, dado que aporta esa sensacion agradable y
de delicadeza.

2.4.5 Sentido del gusto y su implicacion en la toma de decision

El sentido del gusto permite percibir y distinguir el sabor de las cosas. El gusto es el
sentido del marketing sensorial menos investigado y su gestion se utiliza principalmente en la
seleccion de alimentos y bebidas en el sector de la gastronomia (Cortazar y Rodriguez, 2017).
Se ha demostrado que las personas pueden distinguir entre cinco sabores basicos: dulce, salado,
acido, amargo y umami, que significa sabroso o delicioso (Ikeda, 2002).

En relacion con el sector de la cosmética, este sentido no tiene implicacion alguna, ya
que ninguno de los productos que se comercializan se pueden ingerir.

I11. Comportamiento del consumidor

El proceso de compra regular de un usuario se entiende como una serie de acciones
consistentes hasta que se toma la decision final de compra. Hay numerosas afirmaciones al
respecto, pero la mayoria corresponden a las siguientes etapas: el despertar, identificacion o
reconocimiento de necesidades; recopilacion y procesamiento de informacién; formulacion e
implementacién de las elecciones; comprendiendo también la evaluacion de las consecuencias
(Dubois y Rovira, 1998).

El comportamiento del consumidor permite comprender y predecir los habitos de
consumo de los individuos; por lo tanto, no sélo abarca lo que adquieren los consumidores, sino
también el por qué, cuando, donde, coémo y con qué frecuencia lo compran. La satisfaccion del
cliente es la percepcion que tienen los consumidores individuales de un producto o servicio
respecto a sus propias expectativas. Por lo tanto, si el cliente recibe menos de lo esperado
guedara insatisfecho. (Schiffman et al., 2010, pp. 5, 11).
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3.1 La emocién

Las emociones son primordiales en el proceso de toma de decisiones de compra ya que
estan asociadas con la amigdala, que tiene la capacidad de asignar significados emocionales a
los estimulos ambientales e iniciar diversas respuestas motoras, autbnomas, endocrinas y de
otros tipos de reacciones relacionados con el sistema nervioso central, formando una expresion
emocional (Simoén, 1997). Antonio Damasio vincula las emociones con un conjunto de
reacciones quimicas y neuronales que forman un patron unico. Es decir, todos los individuos
tienen una huella emocional que causa que las reacciones, decisiones y actuaciones sean de una
determinada manera. Aplicando estos conceptos en el ambito del neuromarketing se extraen las
siguientes conclusiones (Ruiz, 2022):

e Si el estimulo emocional provocado por el producto es fuerte y se apoya en una
estrategia de comunicacion gque "recuerda” la existencia del producto y sus beneficios,
las redes sinapticas producidas por el aprendizaje del cliente son reforzadas, llevando a
una repeticion de compra.

e Para las marcas consolidadas, las estrategias de recuerdo son muy efectivas porque las
emociones actian como un filtro perceptivo y son poderosos fijadores de la memoria,
por lo que determinan la mayoria de las decisiones de compra a nivel inconsciente.

3.2 Etapas de la toma de decisién de compra

Dado que la presente investigacion abarca el impacto del marketing sensorial en la toma
de decisiones de compra de los consumidores, sera imprescindible conocer el proceso por el
que pasan los consumidores antes, durante y después de la realizacién de una compra.

27

La primera etapa en el proceso de decision de compra surge cuando los individuos
identifican un problema o necesidad (reconocimiento de la necesidad) para mas
tarde decidir qué producto o tipo de producto podra satisfacer esta necesidad. En la
mayoria de las ocasiones esto se considera el paso primordial del proceso porque los
individuos han tenido que entender las necesidades o los problemas a los que se
enfrentan para que se pueda originar la compra (Ortega, 2021). En el caso del sector
cosmético, la necesidad de adquirir un producto surge cuando el que se posee se ha
acabado, y/o cuando se presenta en el mercado uno nuevo y el consumidor tiene el
impulso de probarlo. En el caso de los profesionales del sector, como los
maquilladores, la necesidad suele surgir cuando precisan de un producto adicional
de los que ya ostentan (Lujan, 2023).

En segundo lugar, la busqueda de informacion se basa en la persuasion del usuario
que previamente ha sido consciente de un problema o necesidad para que busque
informacion interna o externa, esta etapa tambien abarca la comprension del valor
del producto o servicio que va a adquirir, para ser mas consciente de las opciones
disponibles para él (Ortega, 2021).

En la tercera etapa, se produce la evaluacion de todas las opciones de productos y
marcas en base a los atributos que les pueden brindar los beneficios que desean. En
esta etapa tiene una gran relevancia la actitud de los individuos y el compromiso
general con un producto, marca o categoria. La compra es la etapa en la que los
usuarios van a adquirir el producto o servicio, y cuando se toma la decisién de dénde



comprarlo y qué comprar. En esta etapa los individuos compraran la marca una vez
que se ha evaluado el resto de las alternativas y se ha determinado el valor que cada
una les va a proporcionar (Ortega, 2021).

e En la evaluacion post venta se produce la reflexion por parte de los consumidores
acerca de su Ultima compra. Es en este momento cuando consideran como se sienten,
si se ha realizado una inversién correcta y, lo principal, si volveran a comprar la
marca en el futuro y si la recomendaran (Ortega, 2021).

Lujan (2023) identifico en su investigacion acerca del proceso de la decision de compra
de cosméticos basados en productos naturales que el proceso de decisién de compra en este
sector comprende ciertas etapas. En primer lugar, se les finaliza el producto de maquillaje o el
contenido del producto es escaso. Seguidamente, decidiran adquirir otra marca/producto si
alguien les recomienda uno diferente que les ha funcionado, de lo contrario, siguen comprando
el mismo producto. En tercer lugar, realizan la compra en su lugar apreciado, las cuales suelen
ser tiendas multimarca o aprovechan viajes internacionales para adquirir productos que ain no
se comercializan en su pais. Por ultimo, si el producto cumple sus expectativas lo volveran a
adquirir en un futuro, al igual que lo recomendaran.

Ademas, uno de los factores que influye en el proceso de decision de compra es la
recomendacion que les aparece en redes sociales o la opinion de conocidos que han adquirido
el producto (Lujan, 2023).

