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1.1. Introducción a la investigación.

A la hora de realizar sus compras, los consumidores se  exponen a una gran 

variedad de  alternativas sobre las que  tienen que  decidir cuáles son las que 

más y mejor satisfacen sus necesidades. Así, el comportamiento de compra 

vendrá determinado por la actitud que  cada uno tenga hacia la categoría así 

como la evaluación que realice de  cada alternativa disponible que, a su vez, 

vendrá condicionada por los valores funcionales, sociales, emocionales, 

epistemológicos y condicionales de  cada una de ellas  así como del poder 

adquisitivo del individuo como  elemento final a considerar. 

Esta comparación que se  realiza entre  unos y otros es una forma natural y 

automática de  evaluar los productos y servicios (Ariely y Loewenstein, 2000) 

mediante  unos juicios que estarán influenciados no solo por las 

características  propias sino también por las de  los otros  productos dentro de 

la misma categoría en el momento de la compra (Farley et al. 1978). 

Además, los consumidores utilizamos diferentes señales o claves para la 

evaluación de un producto de acuerdo a la Teoría de la Utilización de 

Señales (Olson y Jacoby, 1972). Según estos autores, estas señales serían de 

dos tipos: intrínsecas y extrínsecas. Las primeras estarían relacionadas con 

los atributos físicos del producto. Las segundas están relacionadas con el 

producto pero no con sus características físicas, sino como aspectos como la 

marca, el precio, la garantía, etc,. La evaluación de  estas  señales sería en sí 

misma un factor de selección al que  habría que  unir el conocimiento previo 

que el consumidor tenga de  la categoría y del producto al ser estos factores 

también importantes en la evaluación de los productos (Rao y Monroe 

1988). 
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Diferentes estudios  muestran que aquellos consumidores con un mayor 

conocimiento del producto utilizaron este  conocimiento cuando el contexto 

en el que evalúan el producto les permite procesar información sobre  los 

atributos del mismo (Poynor y Wood,2010). En este sentido cabe entender 

conocimiento previo como familiaridad, experiencia previa con la categoría 

y el producto y autopercepción de conocimiento (Johnson y Russo, 1984; 

Park y Lessig, 1984). Este tipo de consumidores, los de  mayor conocimiento, 

en comparación a aquellos que tienen un menor conocimiento se 

comportarían de forma diferente en relación a cuánta información buscan 

(Bettman y Park, 1980; Brucks, 1985; Mandel y Johnson, 2002), qué  tipo de 

información seleccionan, así como la forma en la que procesan la 

información en sus  evaluaciones (Alba y Hutchinson, 1987; Ofir et al., 2008; 

Rao y Monroe, 1988). 

Feng (2011) contrastó que, en general, el conocimiento anterior se usa más 

para evaluar la calidad de  un producto cuando este parece  ser el más 

barato. Esto posiblemente pueda responder a la percepción de que un 

producto barato puede  no cumplir con las  expectativas de funcionalidad 

que otro más caro ya que los  productos que se  sitúan en el lado más alto 

del arco de precios son evaluados como de mayor calidad que los 

productos posicionados en el extremo barato, inidicando una correlación 

entre calidad percibida (esperada) y el precio dispuesto a pagar. A medida 

que el precio aumenta, ceteribus paribus, la percepción (expectativa) de 

calidad aumenta (Monroe, 2003). En general los consumidores con un mayor 

conocimiento tienden a utilizar las señales  internas del producto más por ser 

más predictivas que  las externas (Darden y Schwinghammer, 1985; Etgar y 

Malhotra, 1978; Olson y Jacoby, 1972; Syzybillo y Jacoby ,1974; Zeithaml, 

1988) y también porque las internas les  permiten usar su conocimiento para 

inferir beneficios de  los  atributos que se enuncian (Maheswaran y Sternthal, 
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1990).

Tradicionalmente el precio ha sido considerado como un atributo negativo 

del producto por el sacrificio monetario que  supone  en la compra de un 

producto. De esta forma, el precio desincentivaría la compra del mismo. 

Asumiendo que las cosas tienen un valor de transacción que, en el caso de 

ser económico, llamamos precio, debemos asumir que  éste tiene también 

su lado positivo. De hecho la percepción de la calidad de un producto es 

también función del precio hasta el punto en el que los consumidores 

tienden a preferir productos caros (Monroe, 1973):

a) cuando la única información sobre el producto es su precio, 

b) cuando se piensa que la calidad de un producto difiere 

significativamente entre marcas

c) cuando la horquilla de precios es amplia  

Otras investigaciones han corroborado esta relación positiva entre el 

precio y la calidad percibida (Monroe y Krishnan, 1985; Rao y Monroe, 

1989; Zeithaml, 1988). En cuanto a las percepciones de precios, siguiendo 

la Teoría del Nivel de  Adaptación1  la diferencia en la evaluación de la 

calidad de  un producto sería el resultado de la interactuación entre  las 

señales contextuales y las  orgánicas presentes en el momento de dicha 

evaluación.  Según esta teoría, el punto de referencia de un individuo para 

los juicios subjetivos, en relación a un cierto tipo de  estímulos, viene 

determinado por la exposición previa del individuo a dicho estímulo así 

como al recuerdo de  las evaluaciones pasadas en relación a estímulos 

similares (Helson, 1964).
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Según Feng (2011), las señales serían de tres tipos: 

i) las focales o principales  (estímulos a los que el individuo 

responde directamente como precio u otros atributos),

j) las contextuales como la cantidad de dinero del que se dispone, 

otras ofertas disponibles en el mercado y,

k) las orgánicas, referidas a la psicología y fisiología propia del 

sujeto y que afecten al comportamiento de compra.

Mucha de la literatura académica ha evidenciado que el contexto en el que 

el precio es presentado influye en el juicio de los consumidores: el tamaño 

de la etiqueta en el que se pone (Berkowitz y Walton 1980), su contexto 

semántico (Della Bitta et al., 1981), el nombre  de la marca (Blair y Landon, 

1981), el formato del display del precio (Inman et al., 1990), los precios 

puntuales (Nunes y Boatwright, 2004) y la imagen de la  tienda en la que se 

compra (Berkowitz y Walton, 1980). 

Consecuentemente con lo anterior, la ausencia de cualquiera de los 

anteriores elementos proporcionaría una base neutra de evaluación del valor 

percibido por parte de un consumidor en tanto en cuanto este deba de 

determinar el precio dispuesto a pagar por el mismo quedando solo como 

elementos influenciadores de su decisión su conocimiento de la categoría o/

y del producto y su sistema actitudinal influido por las señales intrínsecas del 

producto, esto es: sus características.

En este  contexto de  comportamiento y elección del consumidor, es una  

realidad contrastada en el día a día que las empresas buscan de  manera 

continuada la diferenciación en sus productos y servicios como eje 
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fundamental de competitividad en unos mercados cada vez más saturados 

no solo a nivel local sino a nivel global. La irrupción de  las  nuevas 

tecnologías y la posibilidad de competir globalmente ha añadido nuevas 

oportunidades y también mayor complejidad a este  proceso de 

diferenciación. 

La respuesta a las demandas de  las empresas ha evolucionado 

progresivamente  desde  la superioridad en una funcionalidad concreta hasta 

el denominado Marketing Sensorial en el que, a aquella, se han ido 

sumando aspectos mas estéticos y relacionados con la estimulación de 

todos los sentidos. A estos aspectos se habrían ido añadiendo 

adicionalmente  un sin fin de términos y nuevos conceptos (Marketing social, 

Marketing de  experiencias, valor,…) cuyo propósito final es siempre el 

mismo: destacar los productos y servicios  de los de sus competidores para 

conseguir el favor de  los consumidores. Dentro de estos, el Marketing 

Sensorial es sin lugar a dudas el instrumental para todos los demás ya que 

todo lo  que  una marca, un producto, una empresa hace  es generar 

estímulos  que, al ser percibidos y evaluados por los  consumidores, 

generarán, o no, el comportamiento deseado. Dicho de manera sencilla, el 

consumidor no puede  no percibir ante un estímulo presente y dirigido. 

Siendo el Marketing Sensorial el “Marketing que involucra los sentidos de 

los consumidores afectando a su comportamiento” y que “afecta su 

percepción y juicio” (Krishna, 2012), los sentidos serían, (son) por lo tanto la 

única puerta que  empresas, marcas, productos…y personas, tenemos para 

influir en los demás; de ahí su importancia y trascendencia . 

Si bien es cierto que la investigación relacionada con el olfato se  ha 

abordado desde  el punto de vista médico (especialmente  desde  el reciente 

desarrollo de la neurociencia) y de la psicología, el desarrollo dentro del 
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campo del Marketing ha sido más limitado y fundamentalmente  relacionado 

con el comportamiento en los  lugares de venta más que  con el producto en 

sí mismo. 

Las investigaciones realizadas hasta la fecha giran más en el eje de la 

psicología comportamental y de  la neurología corroborando cómo el olor 

condiciona e influye en el comportamiento de  las personas y en sus 

respuestas  pero sin ir más allá en las implicaciones que aquél puede  tener 

en las intenciones reales / comportamiento de compra de productos físicos. 

En este  sentido, el marco disponible  hasta la fecha establece 

fundamentalmente  la importancia que el olor tiene y caracteriza el mismo 

como, posiblemente, el sentido más difícil de  diseñar (en cuanto a la 

definición de  estímulos concretos) de los cinco disponibles. Esto es debido, 

fundamentalmente, a factores como: la riqueza de olores  disponibles; la 

conexión directa que  el sentido del olfato tiene con el cerebro, 

concretamente  con el centro de las emociones; la idiosincrasia de cada 

consumidor; el efecto cultural y de  memoria y de autoconcepto,…entre 

otros factores que se  expondrán. Wilkie (1995) sostiene que  la percepción y 

la interpretación de  los  olores es un fenómeno complejo que  incluye una 

serie  de respuestas biológicas, psicológicas y de  la memoria; 

adicionalmente  de todas las funciones sensoriales, la discriminación olfatoria 

“parece ser la más misteriosa” (McPherson y Moran, 1994). 