Para finalizar, en la investigacion de Nielsen (2013) se establece que uno de los criterios
gue mas destacan en la realizacion de la compra de un producto de belleza y cuidado personal
es el precio, sin dejar de considerar la calidad y la funcionalidad de este. Sin embargo, a medida
que esta industria ha ido creciendo, se ha aumentado el campo para los individuos a la hora de
escoger entre diferentes productos, marcas y precios; por ello, debido a la tendencia de los
consumidores a adoptar un estilo de vida mas sostenible, consumiendo cosméticos ecoldgicos,
se buscan productos mas efectivos y soluciones mas seguras para el cuidado de su salud y
belleza.
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OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

Esta investigacion tiene como objetivo general profundizar en la comprension del efecto
del marketing sensorial en la toma de decisiones de compra en los consumidores del sector
cosmetico.

Los objetivos especificos de investigacion son:

1. Determinar la influencia del marketing sensorial en la toma de decisiones de compra en
el sector cosmético

2. ldentificar los estimulos sensoriales implementados en los productos cosméticos
influyentes en la decision de compra

3. Identificar los estimulos sensoriales utilizados en los establecimientos de cosméticos
causantes de una repeticion de compra en ese punto de venta

4. ldentificar la influencia de los productos cosméticos en la sensacion de bienestar de los
consumidores en la toma de decisiones de compra
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METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

Para la realizacion de la presente investigacion se empled la técnica de la encuesta como
herramienta cuantitativa para la recoleccion de informacion. Mediante la estadistica descriptiva
posteriormente se describiran los datos, valores o puntuaciones obtenidas en cada variable.

El instrumento utilizado ha sido un cuestionario online con autocompletado, durante el
mes de febrero de 2024.

El proposito de la encuesta es medir los datos exactos requeridos para la investigacion,
y permitir a los encuestados responder las cuestiones con el fin de obtener una mayor
comprension de su relacion con el objeto de estudio. El cuestionario consta de cuatro apartados:

1) El primero recoge los datos sociodemograficos de los encuestados

2) El segundo trata el impacto de los estimulos sensoriales en los productos cosméticos en
la decision de compra

3) EIl tercero abarca preguntas acerca de la influencia de los estimulos sensoriales
utilizados en los establecimientos en la decision de compra

4) El altimo recoge cuestiones sobre el efecto de los productos cosméticos en el bienestar
de las personas.

Ademas, fue realizado para reafirmar hallazgos de estudios previos en relacion con el mismo
tema investigado. Este dispone de preguntas cuyas puntuaciones son obtenidas a través de la
escala de Likert, siendo 1- Nada, 2-Poco, 3-Normal, 4-Bastante y 5-Mucho, y otras en las que
tan sélo se ha de contestar.

En cuanto a la muestra, el cuestionario se lanza a 130 personas, de las cuales 111
cuestionarios son validos, comprendiendo una muestra final de 111 participantes, cuyo objetivo
fue profundizar en la comprension de las teorias existentes (impacto del marketing sensorial)
en relacion con situaciones especificas (decision final de compra).
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RESULTADOS

En este capitulo se desarrolla la presentacion y el anélisis de los resultados obtenidos
del estudio. En esta investigacion se recogieron un total de 111 muestras de encuestas
calificadas. Los datos han sido presentados a través de cuadros de frecuencia absoluta y
porcentual, acompafiados de gréaficos que permiten visualizar de manera rapida la informacion
proporcionada.

Los resultados de la encuesta se presentan en un método de estructuras tematicas, las
cuéles tratan de los estimulos sensoriales en el producto cosmético, los estimulos sensoriales
en el establecimiento de comercializacion de productos cosmeéticos, y el impacto de los
cosméticos en las personas.

Datos sociodemograficos de los encuestados

En primer lugar, se recogieron los datos sociodemograficos de los encuestados. Por lo
tanto, en la siguiente seccion se detalla el sexo, la edad, el lugar de residencia y la situacion
laboral en la que se encuentran los encuestados.

> Sexo
Sexo Frecuencia Porcentaje
Femenino 90 81,1%
Masculino 21 18,9%
Total 111 100%

Tabla 2. Resultados sexo. Fuente: elaboracion propia

De las 111 personas que conformaron la muestra, un 81,1% eran mujeres, esto se debe
a que la encuesta fue contestada sobre todo por el género femenino dado que es el perfil que
mas adquiere este tipo de productos. El resto, un 18,9%, eran hombres.

> Edad
Edad Frecuencia Porcentaje
Menor de 18 1 0,9%
Entre 18 y 25 33 29,8%
Entre 26 y 35 15 13,5%
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Entre 36 y 49 15 13,5%

Entre 50 y 64 38 34,2%
Mayor de 64 9 8,1%
Total 111 100%

Tabla 3. Resultados edades. Fuente: elaboracion propia

En cuanto a la edad, destacaron sobre todo las personas entre 18 y 25 afios,
representando un 29,8% de los encuestados; y el rango entre 50 y 64 afios representaban un
34,2%. Ademas, cabe destacar que entre 26 y 49 afios se encontraba un 27% de los encuestados.

> Lugar de residencia
Lugar de residencia Frecuencia Porcentaje
Ciudad con mas de 100.000 habitantes 82 73,8%
Ciudad con menos de 100.000 habitantes 29 26,2%
Total 111 100%

Tabla 4. Resultados lugar de residencia. Fuente: elaboracion propia

En lo que respecta al lugar donde residen los encuestados, la mayor parte de estos, en
concreto un 73,8% habita en ciudades grandes, es decir, habitadas por mas de 100.000
habitantes; mientras que el resto vive en ciudades pequefias.

> Situacion laboral

Situacion laboral Frecuencia Porcentaje
Trabajando 72 64,9%
Parado 2 1,8%
Estudiando 27 24.3%
Jubilado 8 7.2%
Inactivo 2 1,8%

Total 111 100%

Tabla 5. Resultados situacion laboral. Fuente: elaboracion propia
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Estimulos sensoriales en el producto cosmético

En esta seccion se investigd el impacto que tienen los estimulos sensoriales
implementados en el producto cosmético en la toma de decisién de adquirir un producto
cosmético.

Para comenzar, se pregunté a los consumidores como cuestion general cuanto influia en
la toma de decision de compra de un producto cosmético los estimulos sensoriales encontrados
en este. Como se puede observar en el grafico 1, casi a un 80% (en concreto un 79,2%) de los
encuestados los estimulos sensoriales que se encuentran en el producto les afectan en su toma
de decision de compra entre ‘Bastante’ y ‘Mucho’. Por otro lado, a un 27,1% de los encuestados
les influye entre ‘Normal’, ‘Poco’ y ‘Nada’.

40,5%
38,7% 27

12,6%
6,3%
1,8%

Nada Poco Normal Bastante Mucho

Gréfico 1. Influencia estimulos sensoriales en productos cosméticos. Fuente: elaboracién propia

A continuacion, se plante6 cuanto influia en la toma de decisién de compra de un
producto cosmeético los estimulos sensoriales del establecimiento donde estos se comercializan.

Los resultados obtenidos afirmaron que a un 54% de los encuestados les influyen entre
‘Bastante’ y ‘Mucho’ los estimulos sensoriales en el establecimiento, mientras que a un 36,9%
les influia ‘Normal’ y al resto entre ‘Poco’ y ‘Nada’.
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36,90%

27% 27%

4,50% 4,50%

Nada Poco Normal Bastante Mucho

Gréfico 2. Influencia estimulos sensoriales en puntos de venta. Fuente: elaboracién propia

Para investigar de una manera mas profunda cuales eran los estimulos sensoriales
especificos del producto que afectaban a la toma de decision de compra de este, se realizaron
una serie de preguntas especificas.

En primer lugar, para conocer cual era el sentido que mas influia en la toma de decision
de compra de un producto cosmético se pregunté a los encuestados cual era el aspecto sensorial
que tenia una mayor relevancia en la decision de compra de un producto de estas categorias:
aseo e higiene personal, cuidado del cabello, cosmética de color, cuidado de la piel y fragancias.

Como podemos observar en la siguiente tabla, en las categorias de aseo e higiene
personal y cuidado del cabello, el olfato es el sentido que mas influye a la hora de adquirir un
producto, seguido del tacto; mientras que en la cosmética de color y las fragancias tiene una
mayor importancia para los encuestados aparte del olfato, la vista. En el caso de cuidado de la
piel el sentido mas influyente es el tacto, sequido también del olfato.

Categorias Resultados

Aseo e higiene personal El 44,2% de las respuestas totales correspondian al sentido del
olfato, un 38,15% al tacto, un 16,2% a la vista y un 1,45% a otros
(gusto y/u oido)

Cuidado del cabello El 41,1% de los encuestados dijo que valora el aspecto olfativo,
seguido de un 38,65% que pertenecia al tacto, un 16,6% a la vista y
un 3,65% a otros (gusto y/u oido)

Cosmética de color El factor mas relevante en esta categoria es el tacto representando
un 47,2% de las respuestas totales, seguido de un 31,45% que
correspondia a la vista, un 17,6% al olfato y un 3,75% a otros
(gusto y/u oido)

Cuidado de la piel El 53,85% de las respuestas correspondieron al sentido del tacto, un
27,8% al olfato, un 14,2% la vista y un 4,15% otros (gusto y/u
oido)
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Fragancias El 64,55% del total de respuestas pertenecian al sentido del olfato,
seguido de un 17,10% de la vista, un 14,55% del tacto y un 3,8%
otros (gusto y/u oido)

Tabla 6. Influencia sentidos en las categorias cosméticas. Fuente: elaboracion propia

120
100
80
60
40

20

Aseo e higiene Cuidado del cabello Cosmética de color  Cuidado de la piel Fragancias
personal

Vista Olfato Tacto Otro

Gréfico 3. Influencia sentidos en las categorias cosméticas. Fuente: elaboracién propia

Para investigar mas a fondo los estimulos sensoriales de los sentidos se realizaron una
serie de preguntas especificas por cada uno. A continuacion, los resultados se exponen
seccionados por estimulos sensoriales para cada una de las cinco categorias de productos
cosméticos.

> Estimulos visuales

En primer lugar, se estudio la vista, en el que se analizan los factores visuales y el color
por categorias de producto.

En las preguntas 8 y 9 se pregunto acerca de los factores visuales mas influyentes en la
toma de decisidon de compra y el color preferido para el packaging del producto. En la pregunta
8 se consultd a los encuestados cual era el factor visual entre ‘forma y tamafio del recipiente’,
‘envase exterior atractivo’, ‘material del recipiente’ y ‘color del envase exterior’ que mas
impacto tenia en la decisién de compra de las distintas categorias, y a continuacion, en la
pregunta 9, se planted qué colores del envase exterior de los productos de cada categoria
preferian.

En primer lugar, los resultados obtenidos en la categoria de aseo e higiene personal
manifestaban que el factor visual que mas influye en el momento de adquirir un producto de esta
categoria es la forma y el tamafio del envase, sequido del envase exterior atractivo, despues el
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material del recipiente y, por altimo, el color del envase exterior. En cuanto al color del envase
exterior del producto que los encuestados prefieren el mas votado fue el azul, seguido por el blanco
y el rosa, y con un menor porcentaje de los votos el marrén, rojo y negro.

Factor visual

10%

18%

33%

m Forma y tamafo del recipiente = Envase exterior atractivo

Material del recipiente Color del envase exterior

Gréfico 4. Factor visual mas relevante en aseo e higiene personal. Fuente: elaboracion propia

Color

30,80%

= Azul Blanco = Rosa = Marréon mRojo = Negro

Grafico 5. Color preferido en aseo e higiene personal. Fuente: elaboracion propia

La siguiente categoria es el cuidado del cabello, en esta, el factor visual mas importante para
los encuestados es, al igual que en la anterior, la forma y tamafio del recipiente, seguido del envase
exterior, después el material del recipiente y, por ultimo, el color del envase exterior. Respecto a la
preferencia de color del envase exterior de los productos pertenecientes a categoria el azul, en primer
lugar, y el blanco fueron los colores mas votados, continuados por el marrén, el rosa, el rojo vy el

negro.
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Factor visual

11,35%

22,70%

31,20%

m Forma y tamafo del recipiente = Envase exterior atractivo

Material del recipiente Color del envase exterior

Gréfico 6. Factor visual mas relevante en cuidado del cabello. Fuente: elaboracidn propia

Color

8,80%

2\ B

19,10%

= Azul Blanco = Rosa ® Marron ®mRojo = Negro

Gréfico 7. Color preferido en cuidado del cabello. Fuente: elaboracién propia

En tercer lugar, se analiz6 la categoria de cosmética de color (maquillaje) en la cual destaco
como factor visual mas determinante a la hora de adquirir un producto de estos un envase exterior
atractivo, seguido por la forma y el tamafio del recipiente, el material de este y, por ultimo, el color
del envase exterior.
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Factor visual

15,10%

29,60%
20,40%

34,90%

m Forma y tamafo del recipiente = Envase exterior atractivo

Material del recipiente Color del envase exterior

Gréfico 8. Factor visual mas relevante en cosmética de color. Fuente: elaboracion propia