Chastrette  (1999), llama así mismo la atención sobre  los problemas en la 

recolección de datos en los estudios sobre  el olfato y los olores en cuanto la 

naturaleza de  la percepción y descripción de  olores incidiendo en que los 

datos sobre este sentido dependen en gran medida de diferencias 

psicológicas individuales, en los métodos de medida y en factores 

psicológicos para concluir que la “subjetividad del olfato humano hace que 
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éste no pueda ser creído como instrumento científico”. 

Quizá por lo anterior y a pesar de la importancia del olfato, la  investigación 

académica  sobre Marketing Sensorial, si bien reciente,2 se oriente más a 

otros sentidos como muestra el estudio llevado a cabo por Gómez, C. 

(2014) sobre  investigaciones relacionadas específicamente con el olor: 

desde el año 2003 hasta el año 2014 se  publicaron 48 estudios de  los que 

18 fueron llevados a cabo para aplicación y registro empresarial; los otros 30 

fueron de  carácter académico. Todos ellos  además están relacionados con 

los efectos del olor en el ambiente y ninguno de ellos se  ha realizado en 

España.

En resumidas cuentas, el Marketing Sensorial ha iniciado su andadura dentro 

de la investigación científica pero con el olfato como el más incipiente  y más 

complejo de investigar. Así, si bien no es asumible abordar un análisis 

general sobre el mismo sin asumir las limitaciones que el propio sentido 

tiene, los pasos que poco a poco se  den deben abrir nuevas puertas en la 

comprensión y desarrollo de conocimiento sobre el, posiblemente, sentido 

más importante del ser humano en lo que a lo cognitivo-afectivo-

subconsciente se refiere. 

Desde esta perspectiva, el siguiente  estudio pretende explorar e iniciar el 

camino de entender hasta qué  punto este sentido puede representar un 

plus en la evaluación de  un producto físico en el cuál no se espera ningún 

aroma en concreto y con ello aumentar no solo la preferencia, sino justificar 

un aumento en el precio dispuesto a pagar y la intención de  compra. A 

pesar de  las  dificultades parece  necesario avanzar en la comprensión 
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mediante la investigación del método científico del impacto real que  un 

desarrollo del olor puede tener en el Marketing Sensorial de productos  sin 

olor alguno esperado. En este sentido, solo un estudio (Laird, 1932) ha 

indagado en la preferencia por un producto odorizado vs. el mismo sin olor, 

y ninguno ha corroborado si esta preferencia se expresaría también en un 

precio mayor, propósito principal de esta investigación.

2.- Objetivo de la investigación

Como se  ha expuesto anteriormente, el propósito de  esta investigación es 

abordar una primera aproximación y exploración al impacto que  un aroma 

puede tener en la preferencia hacia un producto en el que no se espera olor 

y la posible asociación con un precio mayor comparado con el mismo 

objeto sin aroma.

Así mismo y dado el carácter hedónico del olor, pretende confirmar si la 

posibilidad de  personalización de dicho olor resulta en un precio dispuesto 

a pagar aún mayor y en una intención de compra mayoritaria.

Las razones que justifican la necesidad de llevar a cabo esta investigación 

son dos:

a. Desde el punto de vista académico, mejorar el conocimiento científico 

sobre la posible influencia en el comportamiento del consumidor mediante 

un atributo no esperado y contrastar hasta qué  punto el olor ejerce un 

impacto sobre la preferencia de  un producto aparentemente indiferenciado 

como es una carcasa básica (sin diseño, ni colores, etc.) para un teléfono 

móvil.
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b. Desde el punto de vista empresarial, explorar alternativas  de 

diferenciación en aquellas categorías de productos en las que la 

diferenciación por funcionalidades primarias es ya reducida o inexistente.

En este  sentido, conviene establecer que el experimento llevado a cabo en 

esta investigación no pretende identificar cuáles son los aromas adecuados 

para los anteriores propósitos sino determinar si hay o no preferencia y si 

esta resulta en un mayor precio dispuesto a pagar. Consecuentemente, en el 

caso de la carcasa personalizable no se  realizó ningún experimento al no 

disponer de los aromas que  los consumidores utilizarían para la mencionada 

personalización. 

3. Plan de la Tesis

La estructura de esta tesis se compone de dos partes distribuidas en 9 

capítulos. 

La primera parte, marco teórico, abarca los conceptos básicos de 

comportamiento del consumidor y de la formación de su actitud y de  las  

percepciones (capítulo  1) recogiendo el conocimiento base sobre la materia 

ampliamente desarrollada no solo en la investigación científica sino por 

diferentes autores  desde  hace años.  en aspectos como las necesidades, las 

actitudes y la percepción. El capítulo 2 está dedicado al sentido del olfato y 

de los olores, a la diferenciación de productos y al impacto que  el olor tiene 

en el comportamiento de las personas. 
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La segunda parte está dedicada a la investigación empírica (Capítulo 4), a 

los resultados de a investigación (capítulo 5)  y a las conclusiones del estudio 

(capítulo 6) para finalizar con el capítulo de   bibliografía (8) y el de anexos 

(9). 
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Capítulo 1:
Comportamiento del 

Consumidor, Actitudes y 
Percepción.
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1.1. Conceptos básicos sobre el comportamiento 
del consumidor

1.1.1. Introducción, conceptos y teorías 

El entendimiento del comportamiento del consumidor es, sin lugar a dudas, 

el tema central de la función del Marketing, y elemento esencial en la vida 

comercial de cualquier empresa. Como tal, ha sido ampliamente  investigado 

y documentando pasando a formar parte  de contenidos en material 

universitario y académico desde hace  años. Inicialmente, áreas académicas 

como la psicología, la filosofía o la sociología fueron las que mas actividad 

tuvieron en este  área. Recientemente y gracias al avance de  la tecnología en 

la investigación científica,  la neurología, la biología, la neurociencia, etc. han 

tomado un papel preponderante a la hora de  explicar ciertos 

comportamientos como veremos más adelante. 

Solomon (1993) afirma que  el comportamiento del consumidor abarca los 

procesos en los que individuos o grupos seleccionan, compran, usan o se 

deshacen de  productos, servicios, ideas o experiencias para satisfacer sus 

necesidades y deseos. Este campo de  estudio también ha sido a menudo 

referido como “comportamiento del consumidor”, lo que enfatizaba la 

interacción entre los consumidores y los fabricantes en el momento de 

compra. Los profesionales ahora lo conciben como algo dinámico, en 

desarrollo constante, que no termina en el momento de  compra, pues 

contempla el antes, durante  y después de la misma especialmente a la luz 

del auge de internet.
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Peter y Olson (2001) acuden y desarrollan a la definición de la American 

Marketing Association de  comportamiento del consumidor, que supone la 

interacción dinámica de afecto, cognición, comportamiento y el entorno en 

el que los seres humanos llevan a cabo diferentes intercambios en sus vidas. 

Para estos  autores, la definición incluye los pensamientos y sentimientos que 

la gente experimenta y las  acciones que  ejecutan en los procesos de 

consumo y los elementos del entorno que afectan a estos pensamientos, 

sentimientos y acciones. Esta naturaleza dinámica del comportamiento del 

consumidor hace  del desarrollo  de las estrategias de Marketing una tarea 

complicada. Definen seguidamente la estrategia de  Marketing como el 

diseño, ejecución y control de un plan para influir en los intercambios y así 

lograr cumplir con los objetivos de la organización.

Estas grandes estrategias pueden ser de muy diferente  tipo, desde las 

diseñadas para grandes organizaciones multinacionales hasta las centradas 

en una única marca, modelo o tienda. Aunque la investigación del 

comportamiento del consumidor es útil para todos los niveles  de  análisis 

estratégico, normalmente se  estudia y aplica en los niveles de marcas y 

tiendas particulares. Los profesionales  de Marketing requieren del análisis  y 

comprensiónn no sólo de  los productos y marcas, sino también de los 

consumidores y las ofertas competidoras y las razones por las que  escogen 

determinados productos. Una decisión implica una elección entre dos o más 

acciones alternativas. Es más, estas decisiones pueden ser incluso relativas a 

comportamientos de no comprar, que han de contemplarse  como 

alternativas competidoras de la oferta hecha al consumidor. 

Sánchez Herrera (2000) afirma que el conocimiento, explicación y previsión 

de los factores asociados al comportamiento del consumidor, ora potencial, 

ora actual,  son referencia obligada de  cualquier compañía para definir su 
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estrategia. Se  han realizado numerosas aportaciones desde las  diferentes 

disciplinas de  análisis como la sociología, la psicología y la economía. La 

comprensión de este fenómeno, dada su complejidad, pasa por la 

integración de diferentes puntos de  vista y por una adaptación útil al ámbito 

del consumo.

Continúa Sánchez Herrera (2000) argumentando que  el consumo de bienes 

ha adquirido tal dimensión, complejidad y variedad que  las teorías del 

comportamiento del consumidor han de  ser revisadas continuamente. Por 

ello, son cada vez más particulares y concretas y mucho menos genéricas. 

En este  sentido, los clásicos constructos teóricos del comportamiento del 

consumidor han de ser adaptados a situaciones de consumo particulares 

que, en definitiva, son más útiles  en el proceso de  toma de decisiones de 

Marketing.

La literatura especializada tradicionalmente ha destacado dos áreas 

relacionadas con el proceso de decisión de compra de los  individuos, a 

saber: la relativa a los factores externos  del individuo (entorno económico, 

político, y legal, culturas y subulturas, clase y grupo social, familia, 

influencias personales, determinantes situacionales) y la relativa a sus 

procesos internos (necesidad, motivación, preferencia, percepción, 

actitudes, experiencia y aprendizaje, perfil del individuo). La sociología ha 

sido el área que tradicionalmente se ha encargado del estudio de los 

factores externos y la psicología la que se ha centrado en los procesos 

internos.

Sánchez Guzmán (1993) refiere el comportamiento de compra como 

proceso de  solución de problemas que abarcaría todas las actividades que 

preceden, acompañan o siguen a las decisiones de compra. Así mismo, 
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asume como otros autores que  los que se  encaminan a la resolución del 

problema serían su reconocimiento, la búsqueda de información, la 

evaluación de  alternativas, la decisión de  compra y el comportamiento post-

compra.

Comprender el comportamiento del consumidor y ser, sobre  todo, capaz de 

preverlo es una trama compleja y difícilmente  alcanzable  en su totalidad 

dada la cantidad de variables que se deben considerar.

Para Montgomery y Urban (1976) la comprensión del proceso de compra es 

difícil debido a la cantidad de factores que influyen en la decisión de 

compra. Adicionalmente mantiene que la respuesta no es lineal y puede 

presentar efectos diferidos, y de umbral de estímulo necesario, ya que las 

respuestas  tienden a disminuir con el tiempo por lo que sería necesario 

mantener estímulos de manera continuada. 

Para Santesmases (1999), el estudio del comportamiento del consumidor 

incluye tres aspectos:

a) El comportamiento de compra o adquisición que  abarcaría todas 

las actividades desarrolladas para obtener un bien o servicio, 

incluido el pago. 

b) El comportamiento o uso final. 

c) Los factores internos y externos del individuo que  influyen en el 

proceso de compra y en el uso y consumo del bien adquirido.

A lo largo de  la historia diferentes autores han mantenido distintas posturas 

que pueden ser clasificadas en tres tipos: 
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a) La teoría racional-económica, que justifica el comportamiento del 

consumidor y el consumo como una variable relacionada 

directamente con los  ingresos. Así, el consumidor elegirá la mejor 

relación calidad-precio. Para estos autores la manera en la cual se 

forman las preferencias o las  actitudes, etc., no tiene  relevancia. 

Lo único que importa es que  se  produce  el hecho del intercambio 

porque un consumidor quiere satisfacer una necesidad. En este 

sentido afirman que  al tener que sentir una necesidad antes de 

elegir una opción, la escala de preferencias antecede  al 

consumidor, por lo que  si un individuo es razonable e 

intelectualmente  adulto, se podrá predecir el comportamiento 

del mismo ya que es causa el resultado de un cálculo racional.

b) Jacquelin y Tulkens (1998),  difunden las teorías económicas y 

afirman que  las opciones de consumo de un individuo que 

expresan sus necesidades se pueden describir a priori, sin 

experimentación y con la condición de que se  pueda dar por 

hecho un comportamiento racional, resumidos en el axioma de la 

racionalidad.

c) La teoría psicoanalítica (diseñada por Freud) rompe el anterior 

paradigma de racionalidad en el comportamiento del 

consumidor, ya que se  según Freud son una serie  de fuerzas 

internas las que  generan el comportamiento humano. El 

consumidor buscaría maximizar su satisfacción (placer, eros) 

minimizando en sentido amplio todos los costes asociados 

(muerte, tanatos)
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d) Las teorías del aprendizaje  sostienen que si bien el inicio de un 

proceso puede ser racional (teoría economicista) y buscan la 

máxima satisfacción (eros, tantos) no sería menos cierto que el 

consumidor como ser racional aprende con la experiencia bien 

para mantener este comportamiento (lo que generaría la 

fidelidad) o bien cambiar su decisión. 

e) Otra línea de teorías, las sociales, propugnan a su vez que  los 

comportamientos de los consumidores también vienen 

condicionados por el deseo de  integración en grupos sociales o 

bien por querer parecerse a alguien.  

Lambin (1993) busca una posición equidistante  de los diferentes elementos 

y  defiende que el proceso de comportamiento de compra “...ni es errático 

ni viene  condicionado por el medioambiente”, según el cual la resolución 

de problemas se realizaría desde  una aproximación racional y se basaría en 

tres asociaciones básicas: 

a) Los clientes hacen sus elecciones después de una deliberación 

que es a su vez función del riesgo percibido.

b) Las elecciones no sólo consideran la información disponible  en 

este  momento sino que consideran o anticipan retos/situaciones 

futuras.

c) Las elecciones se hacen equilibrando lo recibido con los costes 

de acuerdo al principio generalizado de  escasez, según el cual 

como todo es escaso, todo al final termina teniendo un cierto 

“precio” que el consumidor tiene que “pagar”.
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En su planteamiento, Lambin no excluye el elemento/proceso emocional en 

el comportamiento de  compra. Este autor no lo incluye dentro del proceso 

sino que  reconoce que este  puede estar en el propósito/objetivo final del 

consumidor (por ejemplo, el reconocimiento social) motivo por el cual el 

consumidor elegirá racionalmente  aquella opción que más satisfaga ese 

beneficio emocional buscado. En este  sentido, utiliza el termino 

“consistencia” para expresar el maridaje  que  tiene que  haber entre  dichos 

objetos y el proceso racional que  los satisfará ya que  “... el consumidor será 

consistente con sus axiomas y no a aquellos que  estén referenciados a una 

situación no preferente para él”. Finalmente añade  que la racionalidad debe 

pues ser entendida en su planteamiento como la adopción que realiza un 

consumidor de una forma sistemática de un proceso de elección.

Según Kotler, et al, (2000) el proceso de compra se  inicia cuando el 

comprador reconoce tener un problema o una necesidad entendidos estos 

como una diferencia entre el estado actual del consumidor y su estado 

deseado. Dicho proceso se completaría con el comportamiento post 

compra.

Modelo de los 5 pasos de Kotler. 

Reconocimi
ento de la 
necesidad

Búsqueda 
de la 

información

Evaluación 
de 

alternativas

Decisión 
de 

compra

Comporta
miento 
post 

compra

Fuente: Kotler, et al, (2000), Dirección de Marketing Edición Milenio, Prentice Hall (pág. 
201)

Según estos autores no habría un único sistema de  evaluación por parte de 

los consumidores y mencionan “la mayoría de los modelos actuales de los 
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procesos de  evaluación de los consumidores tienen una orientación 

cognitiva, es decir,  conceptualizan al consumidor como alguien que se 

forma juicios de los productos sobre  bases ampliamente  conscientes y 

racionales”. Así, el consumidor ve  cada producto como un conjunto de 

atributos con distintas capacidades para ofrecer los beneficios buscados y 

satisfacer sus necesidades. Finalmente  el consumidor elegiría aquel 

producto que le  ofreciera el mayor valor percibido. Este modelo de  cinco 

pasos es el más admitido por todos los autores, incluyendo aquellos que 

han modernizado el comportamiento on-line como se verá posteriormente.

En esta solución de problemas, el consumidor se comportará de manera 

diferente  en función del nivel de información de  que  disponga y del riesgo 

que perciba. (Howard y Sheth, 1969).

Solución amplia de 
problemas

Valor de la información y/o riesgo 
percibido es alto

Solución limitada de 
problemas

Cuando una marca nueva viene a 
competir en un mercado ya 
conocido por el consumidor

Comportamiento de 
respuesta rutinaria

Ya hay suficiente información y 
experiencia. Las referencias están ya 
determinadas.

   Fuente: elaboración propia

Sánchez Guzmán (1995) sigue a Kotler y diferencia entre necesidad, deseo y 

demanda. Para él, necesidad es un sentimiento de privación ligado a la 

condición humana siendo por lo tanto de carácter universal. Este  estado de 

privación sería el motivador de la conducta del individuo cuando decide 

eliminar aquélla. Para él, el deseo es la exterminación de  la voluntad de 

satisfacer la necesidad. En esta área, no todos los individuos se 

comportarían de la misma manera ya que el comportamiento específico en 
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este  caso dependería de  muchos condicionantes como son factores de  tipo 

personal, cultural,  circunstancial, etc. El deseo por lo tanto sería la 

consideración que un consumidor haría de un producto o conjunto de 

productos en su adecuación para satisfacer la necesidad. Finalmente, la 

demanda sería la expresión concreta de ese deseo según la voluntad de 

compra y el poder adquisitivo que cada individuo disponga para ello.

Así, y por su interés para el propósito de esta tesis, conviene recoger el 

trabajo que  realizaron Lavidger y Steiner (1961) y Nogers (1962) en relación 

a la efectividad de la publicidad. En el modelo que  propusieron, sostenían 

que los consumidores tenían tres niveles de respuesta. 

a) La respuesta cognitiva (relacionada con la información y los 

conocimientos retenidos) 

b) La respuesta afectiva (relacionada con la actitud y el sistema de 

evaluación) 

c) La respuesta connativa o de  comportamiento (la que describe  la 

acción) 

Lavidger y Steiner (1961) desarrollaron un modelo según el cual la respuesta 

de un consumidor a un estímulo se realizará en tres niveles consecutivos.

RESPUESTA COGNITIVA

•Conocimiento

•Recuerdo

•Reconocimiento

•Conocimiento

•Percepción de similaridad

RESPUESTA 
COMPORTAMIENTO

•Búsqueda de 
información

•Prueba

•Compra

•Lealtad

RESPUESTA AFECTIVA

•Consideraciones

•Actitudes

•Preferencias

•Intención de compra

Fuente: Lambin, J.J. (1993) A Strategic Marketing, a European Perspectiva, McGraw-Hill, 

Book Company, pág. 120
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Este esquema de niveles Aprendo-Siento-Actúo ha sido cuestionado por su 

falta de aplicabilidad en todas las circunstancias (Palda, 1966) o por que no 

considera otras secuencias posibles. No obstante, sigue  siendo una 

estructura válida y muy utilizada en análisis del consumidor teniendo en 

cuenta, eso sí, las  posibles deficiencias que el mismo pueda presentar 

(Lambin, 1993). Howard, (1977) sostiene que  el comportamiento de compra 

de un consumidor hacia un producto varía de acuerdo a su medio de  vida y, 

por lo tanto, en función de  la experiencia que  el consumidor tiene con el 

mismo a lo  largo de la vida. El comportamiento de  compra varía en función 

del tipo de  producto que se trate, en función del riesgo percibido 

(consecuencias no previstas  por el comprador que pueden resultar 

perjudiciales o desagradables; (Santesmases,1999) o del grado de 

implicación (estado de  motivación o interés creado por un producto o una 

situación específica según el grado de la misma, así variará la búsqueda de 

información, la evaluación de alternativas y la toma de decisión de compra 

(Laurent y Kapferer, 1985) que  será alto o bajo en función de  la importancia 

que la compra tenga para el consumidor.