Color

5,70%

14,50%

13,30%

28,50%

= Azul Blanco = Rosa ®Rojo ®Marréon = Negro
Gréfico 9. Color preferido en cosmética de color. Fuente: elaboracién propia
En cuanto a la categoria de cuidado de la piel, el factor visual mas importante para los
encuestados en este tipo de productos es la forma y el tamafio del recipiente de este, con un 36,6%

de votaciones. Por otro lado, el color elegido como preferencia para el envase es el blanco, con un
35,6% de los votos, seguido del rosa, el azul, marrén, rojo y negro.
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Factor visual

28,70% 26,70%

Envase exterior atractivo Color del envase exterior

m Forma y tamafo del recipiente = Material del recipiente

Gréfico 10. Factor visual mas relevante en cuidado de la piel. Fuente: elaboracion propia

Color

6,70% L1/34%

s

35,60%

= Azul = Marrén Blanco = Rosa m Rojo = Negro

Gréfico 11. Color preferido en cuidado de la piel. Fuente: elaboracion propia

Por ultimo, en la categoria de las fragancias el factor visual mas influyente en la decision de
compra de este tipo de productos es un envase exterior atractivo, con casi un 40% de los votos,
seguido de la forma y el tamafio del recipiente. Por otro lado, el color escogido como el preferido

para el envase de las fragancias ha sido el rosa, con un 29,45 de las votaciones seguido del azul,
rojo, blanco, negro y marron.
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Impacto del marketing sensorial en la toma de decisiones de compra en el sector de la cosmética

Factor visual

19,55%

39,75%

9%

Envase exterior atractivo Color del envase exterior

m Forma y tamanio del recipiente = Material del recipiente

Gréfico 12. Factor visual mas relevante en fragancias. Fuente: elaboracion propia

Color

12,55%

12,90% l.

= Azul = Marrén = Rosa ® Rojo Blanco = Negro

7,30%

Gréfico 13. Color preferido en fragancias. Fuente: elaboracion propia

» Estimulos olfativos

La siguiente pregunta trataba sobre el sentido del olfato, realizada con el fin de descubrir
cuénto influia un olor agradable del producto cosmético de las diferentes categorias en que el

encuestado volviese a adquirirlo, es decir, hubiese una repeticion de compra.

Categorias Resultados

Aseo e higiene personal El 50% de las respuestas totales fueron ‘Bastante’, mientras que un
39,7% fue a ‘Mucho’ y un 10,3% a ‘Normal’.
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Cuidado del cabello

El 46% de los votos de los encuestados pertenecian a ‘Bastante’,
seguido de un 34,25% a ‘Mucho’, un 17,1% a ‘Normal’ y un 2,65%
a ‘Poco’.

Cosmética de color

El olor en esta categoria no es tan relevante para los encuestados, de
las respuestas totales un 32,7% establecian que influia ‘Normal’, un
26,4% ‘Bastante’, un 17,3% ‘Mucho’; y por el otro lado, un 16,4%
pertenecia a ‘Poco y un 7,2% a ‘Nada’.

Cuidado de la piel

El 47,75% de los encuestados afirmaron que el olor les influia
‘Bastante’ en esta categoria, a un 30,7% ‘Mucho’, seguido de un
19,8% al que les influia ‘Normal’y a un 1,75% ‘Poco’.

Fragancias

Al 64,9% de los encuestados les influye ‘Mucho’ el olor en las
fragancias, seguido de un 30,6% al que les influye ‘Bastante’, a un
3,6% ‘Normal’y aun 0.9% ‘Poco’.

Tabla 7. Influencia olor agradable. Fuente: elaboracién propia

Influencia olor agrable

Aseo e higiene
personal

Cuidado del cabello  Cosmética de color  Cuidado de la piel Fragancias

B Nada HPoco M Normal Bastante M Mucho

Gréfico 14. Influencia olor agradable. Fuente: elaboracién propia

> Estimulos tactiles

La altima pregunta de la seccion fue relacionada con el sentido del tacto. En esta pregunta
se plantearon diferentes tipos de tactos encontrados en productos cosméticos como son ‘sensacion
en la piel’, ‘absorcion’, ‘textura’, ‘temperatura’ y ‘pegajosidad’ para que los encuestados votasen
cual era el que mas influia a la hora de adquirir un producto de las diferentes categorias. En esta
pregunta se prescindi6 de la categoria ‘Fragancias’ ya que al tratarse de un liquido el tacto no tiene

relevancia en ella.
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El andlisis de los siguientes resultados obtenidos se ha realizado en base a las diferentes
categorias.

En primer lugar, en la categoria de aseo e higiene personal la sensacion que deja en la piel
el producto es el factor mas importante para los encuestados, con un 35,2% de respuestas, seguido
de la absorcion, la textura, la temperatura, y, por ultimo, la pegajosidad.

Factor del tacto

8,90%

12,30%
20,10%
23,50%
m Sensacion en la piel Absorcién Textura Temperatura Pegajosidad

Gréfico 15. Factor del tacto mas relevante en aseo e higiene personal. Fuente: elaboracion propia

En la categoria de productos de cuidado del cabello el factor del tacto més relevante para los
consumidores es la textura, con un 39,2% de los votos, continuado por la sensacion que deja en la
piel, la absorcion de este, la pegajosidad y la temperatura.

Factor del tacto

6,75%

9,45%

39,20%
18,25%

Textura = Sensacion en la piel Absorcién Pegajosidad Temperatura

Gréfico 16. Factor del tacto mas relevante en cuidado del cabello. Fuente: elaboracién propia
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En tercer lugar, se encuentra la categoria de la cosmética de color. La adquisicion de los
productos pertenecientes a esta categoria se ve influida mayormente por la absorcién en la piel, con
un 28,1% de los votos, seguido de la sensacion que deja en la piel y la textura de este. Por ultimo,
tienen una menor relevancia la pegajosidad, pero, sobre todo la temperatura.

Factor del tacto

3,50%

14,60%
28,10%
26,90%
Absorcién Textura = Sensacion en la piel Pegajosidad Temperatura

Gréafico 17. Factor del tacto mas relevante en cosmética de color. Fuente: elaboracién propia

Por Gltimo, la categoria de cuidado de la piel. Para este tipo de productos los encuestados lo
gue mas tienen en cuenta a la hora de adquirirlos es la absorcion de estos en la piel, con un 31,6%
de los votos, seguido de un 30,15% correspondiente a la sensacion que les deja. Para estos tienen
una menor relevancia la pegajosidad, la textura y la temperatura.