Vaughn (1986), propuso una interpretación del modelo de  respuesta 

“Aprender-Sentir-Hacer” unida con el grado de implicación del consumidor 

(variable según Palda, (1966); Krugman, (1986) o Festinger (1957), así como 

otras investigaciones psicosociales) y con la teoría de especialización del 

cerebro (el hemisferio izquierdo sería el encargado del pensamiento 

cognitivo; el derecho de  los procesos más intuitivos). Dicho modelo se 

representa en esta matriz:
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MODELO INTELECTUAL
“PENSAR”

MODELO INTELECTUAL
“SENTIR”

Alta
Implicación

APRENDIZAJE
(aprender, sentir, hacer)

HEDONISMO
(sentir, aprender, hacer)

Baja
implicación

RUTINA
(hacer, aprender, sentir)

AFECTO
(hacer, sentir, aprender)

Fuente: Adaptación propia a la adaptación a Rachford (1987) hecha por Lambin, J.J. (1993) en 

Estrategia Marketing. European Perspective. MCGraw- Hill, Book Company (pág. 122). 

En cualquier caso y como ha quedado expuesto, el conocimiento del 

comportamiento del consumidor es un tema de vital importancia y, quizá 

debido a ello, especialmente  controvertido dada su complejidad, posible 

motivo por el cual ha sido el empeño de muchos autores desarrollar 

modelos que puedan ayudar a comprender mejor este aspecto. 

1.1.2.  Modelos de Comportamiento

La creación de  modelos de comportamiento responde que la necesidad de 

explicar las diferentes posibles  situaciones de consumo, una tarea compleja 

como hemos visto. 

La modelización de  los fenómenos no es exclusiva de las ciencias sociales, 

pero tienen una importancia decisiva en el entendimiento de los procesos 

que afectan a los individuos en problemas de  decisión, y se deriva de  la 

necesidad de  estudiar el comportamiento como un todo que  poco tiene 

que ver con explicaciones parciales e independientes de los elementos que 

le  afectan. Sánchez Herrera (2000) expone que un modelo se puede definir 

como la especificación de  una serie de  variables  y de sus interrelaciones, 

que se diseña para representar algún sistema real.
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Sánchez Herrera acude a Bauer (1967) para describir los motivos básicos por 

los que los modelos son especialmente  útiles en el campo de  estudio del 

consumidor: 

a) Individuo: Los consumidores no son homogéneos, presentan 

características  distintas que  diferencian unos de otros. Aunque  los 

modelos tratan de recoger esta diversidad a través de la inclusión 

de variables independientes, el número de variables incluidas y 

sus interacciones hacen necesaria la limitación de  los modelos a 

la explicación del comportamiento de  grupos específicos de 

consumidores. 

b) Comportamiento: Las decisiones de consumo son muy diversas. 

Variables como el nivel de  implicación de  la decisión, el riesgo, el 

hábito, el interés  en el producto o los resultados, etc., determinan 

el esfuerzo empleado en los procesos de decisión. 

c) Entorno: Los contextos de compra y de  consumo son distintos. 

Los procesos de decisión varían en función de las situaciones de 

uso del bien o servicio adquirido, del individuo que realmente  se 

beneficia de  la adquisición y de  la situación en la que se  produce 

la compra.

Según Eliasberg y Lilien (1993) el objetivo de  un modelo es representar el 

funcionamiento del proceso o sistema al cual se aplica. En el Marketing este 

objetivo se subdividiría en tres:  

a) la medición 

b) el apoyo a la toma de decisiones

c) el desarrollo de la teoría
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La complejidad e interrelación de  las variables y los limitados conocimientos 

de los que  se dispone hacen que sea difícil explicar todas y cada una de las 

posibles situaciones de  consumo, aunque  su comprensión supone un 

acercamiento decisivo en la  construcción de modelos explicativos de los 

comportamientos de  compra. La modelización de todo este  sistema que 

rige el comportamiento es el centro de las teorías y aportaciones sobre  el 

comportamiento de  compra y consumo de los individuos. El 

comportamiento de  todos y cada uno de estos elementos es  vital para el 

diseño e  implementación de  las estrategias de  Marketing de  las 

organizaciones.

1.1.3. Clasificación y tipos de los modelos

Tradicionalmente los modelos de Marketing se  han clasificado según su 

propósito y su estructura (Lilien y Kotler 1983). Según su propósito, pueden 

ser descriptivos y/o predictivos. Explicitada la relación entre  las variables y 

conocida su capacidad predictiva, la toma de decisiones en Marketing se 

torna menos arriesgada. Según su estructura, pueden ser verbales, gráficos 

o matemáticos. Se trata por tanto de facilitar la comprensión de estos 

procesos, en la mayoría de los casos disminuyendo su nivel de complejidad, 

que procede  de  la diversidad de los individuos y de las situaciones y 

decisiones a las que se enfrentan. El objetivo del modelo es representar el 

funcionamiento del proceso al que se aplica.

En cuanto a los tipos de modelos, se  acepta clasificar en modelos globales y 

modelos parciales. En el primer caso estaríamos ante  modelizaciones 

complejas y llenas de  variables cuyo propósito es explicar todo el proceso 

de decisión y acción del consumidor. En el segundo caso los modelos 
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centran su atención en aspectos concretos  del proceso por lo que es más 

fácil su estimación y medida aunque no puedan explicar todo el proceso. 

1.1.3.1. Los modelos globales.

El primer modelo que  se  desarrolló es el llamado modelo Nicosia (Nicosia, 

1966). Se centró en la relación entre  los  consumidores y la empresa y en 

cómo ambos tipos de agentes económicos se  influyen mutuamente en las 

decisiones que  toman. Para ello tiene en cuenta el efecto de  tres  factores: 

las actitudes, la motivación y la experiencia.

Fuente: Schiffman, L.G., Kanuk, L.L. (1991) comportamiento del consumidor. Prentice-Hall. 
Hispanoamérica, S.A. México. Pág. 664
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Posteriormente, Howard-Sheth (1969) desarrolló su modelo centrándose en 

la distinción explícita de tres niveles de aprendizaje. (etapas de la toma de 

decisiones). 

a) Solución extensa de  problemas: el conocimiento y creencias del 

consumidor acerca de las  marcas es  limitada e inexistente. Al no 

tener preferencia por las  marcas busca información acerca de  las 

marcas alternativas. 

b) Solución limitada a los problemas: el conocimiento y creencias 

sobre la marca no son totales por lo que  el consumidor no puede 

llegar a definir su preferencia.

c) Comportamiento de  respuesta rutinaria: el consumidor tiene 

conocimiento suficiente y por lo tanto puede  asegurar una marca 

en particular. 

Este modelo se estructura alrededor de cuatro conjuntos de variables: 

a) insumos (tres tipos de estímulos) 

b) constructo perceptivo y de aprendizaje

c) productos

d) variables exógenas (no representadas en el gráfico).

Incluyen la importancia de la compra, los rasgos de  personalidad, la 

precisión del tiempo y el estatus financiero. Se  definen como tal por que  no 

tomarían parte en el proceso de toma de decisiones.
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Fuente: Schiffman, L.G., Kanuk,L.L. (1991) comportamiento del consumidor. Prentice-Hall Hispanoamericana, S.A. 
México. Pg. 667

Engel, et al, (1969)3  plantearon un modelo polietápico que pretendía 

modelizar el comportamiento del consumidor desde  una perspectiva de 

comportamiento amplio de  soluciones (alta implicación y riesgo) y 

comportamiento limitado de  solución de problemas (bajo riesgo y baja 

implicación).
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Fuente: Schiffman, L.G., Kanuk,L.L. (1991) comportamiento del consumidor. Prentice-Hall 

Hispanoamericana, S.A. México. Pg. 669.

Bettman (1979) contribuyó a los modelos de  toma de decisiones y 

comportamiento de los consumidores basándose en el procesamiento de la 

información que éstos hacen. Su contribución fue especialmente  relevante 

ya que  presenta un esquema analítico para entender al consumidor en 

contextos de elección donde esta última se considera un fenómeno de 

selección entre un conjunto de alternativas (Lilien y Kotler 1983). De acuerdo 

a este  modelo, el consumidor tiene  información limitada y raramente 

utilizará procesos de búsqueda de información complejos. Por el contrario, 

su aproximación será sencilla y heurística. 
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Los siete componentes básicos son: 

a) La capacidad de procesamiento

b) La motivación

c) La atención y codificación preceptiva  

d) La adquisición y evaluación  de la información

e) La memoria

f) Los procesos de decisión

g) Los procesos de consumo y aprendizaje

Fuente: Schiffman, L.G., Kanuk,L.L. (1991) comportamiento del consumidor. Prentice-Hall 
Hispanoamericana, S.A. México. Pg. 669.
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1.1.3.2. Los modelos parciales

Los modelos parciales pretenden comprender ciertas partes dentro del 

proceso global de comportamiento del consumidor.

Lilien y Roberts (1993) realizaron una clasificación de estos modelos 

atendiendo a las  fases del mismo; desde un surgimiento de  la necesidad 

hasta la postcompra, que se resumen en la siguiente tabla:

 Clasificación de los modelos parciales de comportamiento  Clasificación de los modelos parciales de comportamiento  Clasificación de los modelos parciales de comportamiento 

Etapa
Variables dependientes 

de interés
Modelos utilizados

Surgimiento de 
la necesidad

• Compra (elección de 
categoría) 

• Momento de la compra
• Modelos reelección binaria

Búsqueda de la 
información

• Conciencia de la 
información

• Conjunto considerado/
evocado

• Conjunto de elección
• Dinámica de las creencias

• Modelos de conciencia 
individuales

• Modelos de consideración
• Modelos de integración de 

la información

Evaluación
• Percepciones del producto 
• Preferencias

• Mapas preceptuales/ 
análisis de escalas 
multidimensionales

• Modelos de actitud 

Compra

• Elección de marca
• Elección de 

establecimiento
• Elección de cantidad a 

comprar

• Modelos de elección 
discreta

• Modelos jerárquicos

Postcompra

• Satisfacción/ saturación de 
la marca

• Comunicación de “boca en 
boca”

• Modelos de satisfacción
• Modelos de búsqueda de 

variedad
• Modelos de estructuras/ 

comunicaciones

Fuente: Lilien y Roberts (1993)
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1.1.3.3. Los modelos de comportamiento on line

Es evidente que  las nuevas tecnologías han tenido un impacto sustancial en 

la vida de las personas y en la sociedad en general afectando por lo tanto a 

nuestro comportamiento en general y consecuentemente  en nuestro 

comportamiento como consumidores.  Estas diferencias han sido expuestas 

por diferentes autores (Ba y Pavlou, 2002; Pavlou y Fygenson, 2006) ya que 

el consumidor online  no solo es un consumidor sino que además es un 

usuario  de ordenadores con el importante impacto que la tecnología de  la 

información tiene en todos nosotros (Koufaris 2002; Lohse y Spiller 1998).

La compra on line presenta numerosas ventajas en términos de conveniencia 

así como numerosas limitaciones en lo que  se refiere a la experiencia vital o 

sensorial del lugar de compra. No obstante la literatura reconoce  que el 

modelo de decisión de los cinco pasos de  Kotler y Kelle (2006), es todavía 

válido en el entorno digital (Liang y Lai, 2000) por lo que la compra on line 

sería una manera de  facilitar los diferentes pasos de la compra tradicional, 

particularmente  la toma de decisiones. Desde esta perspectiva, la diferencia 

fundamental entre la compra on line  y off line sería la conveniencia y el 

ahorro de tiempo. (Keen et al. (2004) y Miles et al. (2000)).

En el estudio de la compra on line  -  off line se han podido diferenciar dos 

corrientes: la visión orientada al consumidor y la  visión orientada a la 

tecnología (Chen, 2009; Jarvenpaa y Todd, 1997; Cheung et al., 2005). 

Paradójicamente, aunque  ha habido numerosa investigación en relación al 

comportamiento del consumidor en linea, la mayoría se  ha publicado en el 

ámbito de los sistemas (Chen, 2009) posiblemente  porque  el e-commerce 

se veía más como un fenómeno de sistemas de información que  interactúa 
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con diferentes  sistemas a su vez que como un tema de Marketing influido 

por el uso de  los sistemas de  información (Koufaris,  2002). Además, y por 

aumentar la mencionada paradoja, muchos de estos estudios realizados en 

el ámbito de  las TI se  han realizado partiendo de bases tradicionales de 

Marketing relacionadas  con el comportamiento de los consumidores. La 

explicación puede  estar en la búsqueda de los desarrolladores de 

tecnología de fundamentos basados en el comportamiento para mejorar su 

área de conocimiento técnico. A pesar de esta prevalencia y de la 

interpretación inicial de  que  la tecnología no tendría mucho que  ver con el 

comportamiento del consumidor, muchos estudios posteriores  sugieren que 

esos sistemas de  información son tan importantes como los tradicionales a 

la hora de  predecir el comportamiento de  los  consumidores en internet 

(Gefen et al. 2003; Jarvenpaa et al. 2000; McKnight y Chervany, 2002; 

Pavlou, 2003). 

En cualquier caso, diferentes investigadores han desarrollado nuevos 

modelos fundamentalmente basados en la Teoría de  la Actuación Razonada 

(TRA), la Teoría de  la Aceptación de  la Tecnología (TAM)4  y la Teoría del 

Comportamiento Planificado (TPB) (Cheung et al. , 2005).

El Modelo de  la Aceptación de la Tecnología (TAM) ha sido ampliamente 

investigado como predictor del comportamiento en línea de  los 

consumidores con resultados positivos, mostrando:
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a) que lo más importante  de una tecnología es su facilidad de  uso 

más que  la utilidad de la propia tecnología (Davis, 1993; Taylor y 

Todd, 1995; Chau, 1996; Henderson y Divett, 2003), 

b)  cómo generar una actitud más positiva de  compra realzando y  

aumentando el valor para el consumidor: sus necesidades, su 

estilo  de  vida y la Percepción de Uso y la Percepción de  Facilidad 

de Uso (Chen et al., 2004) 

c) que una web con una mejor experiencia y percepción de uso 

predicen un mayor regreso a la web porque los comportamientos 

de los consumidores on line no serían solo utilitarios sino 

buscadores de entretenimiento y diversión (Koufaris, 2002), y 

d) la importancia para los consumidores  on line  de la confianza junto 

con la Percepción de Uso y la Percepción de Facilidad de Uso 

(Gefen et al., 2003). 

La Teoría de la Aceptación de la Tecnología (TAM) ha sido posteriormente 

extendida por Venkatesh y Davis (2000) en la denominada TAM2 en la  que 

se introduce la norma subjetiva y se  sugiere  que  esta tiene  una influencia 

significativa en la Percepción de Uso expresada por la imagen que el 

individuo tiene  en el grupo de referencia y en la experiencia del individuo y 

la voluntariedad de  su actuación. Karahanna y Straub (1999) confirmaron lo 

anterior. Así mismo y a raíz de las investigaciones realizadas, se han ido 

sugiriendo mejoras a la TAM en áreas como:

a. añadir variables como el control,  las motivaciones intrínsecas y las 

emociones dentro de la facilidad de uso (Venkatesh, 2000), 

b. el entorno de la propia web (Steer et al, 2000), y 
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c. considerar que  factores externos como la experiencia con el sistema, el 

nivel de  educación, la edad y el género influyen en la forma de  uso (Burton-

Jones y Hubona, 2006).

En general los estudios relacionados con TAM se consideran muy 

adecuados en lo que a predicción de  comportamiento del consumidor se 

refiere ya que pueden explicar el 40% de la intención de uso y el 30% del 

uso del sistema (Meister y Compeau, 2002).

No obstante, y si bien La Teoría de la Aceptación de  la Tecnología ha sido 

ampliamente utilizada especialmente en el contexto de  las tecnologías de la 

información, ésta no considera aspectos importantes del comportamiento 

de los consumidores ya que solo refleja el impacto que el uso del sistema 

tiene en el comportamiento.  No obstante  no podemos olvidar que el 

propósito de la compra on line es  atraer al consumidor hacia esa compra y 

no solo ser un sistema de  información (Zhou et al, 2007) por lo que se 

deben incluir, a las creencias personales, aspectos como el entorno social 

del individuo y su concepto de autoeficacia (Chen, 2009) todos ellos 

relacionados con la Teoría del Comportamiento Planificado (Ajzen, 1991). 

Esta aceptada teoría, usada en numerosos campos, afirma que ciertas 

creencias específicas influyen en percepciones comportamentales y por lo 

tanto en el comportamiento en sí; la intención de comportamiento es lo que 

más influye como predictor de comportamiento: una persona hace lo que 

intenta hacer. Sheppard et al. (1988) mostraron una correlación promedio 

del .53 entre la intención y el comportamiento. Así mismo, esta teoría 

establece  que  la Intención de  Comportamiento se forma mediante la actitud 

hacia el propio comportamiento, la norma subjetiva del mismo y el control 

percibido sobre  el comportamiento: cuanto más favorables son estos tres 

elementos, mayor la intención de comportarse de esa manera. 
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En el terreno del e-commerce la Teoría del Comportamiento Planificado 

también ha sido ampliamente  utilizada (Bhattacherjee, 2000; Shim et al, 

2001; Lee-Partridge y Ho, 2003; Hsu y Chiu, 2004; Shih y Fang, 2004; Choi y 

Geistfeld, 2004; Ramus y Nielsen, 2005; Wu, 2006) para estudiar el 

comportamiento del consumidor.  Dichos estudios han abierto puertas a 

introducir otros elementos que mejoren el modelo inicial en su nivel de 

predictibilidad como:

a) la percepción de  innovación y la percepción de  las consecuencias 

(Limayem et al, 2000), 

b)  añadiendo las variables de  confianza y adopción de  tecnología  

así como substanciando la importancia de las características 

tecnológicas (navegabilidad, velocidad de descarga,…), las 

habilidades, el tiempo y los recursos económicos de  los usuarios 

y las características de los productos (Pavlou y Fygenson, 2006), 

c)  incorporando la Teoría de la Expectativa de Disconformidad 

(EDT)5 y mostrando que  ésta, junto con la experiencia anterior de 

compra on line ejercían una mayor influencia que la actitud, la 

norma social y la percepción de  control a la hora de tener una 

continuidad hacia la compra on line (Hsua et al, 2006).
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atributo se dé para posteriormente tener una percepción postuso. La comparación entre 
ambas se denominaría disconformidad de expectativas. Una disconformidad positiva indica 
que el rendimiento ha sido mejor que el esperado y viceversa. Es por lo tanto un indicador 
del nivel de satisfacción. 



Otro de  los aspectos considerados a la hora de la modernización de los 

comportamientos on line es el de  la Teoría del Flujo para ver hasta que 

punto un consumidor que inicia una navegación permanece en ella. Flujo es 

el estado en el que  una persona está tan comprometida en una tarea que 

nada más parece  importar. Esto requiere un alto nivel de motivación 

personal y de  habilidades necesarias y adecuadas para abordar dicha tarea 

que necesariamente tiene  que  ser desafiante: si las habilidades se 

consideran menores que  el desafío  se percibe ansiedad, en el caso contrario 

se percibe  aburrimiento por lo que  un ninguno de  estos casos se  produciría 

el flujo (Csikszentmihalyi, 1975 y 1990).  La introducción de la Teoría del 

Flujo en el comportamiento de compra on line ha producido resultados 

inconsistentes por lo que no se ha podido construir un  modelo que la 

incorpore.

Finalmente  se  ha añadido el concepto de valor económico / valor de 

transacción al comportamiento on line. Desde esta perspectiva se 

consideraba que la conveniencia en relación al tiempo y la reducción de 

costes eran las  palancas y valores fundamentales para acceder al comercio 

on line  (Keeney, 1999; Teo et al, 2004) y generadores de satisfacción 

(Devaraj et al., 2002).  No obstante ha habido otros estudios que han 

añadido matices importantes a esta afirmación. Así, Liang y Huang 

(1998) ,mostraron que la aceptación de los consumidores on line  estaba 

efectivamente determinada por el coste de transacción (coste del canal) y 

que éste  estaba, a su vez, condicionado por la incertidumbre y especificidad 

del bien en cuestión. También mostraron que  los compradores 

experimentados estaban más preocupados por la incertidumbre en el 

comercio electrónico mientras que  a los  menos experimentados les 

inquietaban ambos aspectos (valor económico e  incertidumbre). Así mismo, 

los estudios de Cao et al,  (2003) y Lee et al, (2003) mostraron que un 
41



aumento de satisfacción por un precio más bajo no garantizaba la total 

satisfacción en el proceso del consumidor, posiblemente  porque  el precio 

no sea un factor ni dominante ni determinante en este  comportamiento en 

relación a otros factores más importante en el comportamiento on line 

(Chen, 2009). 