Factor del tacto

9,55%

12,90% 31,60%

15,80%

Absorcién = Sensacién en piel Pegajosidad Textura Temperatura

Grafico 18. Factor del tacto mas relevante en cuidado de la piel. Fuente: elaboracion propia
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Estimulos sensoriales en el establecimiento de productos cosmético

La segunda seccion de la encuesta abarco cuestiones acerca de los estimulos visuales,
olfativos, auditivos y tactiles usados en los establecimientos de los productos cosméticos. La
finalidad de estas preguntas fue conocer de un modo méas profundo cuéles eran los estimulos
que mas influian en la repeticion de compra de un producto cosmético en ese mismo local, al

igual que si influian en su estancia.

> Sentido de la vista

En primer lugar, se estudio el sentido de la vista. Para ello, se plantearon tres factores
visuales, los cuales eran ‘iluminacién adecuada’, ‘disposiciéon clara de los productos’ y
‘decoracion del establecimiento’ para que los encuestados cual era el mas determinante a la
hora de volver a un establecimiento a adquirir un producto cosmeético.

Factores

Resultados

Iluminacion adecuada

E141,45% de los encuestados afirmaron que este factor
les influia ‘Bastante’ en esta decisioén, a un 28,8%
‘Normal’, a un 24,3% ‘Mucho’, a un 5,45% ‘Poco’y a
un 0,95% ‘Nada’.

Disposicion clara de los productos

Un 52,25% de los encuestados establecieron que este
factor les influia ‘Mucho’ a la hora de volver al
establecimiento, a un 32,4% les influia ‘Bastante, a un
13,5% ‘Normal’ y a un 1.85% entre ‘Poco’ y ‘Nada’.

Decoracion del establecimiento

Este factor influye ‘Normal’ a un 35,1% de los
encuestados, mientras que a un 32,4% les influye
‘Bastante’, a un 21,6% ‘Mucho’, a un 8,1% ‘Poco’y a
un 2,8% ‘Nada’.

Tabla 8. Factor visual mas relevante en el punto de venta. Fuente: elaboracién propia

44



Sara Garrido Clemares

Factor visual en el punto de venta

Iluminacién adecuada Disposicion clara de los productos Decoracion del establecimiento

Titulo del eje

B Nada ®Poco M Normal Bastante H Mucho

Grafico 19. Factor visual mas relevante en el punto de venta. Fuente: elaboracién propia

> Sentido del olfato

En la siguiente cuestion se estudid el sentido del olfato para ver cuanto influia en su
estancia un olor agradable en el establecimiento. Esto puede ser util para las organizaciones ya
que, si el consumidor alarga su estancia por un olor agradable, hay una alta probabilidad de que
acabe adquiriendo mas productos.

Los resultados obtenidos fueron que a un 56,8% de los encuestados les determinaba
mucho su estancia el que hubiese un olor agradable en el local, seguido de un 35,1% al que le
influia ‘Bastante’, y al resto entre ‘Normal’ y ‘Poco’.

Estancia en el establecimiento
56,80%

35,10%

6,30%
1,80%
—

0

Nada Poco Normal Bastante Mucho

Gréfico 20. Influencia del olor en la estancia. Fuente: elaboracion propia
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Respecto al sentido del olfato también se plante6 cuanto influia un aroma agradable en
el establecimiento en que volviesen a ir a este, es decir, en que realizasen una repeticion de
compraen ese establecimiento. Esta fue en la Gnica categoria en la que se investigd la repeticion
de compra ya que es el sentido con la mayor capacidad de evocar recuerdos.

En cuanto a los resultados obtenidos, un 41,4% de los encuestados se ven muy influidos
por este factor, un 34,2% ‘Bastante’ y a un 20,7% ‘Normal’. Al resto les influye entre ‘Poco’ y
‘Nada’ el olor en el local.

Repeticion de compra

41,40%

34,20%

20,70%

1,80% 1,80%
Nada Poco Normal Bastante Mucho

Gréfico 21. Influencia del olor en la repeticion de compra. Fuente: elaboracion propia

> Sentido del oido

En tercer lugar, la cuestion planteada fue respecto al sentido auditivo. En ella se
propusieron tres opciones de estimulos auditivos en un establecimiento para ver si eran
determinantes en el momento de decidir si volver a ir a ese establecimiento a realizar otra
compra.

Factores auditivos Resultados

Ritmo de la musica El 45% de los encuestados afirmaron que este factor les influia de
manera ‘Normal’ en esta decision, a un 27,9% ‘Bastante’, a un
17,1%% ‘Poco’, aun 5,4% ‘Mucho’ y a un 4,6% ‘Nada’.

Volumen de la muisica  Un 34,2% de los encuestados establecieron que este factor les
influia ‘Bastante’ a la hora de volver al establecimiento, a un 33,4%
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les influia ‘Normal’, aun 20,7% ‘Mucho’y aun 11,7% entre ‘Poco
y ‘Nada’.

Ruidos ambientales El 33,6% de las respuestas obtenidas fueron ‘Bastante’, mientras
que un 27,9% pertenecia a ‘Normal’, un 21,55% a ‘Mucho’ y un
18,1% a ‘Poco’ y ‘nada’.

Tabla 9. Factor auditivo més relevante en el punto de venta. Fuente: elaboracion propia

Factores auditivos en el punto de venta

Ritmo de la musica Volumen de la musica Ruidas ambientales

Titulo del eje

B Nada MPoco M Normal Bastante M Mucho

Gréfico 22. Factor auditivo més relevante en el punto de venta. Fuente: elaboracion propia

> Sentido del tacto

Por ultimo, se estudi6 el sentido del tacto. Para ello se plante6 cuénto influia poder
manipular el producto cosmético en el establecimiento, ya que en ciertas ocasiones hay
productos que debido a su elevado precio estan en vitrinas con llave por seguridad.

Para los encuestados poder manipular los productos tiene una alta importancia, Como
podemos observar en los resultados obtenidos, mas de la mitad, en concreto un 54,10% voté
que influia mucho y un 30,6% votd que ‘Bastante’. Es decir, para casi el 85% de los encuestados
imprescindible hacer uso de este sentido en el establecimiento.
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Tacto

54,10%

30,60%

9,90%

0,

Nada Poco Normal Bastante Mucho

Gréfico 23. Influencia del sentido del tacto. Fuente: elaboracion propia

Impacto de los cosméticos en la persona

La tercera seccion de la encuesta fue acerca del impacto de los cosméticos en las
personas. Si el impacto que tiene el olor de un perfume, la textura de una crema, etcétera, es
positivo los consumidores seguiran adquiriéndolo. Por lo tanto, en esta seccién se quiso
investigar en cierto modo la conexion que puede llegar a haber entre cerebro y piel, que en
ocasiones puede llegar a cambiar el estado de animo y la autoestima de los consumidores.