En resumen, podemos concluir que, en la inacabable  tarea de intentar 

modelizar el comportamiento del consumidor para poder predecir sus 

decisiones y los factores que  influyen en el mismo, los principios y bases 

continúan siendo los mismos con aspectos a añadir como aquellos factores 

relacionados con las nuevas tecnologías no presentes cuando el cuerpo de 

doctrina fundamental de  los modelos tradicionales se  desarrolló. Los 

resultados de las  investigaciones continúan mostrando resultados muy 

coincidentes pero dispares lo que  no permite  definir un modelo infalible 

posiblemente por la variabilidadd idiosincrática del ser humano. 

1.2. Necesidad y motivación

La American Marketing Association en su última definición de Marketing 

(20136) establece  que el Marketing es la actividad, conjunto de instituciones 

y procesos para crear, comunicar, entregar e intercambiar ofertas que tengan 

valor para los clientes, consumidores, asociados y en general para la 

sociedad. Así, la mayoría de los autores siempre han coincidido, de una u 

otra manera, que el Marketing está relacionado con la satisfacción de  las 

necesidades de los consumidores, expresado hoy en día con el término 

“valor”.
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Entre  otros autores que mantienen esta posición podemos mencionar a 

Lambin (1993), que  sostiene que  la satisfacción de las necesidades de los 

consumidores se sitúa en el corazón de  una Economía de Mercado y de 

Marketing. Para Rivera, Arellano y Molero (2000) el Marketing es un proceso 

social orientado a la satisfacción de las  necesidades de individuos y 

organizaciones, por la creación, intercambio voluntario y competitivo de 

satisfactores generadores de utilidades. Sánchez Guzmán (1995) entiende  el 

Marketing como el conjunto de esfuerzos que realiza la empresa para 

conocer, primero, las necesidades del consumidor y,  después, satisfacerlas 

influyendo en su conducta de compra a fin de  orientarla hacia el producto o 

servicio que  constituye la oferta de  la empresa en el mercado. Las 

referencias serían pues interminables en relación al rol crítico que son las 

necesidades tienen en todo el planteamiento y desarrollo del Marketing.

1.2.1. Necesidades: Conceptos y posiciones en relación al tema

Autores como Murray (1938) defendieron que  una necesidad es un 

concepto hipotético ya que no es más que una representación de  una fuerza 

cerebral que  organiza y dirige el comportamiento de la mente  y cuerpo para 

mantener el organismo en su estado más apetecible. Para él, todas las 

personas tienen las mismas necesidades aunque  se manifiestan de forma 

diferente  siendo necesidades más o menos fuertes en cada momento 

pudiendo ser provocadas por estímulos internos o externos. Finalmente, 

entiende que las necesidades se manifiestan en tres estados diferentes: 

a) El refractario, según el cual no sería posible estimular la 

necesidad por ningún estímulo. 
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b) El inducible estado en el cual la necesidad puede ser estimulada, 

momento a partir del cual esta se manifestará. 

c) La activa, que es aquella  que realmente condiciona el 

comportamiento del cuerpo.

Los economicistas  no daban la importancia que actualmente  se da a las 

necesidades. Galbraith (1971) sostenía que  la necesidad puede  ser 

perfectamente  ridícula, lo que importa es que  si existe, la producción para 

satisfacerla será útil y estaría por lo tanto justificada. Para él, la satisfacción 

de una necesidad puede darse, pero es la publicidad la que  generaría 

necesidades artificiales al crear lo que antes no existía.

Lambin (1993) resume la posición de  los algunos de estos autores de la 

siguiente manera.

a) El tema central de  la motivación de  un consumidor es si este 

tiene autonomía y capacidad de acción en la decisión. 

b) No es posible diferenciar entre necesidades verdaderas o falsas 

de manera objetiva rechazando hacer juicios frívolos sobre  las 

mismas. La estructura de preferencias es por lo tanto un hecho 

dado y cierto que no cuestionan. 

c) El Marketing contribuye a la “dialéctica de  las necesidades” 

causadas por el entorno social y cultural y por el desarrollo 

tecnológico.
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d) Al satisfacer las necesidades relativas lo que se  hace  realmente es 

generarlas ya que la saturación total no existe. El mero deseo de 

adquisición tiene por lo tanto vida propia. 

e) El progreso tecnológico hace que  la saturación de  las 

necesidades genéricas no se produzca.

Esta aproximación de los economicistas les era útil para poder recomendar 

normas de  actuación que poco que ver con la conducta real de los 

consumidores. Hoy en día, estas aplicaciones a la teoría de las necesidades 

no son ciertamente  seguidas ni mantenidas por la mayoría del pensamiento  

en Marketing ni empresarial; pensamiento que reconoce  la importancia de 

entender y satisfacer las necesidades, desde  el punto de  vista funcional, 

psicológico y sociológico.

Así, según el diccionario de  la Real Academia Española, una necesidad (del 

latín necessitas; atis) es: 

a) Un impulso irresistible que  hace  que  las cosas obren 

infaliblemente en un sentido. 

b) Aquello a lo cual es imposible sustraerse, faltar o resistir

c) La carencia de cosas que son menester para la conservación de la vida.

d) La falta continuada de alimento que hace desfallecer.

e) Especial riesgo o peligro que se padece  y en que se  necesita 

pronto auxilio.
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f) La evacuación corporal, la orina y excrementos.

Para Rivera, et al., (2000) es necesario  definir la carencia primero. Así, la 

carencia sería una deficiencia fisiológica no sentida por el cerebro, que si no 

se satisface, hace  peligrar la vida del individuo. Al llegar a un cierto nivel de 

carencia, ésta se transforma en necesidad, siendo ésta, entonces, “una 

carencia sentida por el cerebro”. Kotler (1991) define la necesidad como un 

estado privado de  una necesidad básica y continúa al establecer una 

diferencia entre necesidades, deseos y demandas. Así, los deseos serían los 

satisfactores específicos de una necesidad más profunda. Para este autor 

aquellas serían pocas, genéricas y estables, mientras que estos serían 

innumerables, variables y continuamente  influidos por las fuerzas sociales. 

Attali y Guillaume (1974) no diferencian las necesidades de los deseos y 

defienden que  las necesidades surgen de una acumulación de deseos (cosas 

que forman parte de la vida normal). De  esta manera los productos 

explotarían la  dinámica de un deseo buscando aquellos mercados que  les 

permitiera mantener su situación de poder económico. Desde el punto de 

vista sociológico, Cota (1980) describe de  manera diferente la necesidad al 

afirmar que “los lujos de otros se convierten en nuestra necesidad”. 

Según Lambin (2003), cabe diferenciar las necesidades en genéricas o 

innatas que incluirían aquellas  que son naturales, generales o inherentes a la 

naturaleza y las derivadas (adquiridas) las cuales son culturales o sociales y 

dependen de la experiencia, las condiciones del entorno o la evolución de 

la sociedad. Según este  autor (ver también Abbot, 1955) las necesidades 

genéricas no terminan nunca de  satisfacerse/saturarse, lo cual abriría el 

camino hacia la saturación de las necesidades derivadas, es decir las que sí 

son reemplazadas a lo largo del tiempo por nuevos productos basados en 

nuevas tecnologías, presentaciones,…etc.  
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En este  sentido, Keynes (1936) diferenciaba entre las necesidades que 

tenemos independientemente de la situación en la que  estén los demás 

(necesidades absolutas) y aquellas  que percibimos sólo si nos hacen 

sentirnos superiores  a los demás (relativas). Aquellas si se podrían saciar 

mientras que estas  no, ya que  la evolución que  se produce en los individuos 

hace  que  tenga nuevas preferencias. Para Rosa (1977),  no está claro que  la 

distinción entre necesidades absolutas y relativas sea tan clara ya que, 

reconociendo que la supervivencia es importante para todos nosotros, “… 

desarrollamos actividades como fumar, beber, conducir, comer en exceso, 

trabajar en exceso, … que deberían ser  evitadas si aquello (la supervivencia) 

fuera el objetivo prioritario”. 

La distinción entre  necesidades absolutas y relativas es un aspecto 

importante ya que  nos proporciona dos áreas de  enfoque. Por un lado nos 

dice que  las  necesidades relativas pueden ser tan importantes como las 

absolutas. Por otro lado nos hace  ver que los niveles  de saturación total no 

son factibles dejando siempre puertas  abiertas a la innovación y a la 

creación de una mayor satisfacción en los consumidores, dando por lo tanto 

sentido al Marketing.

Hamell y Prahalad (1994), diferencian entre necesidades articuladas (aquellas 

que el consumidor ya conoce  y tiene estructuradas) y aquellas no 

articuladas. En el caso de aquellas, estarían las necesidades establecidas (lo 

que dice el cliente), las no establecidas (lo que  espera el cliente) y las 

necesidades imaginarias (lo que sueña el cliente). En las últimas se 

enmarcarían las  necesidades reales (las que dice  el cliente) y las 

inconscientes (las que motivan inconscientemente al cliente).
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El avance  científico permitió a los psicólogos experimentales  dar una 

definición más amplia de  necesidades. Para ellos el ser humano busca 

siempre su bienestar por medio de tres fuerzas motivacionales esenciales: el 

confort, el placer y la estimulación. Serían entonces los propios individuos 

de las sociedades más ricas, los que  tendrían una necesidad cada vez  más 

incremental de  placer y estimulación; necesidad que a su vez se  transforma 

en meros productos, estímulos, etc. que el Marketing se  encargaría de 

desarrollar. 

Es indudable que todas las contribuciones tienen su punto de razón y que 

cada una de ellas aporta su grano de  arena en la difícil tarea de entender el 

origen del comportamiento de los consumidores. Independientemente de  la 

línea que cada uno tome en este asunto, lo que sí parece claro es que la 

existencia de un “estado de necesidad” (llámese  carencia, problema,…) es 

un requisito imprescindible y necesario antes de realizar ninguna decisión de 

compra, aspecto este compartido incluso por los racionalistas y economistas 

como Jacquelin y Tulkens (1988). 