La primera pregunta plante6 si el encuestado sentia una sensacion de bienestar al
aplicarse productos cosméticos.

Los resultados obtenidos fueron que el 93,7% de los encuestados sienten una sensacion
de bienestar cuando aplican este tipo de productos.

Sensacidon de bienestar

4,50%1,80%

mSi = No Prefiero no decirlo
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Gréfico 24. Sensacidn de bienestar por la aplicacion de productos. Fuente: elaboracién propia

En segundo lugar, se pregunté por la influencia que tenia en su autoestima aplicarse este
tipo de productos.

Como se puede observar en los resultados obtenidos a un 63% de los encuestados les
influye ‘Bastante’ y ‘Mucho’, mientras que a un 30,6% les influye ‘Normal’ y al resto entre
‘Poco’ y ‘Nada’.

Influencia en autoestima

30 60% 31,50% 31,50%

2,70% 3,60%

Nada Poco Normal Bastante Mucho

Gréfico 25. Influencia de los productos en la autoestima. Fuente: elaboracion propia

En la tercera pregunta se quiso investigar si lo que establecen Ward et al. (2003) acerca
de que el sentido olfativo evoca recuerdos influye a la hora de volver a adquirir un producto.
Por ello, se cuestiono si volvian a adquirir productos que les recordasen a momentos especiales
por el olor.

Los resultados obtenidos fueron que un 78,4% compra productos cosméticos cuyo
aroma les recuerda a momentos especiales.

5,40%

78,40%

mSi mNo = Talvez
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Gréafico 26. Repeticién de compra por recuerdos. Fuente: elaboracidn propia

Por ultimo, Bernal y Galvis (2008) afirmaban en su estudio que el animo se incrementa
el 75% si se expone a un olor positivo, por ello se planteo si un olor agradable influia de manera
positiva en el estado de &nimo del encuestado.

Para la mayoria de los encuestados, en concreto un 87,4% un olor agradable tiene
influencia en su estado de animo, mientras que para el resto no.

Influencia un olor agradable en el estado de
animo

9,90% 2,70%
’ 0

87,40%

mSi mNo = Talvez

Gréfico 27. Influencia del olor en el estado de animo. Fuente: elaboracion propia
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DISCUSION

De acuerdo con los autores consultados en el desarrollo del marco tedrico, asi como la
encuesta realizada en la fase exploratoria de la investigacion, los sentidos sensoriales son uno
de los condicionantes en la decision de compra de productos cosméticos.

En el estudio realizado por Bernal y Galvis (2008) respecto al marketing sensorial y su
impacto en la imagen corporativa de las empresas, se establecia que en la actualidad los sentidos
son uno de los factores determinantes en el proceso de compra, corroborandose con los
resultados arrojados en el presente estudio, afirmandose que los estimulos sensoriales que se
encuentran en el producto les afectan a un 79,2% de los encuestados en su toma de decision de
compra entre ‘Bastante’ y ‘Mucho’.

Referente al sentido de la vista, se coincide en ciertas categorias de productos
cosméticos con lo establecido por Aday y Yener (2014) en su investigacion con relacién a la
influencia de los atributos del packaging en la decisidén de compra, en la que se afirma que el
disefio del envase del producto en el sector cosmético es el factor mas relevante para los
consumidores. También, Bender et al. (2010) establecieron que la eleccion de productos de
compra con frecuencia estaba afectada por el packaging. Los resultados obtenidos en el presente
estudio manifestaron que el ‘Disefio del envase exterior’ en las categorias de ‘Cosmética de
color’ y ‘Fragancias’ son el factor visual que mas les influye, mientras que en el resto es la
‘Formay el tamafio del recipiente’.

En cuanto al color, Gomez y Garcia (2010) sostienen en su investigacion que el uso del
color azul es asociado a términos como pacifico o calmado, mientras que el color blanco esta
ligado a conceptos como limpieza, claridad y simplicidad. También, en el estudio llevado a
cabo por Abdelazim-Mohamed et al. (2019) sobre el packaging como elemento de influencia
en la compra de productos cosméticos sugirié que el color blanco es utilizado por los fabricantes
para dar la impresion de seguridad, limpieza y pureza, el cual es aplicable a los productos para
el cuidado de la piel. Esto se relaciona con los resultados obtenidos en este estudio en el que
los encuestados afirmaron que el color que preferian para los envases de los productos en las
categorias ‘Aseo e higiene personal’ y ‘Cuidado de la piel’ eran el azul y el blanco, pudiendo
ser debido a que ligan esos colores con los términos establecidos por estos autores.

La investigacion de Abdelazim-Mohamed et al. (2019) también establecia que el color
marron es la opcion elegida para los productos de cuidado capilar, ya que se asocia a productos
organicos y seguros de uso, y los consumidores prefieren usar ingredientes organicos cuando
cuidan su cabello. Esto no se reafirmé en el presente estudio dado que el color elegido por los
encuestados en esta categoria fue el blanco.

Respecto al sentido olfativo, Ruiz y Cristina (2016) en su investigacion sobre los
factores del marketing sensorial que influyen en la construccion del branding emocional
manifestaron que el aroma afiadido en los cosméticos es un factor usado para potenciar su venta;
en algunos casos es un atributo secundario, pero en otros es la parte identificativa de la marca
y la razon por la que el individuo elige ese producto. Esto se confirmo en el presente estudio,
en el que el sentido del olfato fue elegido como el mas relevante a la hora de adquirir un
producto cosmético.
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Continuando con este sentido, Bernal y Galvis (2008) aseguraban en su estudio que el
animo se incrementa el 75% si se expone a un olor positivo, lo cual se corrobor6 ya que un
87,4% de los encuestados manifestaron que un olor agradable afectaba de forma positiva en su
estado de animo.

También, los hallazgos de Annet (1996) acerca de la memoria olfativa, manifiesta que
el aroma tiene la capacidad de estimular nuestro sistema, ya que esta estrechamente ligado a la
memoria a largo plazo de forma que la generacion de una memoria olfativa permite a parte de
recordar momentos, emociones. También lo argumentaba Solomon (1997), estableciendo que
los olores son capaces de generar emociones y/o crear una sensacion de tranquilidad, de la
misma manera que pueden evocar recuerdos o calmar el estrés. Ambas afirmaciones fueron
ligadas a la repeticion de compra, obteniéndose que un 78,4% de los encuestados volvian a
adquirir un producto porque su olor les recordaba a un momento especial.