En cualquier caso, y con el propósito de simplificar este asunto, entendemos 

que la necesidad es aquella situación de partida de  los individuos que los 

mueve a iniciar un proceso más o menos complejo, más o menos cognitivo 

o afectivo, para salir de  la misma con el propósito de  sentirse  mejor de 

acuerdo a su concepción personal de  “mejor” (identificado también como 

bienestar).  
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1.2.2. Motivación: Conceptos y posiciones en relación al tema

Consustancial con el concepto de necesidad, nos encontramos con el de 

motivación, aunque en el caso de algunos autores apenas presentan 

diferencias. No obstante, la mayoría de autores coinciden en que  la relación 

necesidad-motivación es secuencial siendo ésta activada por aquella. 

Efectivamente, ante  una situación dada un individuo se  moverá para 

restablecer la disonancia que aquella le  producirá. Esto sería la motivación, 

tal y como indica su significado etimológico: motivación es la unión de las 

palabras motivo y acción.

Así, según Kotler,  Cámara, Grande y Cruz (2000) la elección de compra 

vendría influida entre otros aspectos por cinco factores psicológicos, entre 

ellos  la motivación, que sería un motivo o impulso generado por una 

necesidad que presionaría lo suficiente para impulsar a una persona a actuar 

(i.e. a satisfacer necesidades). Así mientras las necesidades biogénicas 

(comer, beber, etc.) deberían satisfacerse  siempre, la satisfacción de las 

psicogénicas (las que emergen de estados psicológicos como 

reconocimiento) dependerán de la intensidad de  las mismas, pudiendo 

ocurrir que el individuo no sintiera motivación hacia alguna de ellas.

En relación a la motivación, cabe mencionar que  Freud, sostenía que las 

auténticas motivaciones del ser humano son de  carácter inconsciente y que 

el individuo no es plenamente  consciente  de  por qué actúa. Que buscaría  

garantizar el confort y evitar el malestar. De esta manera un exceso de 

estimulación puede  generar efectos positivos tanto como una estimulación 

débil generar efectos negativos.
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Maslow (1954) postuló que  las necesidades del ser humano están 

jerarquizadas por lo que el individuo orientaría sus acciones (motivación) a la 

satisfacción de las necesidades más importantes primero (fisiológicas) para 

después pasar a las siguientes y así sucesivamente  hasta alcanzar las últimas 

(autorrealización).

A su vez, Herzberg (1966) desarrolló la teoría de  los dos factores, según la 

cual hay que  diferenciar entre aquellos factores que generan insatisfacción y 

desmotivación (insatisfactores) y aquellos que lo  hacen (satisfactores). Según 

esta teoría, la motivación hacia la compra requeriría de  estos últimos, no 

siendo suficientes la ausencia de aquellos.

Para Rivera, Arellano y Molero (2000) la motivación es la búsqueda de 

satisfacción de la necesidad que disminuye la tensión ocasionada por esta. 

La psicosociología y la psicología experimental mantienen que los 

consumidores estarían sometidos a la homeostasis, un mecanismo por el 

cual una inquietud crea un ansia que a su vez provoca la actuación para 

restaurar el equilibrio y eliminar el ansia. Es el llamado binomio estímulo-

respuesta. No obstante este  planteamiento no justifica determinados 

comportamientos por lo que  no determinados autores no asumen como 

totalmente explicativo del comportamiento del individuo.

Como se  ha visto  con anterioridad, los psicólogos ven por lo tanto que  el 

individuo tiene  una motivación (motivo+acción) hacia determinados 

comportamientos en función del bienestar que esto les produzca. Así,  la 

motivación de un individuo vendría influida por tres variables:
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a) La búsqueda del confort a través de comportamientos orientados 

a reducir las tensiones al satisfacer necesidades homeostáticas. 

b) Los dirigidos a la reducción del aburrimiento mediante  la 

búsqueda de  estímulos de  innovación. Buscando también el 

placer como consecuencia de la reducción de tensiones y de la 

gratificación obtenida mediante los estímulos. 

c) Finalmente la estimulación sería el tercer elemento como 

eliminación del aburrimiento y como motivadora en sí misma al 

generar excitación.

Fuente: Lambin,  J.J. (1993) Strategic Marketing. A European Perspective, MCGraw-Hill Book 

Company.

De esta manera, el bienestar se alcanzaría al disponer de productos o 

servicios que satisfagan cada una de las necesidades, entendiendo aquellos 

no sólo como elementos tangibles específicos, sino como cualquier 
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elemento que  proporcione al individuo aquello que  quiere incluyendo el 

reconocimiento social, el prestigio, etc. Autores como Murria (1938), Maslow 

(1943), Rokeach (1973) y Sheth, Newman y Gross  (1991) sostienen este 

planteamiento.

Otra corriente  de pensamiento apela a los  valores de los individuos para 

entender la motivación de  los mismos. Rokeach (1973) propugna que  para 

entender la motivación de los individuos hay que  entender primero los 

valores del consumidor y más en concreto aquellos valores que se 

relacionan con un producto en concreto. Este  autor así mismo afirma que  los 

valores, entendidos como la creencia permanente de  que un modo de 

conducta o tipo de existencia específica es personalmente  o socialmente 

preferible a otro totalmente  opuesto, serían transmitidas socialmente, por lo 

que todos los integrantes  de  una sociedad tendrían los mismos y se 

comportarían de  acuerdo a ellos aunque de manera diferente en función de 

cada individuo.

En esta línea Kahle  (1983) investigó que determinados comportamientos 

vendrían condicionados por el sistema de  valores de  cada individuo, por lo 

que un mismo estímulo (por ejemplo, una de taza de  café) sería evaluada de 

distinta manera por individuos con distinta escala de valores.

En resumen, las motivaciones del individuo permanecerían invariables a lo 

largo del tiempo aunque su expresión pueda variar en prioridad de 

intensidad a lo largo de la vida del individuo condicionando si su 

comportamiento de compra.
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1.3. La actitud y la percepción.

1.3.1. Conceptos iniciales  

La Real Academia Española define actitud en su tercera acepción como 

“disposición de ánimo manifestada de algún modo” y ánimo como 

“intención, voluntad” también en su tercera acepción. Actitud sería 

entonces esa disposción de  intención o voluntad que  nos haría actuar en la 

vida y que, en el caso del Marketing, sería aquello que nos lleva o impulsa a 

actuar de una manera u otra; en nuestro caso a considerar primero y a 

comprar después un determinado producto o servicio.  

La actitud y la percepción son los elementos fundamentales que determinan 

la intención y el comportamiento de compra. La primera es un complejo 

constructo con el que cada individuo construye  sus percepciones creencias y 

sentimientos sobre  un objeto particular y orienta su comportamiento futuro 

(Allport,  1935). La segunda sería el elemento mediante  el cual el individuo 

incorporaría todos los estímulos exteriores para condicionar y formar la 

primera de  acuerdo a su idiosincrasia y a su sistema de valores. Esto 

explicaría porqué  ante  un mismo estímulo un individuo mantiene 

comportamientos diferentes a cualquier otro.

 

Así, las empresas al poner en el mercado los estímulos correspondientes, 

intentan influir en los aspectos racionales, emocionales y experienciales de 

la actitud del individuo para generar una actitud positiva sin la que la 

compra no se produce. Dichos estímulos  más los recibidos por el entorno 

del consumidor, sería los que condicionarían de  comportamiento final de 

éste.
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Si bien hemos considerado la necesidad como la situación de  partida en el 

proceso de compra, dicho proceso termina con la elección de  una 

alternativa, y más en concreto con la expectativa de  que aquella producirá la 

máxima satisfacción a quien hace la elección.

Las teorías que  explican lo que  pasa desde ese momento inicial hasta ese 

momento final son numerosas y variadas. Con excepción de  los 

economicistas, para los cuales la explicación de los porqués del 

comportamiento no forman parte  de su estudio, el resto de líneas  de 

pensamiento consideran que la influencia en algunas o varias de  las 

variables a considerar influyen en la decisión final del consumidor.

Quizá, el planteamiento más extendido entre  los autores sea el de estímulo-

respuesta. Para Lambin (1993), el modelo “Aprender–Sentir-Hacer” no 

puede aplicarse de  forma general pero sí resulta válido para entender y 

clasificar la información que  se va recabando del consumidor en cuanto a su 

comportamiento. 

Kotler, et al, (2000) parte del planteamiento estímulo-respuesta para 

comprender el comportamiento del consumidor.

Kotler, et al.,(2000), Dirección de Marketing, Edición Milenio, Prentice Hall

Según estos  autores, la labor de Marketing sería comprender qué  ocurre en 

la “caja negra” de los consumidores para de  esta manera relacionar los 
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estímulos con la decisión de compra. Aspectos como motivación, 

percepción, aprendizaje, etc. estarían considerados dentro de  las 

características  psicológicas del consumidor. Así, el proceso de decisión o 

compra comprendería las fases de:

a) Reconocimiento del problema

b) Búsqueda de la información

c) Evaluación de alternativas

d) Decisión de compra

e) Comportamiento postcompra

Como ya hemos mencionado, la mayoría de  los  autores coinciden con este 

planteamiento, incluso dentro de la investigación relacionada con los 

nuevos modelos de comportamiento on line. 

No obstante, y de  la misma manera, todos los autores también coinciden en 

determinar que no todos los comportamientos son iguales. De  hecho un 

consumidor no abordará de la misma manera la compra de una casa que 

una reposición de un producto habitual de  consumo como puede ser una 

lata de tomate frito.

Así, para Assael (1987) los  compradores no siguen el mismo proceso de 

decisión de compra en todas las circunstancias sino que diferencian entre 

productos que  requieren un alto nivel de esfuerzo cognitivo (una casa) o 

aquellos en los que la deliberación puede ser menor. Su proceso de 

decisión de compra también se  vería influido por el nivel de  diferenciación 

que encontraran en el mercado entre las marcas disponibles.
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ALTA IMPLICACIÓN BAJA IMPLICACIÓN

Diferencias 
significativas entre 
marcas

Comportamiento 
complejo de compra

Comportamiento de 
la búsqueda variada

Pocas diferencias 
entre marcas

Comportamiento de 
compra reductor de 
disonancia

C o m p o r t a m i e n t o 
habitual de compra

Assael, H. (1987) Consumer behaviour and Marketing action (Kent publishing co, Boston), pag. 87.