Ademas, De La Torre (2014) afirmaba que el aroma adecuado en un punto de venta
aumenta la predisposicion a comprar en un 20%, lo cual se confirm6 en la presente
investigacion con un 91,9% de los encuestados reafirmando que un olor agradable influia entre
‘Bastante’ y ‘Mucho’ en su estancia en el establecimiento.

En cuanto al sentido auditivo, lo manifestado por Ruiz y Cristina (2016) en sus hallazgos
sobre la elongacién de la estancia y la repeticion de compra gracias a un correcto uso del
marketing auditivo, coincidié con los resultados obtenidos ya que mas de la mitad de los
encuestados afirmaron que estimulos auditivos como el ritmo y volumen de la masica, y los
ruidos ambientales en la tienda les influyen entre ‘Normal’ y ‘Bastante’ a la hora de volver a ir
a esta.

Referente al dltimo sentido, el tacto, Gavilan (2017) en su investigacion sobre por qué
los consumidores tocan los productos, este afirmaba que manipulando el envase en el
establecimiento pueden determinar el peso de este, el cual es un atributo asociado a
connotaciones positivas ya que a mayor peso es mas contundente, sélido y fiable, reafirmandose
en el presente estudio con un 84,7% de los encuestados declarando que poder manipular un
producto tiene una gran influencia en que lo acaben adquiriendo.

Por dltimo, en la parte final de la encuesta se investigo el impacto de los productos
cosméticos en la sensacién de bienestar de las personas y la posible conexion que puede haber
entre cerebro-piel. En el presente estudio se coincide con lo que Spirit (2022) manifestaba en
su estudio acerca de la capacidad de las caracteristicas sensoriales implementadas en los
productos cosméticos para crear un vinculo emocional fuerte entre el consumidor y el producto,
dado que aproximadamente un 80% de los encuestados afirmd que vuelve a adquirir un
producto cuyo olor le recuerda a un momento especial, por lo que se corrobora que si hay una
conexion entre producto y consumidor debido a los factores sensoriales.
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CONCLUSIONES

Esta investigacion tenia como principal objetivo profundizar en la comprension del
efecto del marketing sensorial en la toma de decisiones de compra en los consumidores del
sector cosmético. Los resultados obtenidos en el estudio se han analizado y debatido en relacion
con los hallazgos de investigaciones anteriores y con los objetivos relacionados desarrollados
para lograr el principal objetivo.

El primer objetivo de este estudio fue determinar la influencia del marketing sensorial
en latoma de decisiones de compra en el sector cosmético. Se hallé que los atributos sensoriales
aplicados en los productos cosméticos tienen una gran influencia a la hora de adquirirlos,
destacando el olfato, mientras que los estimulos sensoriales usados en los establecimientos no
tienen tanta relevancia para los consumidores.

El segundo objetivo de este estudio consistia en identificar los estimulos sensoriales, en
concreto visuales, olfativos y tactiles, de los productos cosméticos influyentes en la decision de
compra.

e En las categorias de ‘Aseo e higiene personal’ y ‘Cuidado del cabello’ el aspecto
sensorial mas relevante para los consumidores en el momento de adquirir un producto
de estas categorias es el olfato, seguido del tacto. En cuanto al factor visual mas
relevante para los encuestados en los productos de estas dos categorias es la formay el
tamafo del recipiente, y los colores que prefieren para el envase exterior de estos
productos son el azul y el blanco. Por altimo, el factor mas influyente del tacto en la
decision de compra de un producto de ‘Aseo e higiene personal’ es la sensacion que
deja en la piel el producto; mientras que en la categoria de ‘Cuidado del cabello’ es la
textura del producto.

e En ‘Cosmética de color’ el aspecto sensorial mas importante para los consumidores en
el momento de adquirir un producto perteneciente a esta categoria es el tacto del
producto, seguido de la vista. En concreto, el factor mas influyente del tacto es la
absorcion del producto, continuado por la textura de este y la sensacion que deja en la
piel, a los cuales también les dan una gran importancia. En cuanto a la vista, los
encuestados declararon que un envase exterior atractivo es el factor visual mas
influyente en la decision de compra, y el color de envase que prefieren para estos
productos es el marrén. Por ultimo, el olor agradable incorporado en este tipo de
productos tiene una menor relevancia para los encuestados.

e En la categoria de ‘Cuidado de la piel’ el aspecto sensorial determinante para los
consumidores en el momento de adquirir un producto perteneciente a esta categoria es
el tacto del producto, seguido del olfato. En concreto, el factor mas influyente del tacto
para los encuestados en esta categoria es la absorcion, aunque también posee una alta
importancia la sensacion que el producto deja en la piel. Respecto a la vista, la formay
el tamafio del recipiente es el factor visual que mas se tiene en cuenta a la hora de
adquirirlo, y el color elegido para el envase exterior de este tipo de productos fue el
blanco.

e Enlacategoria de ‘Fragancias’ el aspecto sensorial determinante para los consumidores
en el momento de adquirir un producto perteneciente a esta categoria es el aroma de
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este. En cuanto al factor visual mas relevante para los encuestados de las fragancias es
un envase exterior atractivo, y el color que prefieren para el envase es el rosa.

Por lo tanto, los estimulos sensoriales implementados en los productos cosmeéticos
tienen un gran impacto en la decision final de compra en este sector, sobre todo los olfativos y
los tactiles. No obstante, cabe destacar que cada categoria es diversa, ya que los productos
presentan diferentes caracteristicas, por lo que las conclusiones difieren entre cada una.

El tercer objetivo consistia en identificar los estimulos sensoriales en los
establecimientos de cosméticos causantes de una repeticion de compra en ese mismo punto de
venta.

e Primeramente, el factor visual méas influyente para los encuestados a la hora de volver
a ir a un establecimiento de cosméticos es que haya una disposicion clara de los
productos, seguido de una iluminacion adecuada, y, por ultimo, con una menor
relevancia, la decoracion del establecimiento.

e En cuanto al sentido auditivo, este es considerado el menos influyente en el
establecimiento a la hora de volver a ir en comparacion con el resto. No obstante, los
ruidos ambientales son bastante relevantes para los consumidores.

e Igualmente, el poder manipular el producto es un factor imprescindible para los
encuestados, por lo que el sentido del tacto tiene una gran importancia en la decision de
compra.

e Parafinalizar, el olfato en el establecimiento tiene un alto impacto para los encuestados
tanto en su estancia, como en volver a ir al local, dado que un olor agradable conlleva
una prolongacion de estancia que llevara a que en una gran parte de las ocasiones los
usuarios adquieran mas productos y tengan una imagen positiva de este.

El ultimo objetivo consistia en estudiar la influencia de los productos cosméticos en la
sensacion de bienestar de los consumidores para la toma de decisiones de compra. Casi la
totalidad de los encuestados afirmaron que sentian una sensacion de bienestar al aplicarse
productos cosméticos, al igual que esto les influia altamente en su autoestima, por lo que se
prueba que aplicarse este tipo de productos afecta de manera positiva al bienestar de los
consumidores debido a la conexién entre la piel y el cerebro. Ademas, se reafirma la
importancia del sentido olfativo y su relacion con la memoria a largo plazo y las emociones,
estableciéndose que un olor agradable afecta de manera positiva en el estado de &nimo de los
consumidores, de la misma manera que vuelven a adquirir productos cuyo aroma les recuerdan
a momentos especiales, por lo que se corrobora que el sentido olfativo es capaz de evocar
recuerdos.

En definitiva, se puede concluir con que el marketing sensorial es una gran herramienta
para el sector cosmético ya que logra conectar con las emociones de los consumidores, llegando
a influir en las decisiones de compra. Tanto en el producto como en el punto de venta, si los
estimulos sensoriales percibidos por los individuos impactan de una manera positiva en este, el
consumidor tendra una imagen de la marca favorable y una predisposicion hacia esta, lo que
influird en su eleccion de compra. Ademas, los consumidores que se sienten emocionalmente
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conectados a una marca son méas propensos a volver a adquirirla 'y a recomendarla a otros, por
lo que ser& imprescindible para las organizaciones conseguir crear este vinculo para lograr ser
la eleccidn final.

l. Limitaciones

En cuanto a las limitaciones de la investigacion se ha observado que la muestra
poblacional de 111 personas es escasa debido a que esté representada por un 73,8% de personas
que viven en ciudades de més de 100.000 habitantes, mientras que el INE (2022) establece que
en Espafia un 39,9% de la poblacion vive en ciudades de mas de 100.000 habitantes, por lo que
se puede considerar que la muestra no es representativa.

1. Futuras lineas de investigacion

Por lo tanto, para futuras lineas de investigaciones en el desarrollo de trabajos
complementarios resultaria interesante realizar esta investigacion con una muestra poblacional
mas homogénea para que esta sea mas representativa, para asi poder extraer conclusiones mas
significativas.
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ANEXOS

l. Anexo 1

Encuesta realizada en Google Forms

Pregunta 1- Sexo:
- Masculino
- Femenino

- Prefiero no decirlo

Pregunta 2- Fecha de nacimiento

Pregunta 3- Lugar de residencia

Pregunta 4- ¢En qué situacion laboral te encuentras actualmente?:
- Trabajando
- Parado
- Estudiante
- Jubilado

- Inactivo

Pregunta 5- ;Cuanto influye en su toma de decisién de compra los estimulos sensoriales de un
producto cosmético? (Puntta del 0 al 5, siendo 1 Nada y 5 Mucho)

Pregunta 6- ¢;Cuéanto influye en su toma de decision de compra los estimulos sensoriales en el
establecimiento donde estos se comercializan? (Puntia del 1 al 5)

Pregunta 7- ;Qué aspecto sensorial tiene mayor relevancia en la decision de compra de un
producto de las siguientes categorias? (Marcar la que corresponda)

Vista Olfato Tacto Otro
Aseo e higiene
personal
Cuidado del
cabello
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Cosmética de
color

Cuidado de la piel
Fragancias

Pregunta 8- ;Cudl es el factor visual mas influyente a la hora de adquirir un producto de las
siguientes categorias? (Marcar la que corresponda)

Envase exterior | Color del envase | Material del | Forma y
atractivo exterior recipiente tamano del
recipiente

Aseo e higiene

personal

Cuidado del

cabello

Cosmética de

color

Cuidado de la piel

Fragancias

Pregunta 9- Elige que color del envase exterior del producto de las siguientes categorias
prefieres: (Marcar la que corresponda)

Marron Rosa Rojo Blanco Negro

Aseo e higiene
personal
Cuidado del
cabello
Cosmética de
color

Cuidado de la
piel

Fragancias

Pregunta 10- ¢ Cuéanto influye en que vuelvas a adquirir un producto de las siguientes categorias
un olor agradable? (Marcar la que corresponda)

Nada Poco Normal Bastante Mucho

Aseo e higiene
personal
Cuidado  del
cabello
Cosmeética de
color

Cuidado de la
piel

Fragancias
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Pregunta 11- ;Cudl es el factor més influyente del tacto del producto a la hora de adquirir uno
de las siguientes categorias? (Marcar la que corresponda)

Textura Absorcion Pegajosidad | Sensacion Temperatura
que deja en
la piel

Aseo e
higiene
personal

Cuidado del
cabello

Cosmética de
color

Cuidado de la
piel

Pregunta 12- ;Cudl de los siguientes factores visuales es el mas influyente a la hora de volver
a un establecimiento donde se comercializan productos cosméticos? (Marcar la que
corresponda)

Nada Poco Normal Bastante Mucho

[luminacion
adecuada
Disposicion clara
de los productos
Decoracién  del
establecimiento

Pregunta 13- ;Cuanto influye en su estancia un olor agradable en el establecimiento donde se
comercializan productos cosméticos? (Puntua del 1 al 5)

Pregunta 14- ;Cuanto influye el olor de un establecimiento en que vuelvas a ir a adquirir un
producto cosmético? (Puntda del 1 al 5)

Pregunta 15-¢¢Cuanto influyen los siguientes estimulos auditivos de un establecimiento en que
vuelvas a ir a adquirir un producto cosmético? (Marcar la que corresponda)

Nada Poco Normal Bastante Mucho
Ritmo de Ila
musica
Volumen de la
musica
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Ruidos
ambientales

Pregunta 16- ¢Cuanto influye poder manipular (tacto) un producto cosmfietico en el
establecimiento a la hora de adquirirlo? (Puntta del 1 al 5)

Pregunta 17- ¢ Sientes una sensacion de bienestar al aplicarte productos cosméticos?
- Si
- No
- Prefiero no decirlo

Pregunta 18- ;Cuanto influye en tu autoestima aplicarte productos cosméticos? (Puntta del 1
al b)

Pregunta 19- ¢ Sueles volver a adquirir productos que te recuerden a momentos especiales por
el olor?

- Si

- No

- Tal vez

Pregunta 20- ¢ Influye de manera positiva en tu estado de &nimo un olor agradable?
- Si
- No
- Tal vez
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