Dentro de este  marco referencial, en el que  los consumidores  inician un 

proceso más o menos complejo para la satisfacción de sus necesidades, las 

empresas desarrollan sus actividades de Marketing para actuar sobre  los dos 

elementos que condicionan la compra de sus productos como son las 

actitudes y las preferencias de los consumidores. 

Allport (1935) definió la actitud (en relación a la respuesta afectiva) como el 

proceso mental mediante  el cual un individuo, basándose en pasadas 

experiencias  y en información almacenada, organiza sus percepciones, 

creencias y sentimientos sobre  un objeto particular y orienta su 

comportamiento futuro. Kotler et al, (2000) hacen propia la definición de 

Krech, et al, (1962), al definir la actitud como las evaluaciones cognitivas 

permanentes favorables o desfavorables, sentimientos emocionales y 

tendencias de acción de una persona hacia un objeto o persona. Para 

Rivera, et al, (2000) la actitud sería una idea cargada de emoción que 

predispone a un tipo de acción frente a una situación específica.

Fisbein (1967) juega con tres características de  la actitud; su intensidad (que 

puede variar en mayor o menor medida o quedarse neutra), su carácter 
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estructural (es decir que tiene consistencia interna y se basa en criterios de 

evaluación) y su persistencia (aunque  reconoce que  las actitudes  pueden 

modificarse, en principio tienden a mantenerse en el tiempo).

Katz (1960) nos ofrece cuatro funciones fundamentales necesarias a efecto 

de esta investigación: 

a) Las actitudes guían a los consumidores a satisfacer las necesidades.

b) Expresan un autoconcepto y un sistema de valores

c) Protegen el ego de  ansiedades y amenazas al predisponer al 

consumidor hacia productos o marcas aceptadas socialmente y que 

generan confianza.

d) Organizan la información que se expone al consumidor y fijan los 

criterios que se utilizan para juzgar dicha información.

Las actitudes se  formarían como un compendio de la personalidad del 

individuo, los factores sociales que le influyen, su percepción, su 

aprendizaje, sus motivaciones, etc. Estos elementos influirán al menos dos 

veces en el fenómeno de  decisión: una en la propia consideración de 

alternativas, ya que una actitud negativa hacia un tipo de producto o una 

tecnología lo excluiría inicialmente  del proceso de elección; la otra volverá a 

aparecer una vez que el consumidor tenga que tomar la decisión final de 

compra.

A su vez, Hawkins, et all (1994) consideran que la actitud tiene  tres 

componentes que se resumen en la siguiente tabla: 
57



Componentes y manifestaciones de la actitudComponentes y manifestaciones de la actitudComponentes y manifestaciones de la actitudComponentes y manifestaciones de la actitud

Iniciador Componente
Manifestaciones del 

componente
Actitud

Estímulos: 
Productos, 
situaciones,

tiendas, personal 
de ventas, 

anuncios 
publicitarios y 
otros.  

Afectivo

Emociones o sentimientos 

acerca de atributos específicos 
o del objeto en su totalidad.

Orientación 

total hacia el 
objeto

Estímulos: 
Productos, 
situaciones,

tiendas, personal 
de ventas, 

anuncios 
publicitarios y 
otros.  

Cognitivo
Creencias acerca de atributos 
específicos o del objeto en su 
totalidad

Orientación 

total hacia el 
objeto

Estímulos: 
Productos, 
situaciones,

tiendas, personal 
de ventas, 

anuncios 
publicitarios y 
otros.  De 

comportamiento

Intenciones de 
comportamiento con respecto 

a atributos específicos o a su 
objeto en su totalidad

Orientación 

total hacia el 
objeto

Fuente: Hawkins,et all (1994). 

Según estos autores la formación de  actitudes tendría un iniciador (el 

estímulo) que afectaría a uno o varios de los componentes de la actitud.  Es 

evidente que ante  una actitud preexistente, fruto de una decisión de 

compra previa, estos estímulos fueron ya realizados y que los mismos fueron 

incorporados por el individuo en su sistema de  valores y de preferencias 

para generar la misma. Consecuentemente, si pretendemos un cambio de 

actitud en un individuo, debemos modificar  alguno de  sus componentes 

para generar dicho cambio. Podemos pues asumir que los consumidores 

tienen actitudes preestablecidas que  son las que  luego podrían ser 

modificadas por los responsables de  Marketing para que  dichos 

consumidores actúen en un sentido o en otro. 

1.3.2. Estímulos 

Según Parducci (1984) un estímulo es una señal sensorial (aroma, diseño, 

color, precio, marca...) que  excita los órganos sensoriales del individuo. 
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Evidentemente  la reacción que esta señal genera dependerá del individuo, 

de la situación en particular y de las características propias de dicha señal.

El afecto previo al estímulo es el sentimiento general que tenemos 

almacenado en la memoria y que tiene  influencia (afectiva y de 

sentimientos) en nuestras preferencias (Zajonc, 1980). Al ser previo, este 

afecto estaría disponible  para ser recordado cuando entra en una 

determinada situación “como si fuera el rastro de  un recuerdo que contiene 

toda la experiencia afectiva asociada a un estímulo determinado” (Hoffman 

1986; Cohen y Areni 1991). Aunque  todos entendemos que  dicho estímulo, 

si es significativo para alguien, generará una respuesta, otras  líneas de 

investigación han intentado relacionar cómo un estímulo no relacionado 

afectaría a otro sí está relacionado por medio de  un estímulo no 

condicionado como por ejemplo la relación entre  la música y el tiempo que 

se está en un restaurante y el dinero que se  gasta (Milliman, 1982 y 1986; 

Donovan y Roster, 1982; Gardner y Simokos, 1986)

También es ampliamente  reconocido por la  investigación científica en 

diversos campos que los estímulos tienen que  mantenerse dentro de ciertos 

umbrales para que sean adecuadamente percibidos por los sentidos. Son 

los conocidos umbrales absolutos (nivel máximo o mínimo a partir del cual 

un individuo puede  experimentar una sensación desgradable o no 

experiementarla) y el umbral relativo o diferencial (diferencia mínima que se 

puede detectar entre dos niveles de estímulos). En este  sentido, conviene 

recordar que  la ley de  Weber7 establece que la intensidad de los estímulos 

necesarios para provocar una sensación es proporcional a la intensidad 

inicial. 
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1.3.3. Percepción:

La Real Academia de la Lengua Española nos da una aproximación al 

término percepción al definir  percepción (del latín perciptio-onis) como:  

a) f. Acción y efecto de percibir.

b) f. Sensación interior que  resulta de una impresión material hecha en 

nuestros sentidos. 

c) f. Conocimiento, idea.

Y a su vez percibir (del latín percipere) como: 

a) tr. Recibir algo y encargarse de ello. 

b) tr. Recibir por uno de los sentidos las imágenes, impresiones o 

sensaciones externas

c) tr. Comprender o conocer algo.  

Desde el punto de vista del Marketing, la percepción no es más que un 

desarrollo de la anterior definición. Rivera et al., (2000) resumen las 

diferentes concepciones que  se han ido teniendo sobre  la percepción. Así, 

mencionan el planteamiento ecologista de  Gibson para quien la percepción 

es un proceso simple, ya que  la información está en el propio estímulo por 

lo que no serían necesarios procesos mentales internos posteriores. El 

propio organismo tendría las claves de  la supervivencia por lo que éste solo 

percibir aquello que puede aprender y que le es necesario para vivir. 

La psicología clásica de  Nisser se fundamenta en el aprendizaje. Según esta 

corriente, el consumidor tiene  un conjunto de datos ya archivados en su 

memoria por lo que  antes reprocesar nueva información (o estímulo) 
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realizaría un esquema informativo anticipatorio para aceptar o rechazarla en 

función de su adecuación al esquema realizado. 

La psicología moderna postula que la percepción juega un papel central en 

la interacción con el entorno debido a los flujos continuos de  información. 

Para ellos, la percepción es un conjunto de procesos y actividades 

relacionadas con la estimulación que  alcance  a los sentidos mediante los 

cuales obtenemos información respecto a nuestro hábitat, las acciones que 

efectuamos en él y nuestros propios estados internos. Para Rivera et al., 

(2000) la percepción “…es la imagen mental que se forma con la ayuda de 

la experiencia y necesidades. Es resultado de un proceso de selección, 

interpretación y corrección de sensaciones”. 

Berelson y Steiner (1964) y con ellos Kotler, definen la percepción como el 

proceso por el cual un individuo selecciona, organiza e interpreta las 

entradas de información para crear una imagen del mundo plena de 

significado. Sánchez-Guzmán (1995) mantiene que  la percepción es una 

conducta psicológica compleja mediante  la cual el individuo toma 

conciencia de  las sensaciones que sus órganos sensoriales captan, 

identificándolas e  interpretándolas según su particular psiquismo. Así mismo 

sostiene  que  la percepción “…es en definitiva, una interpretación de la 

realidad por  parte del sujeto…”. Para Zaltman y Wallendorf (1983) la 

percepción se refiere  al modo personal de  interpretar y dar sentido a los 

estímulos  a los que uno se expone. Supone una codificación de los 

estímulos recibidos a través de los sentidos.

Assael (1995) define la percepción como un proceso de selección, 

organización y e integración de los estímulos sensoriales en una imagen 

61



significativa y coherente. Según Kotler, et al.,  (2000) y otros  numerosos 

autores,  la percepción tendría tres procesos perceptivos:

a) Atención selectiva: 

i. los individuos tienden a fijarse  en aquellos estímulos que 

están relacionados con sus necesidades actuales

ii. los individuos tienden a fijarse en estímulos que anticipa;

iii. las personas  se  centran más en estímulos cuyas diferencias 

son grandes en relación al tamaño de los estímulos. 

b) Distorsión selectiva: entendiendo como la tendencia del individuo a 

convertir la información en algo que tenga significado personal 

dentro del marco de referencia que posee. 

c) Retención selectiva: las personas tendemos a retener la información 

que confirma nuestras actitudes y creencias para las alternativas 

elegidas.

Finalmente, para Krishna (2012) las sensaciones y percepciones serían los 

detonantes del modelo que  terminaría en la generación de 

comportamientos; uno como originador del proceso (sensaciones o cada 

uno de los estímulos que impactan las células receptoras  de un órgano 

sensorial por lo que  su naturaleza es de tipo bioquímica y neuronal) y otro 

como interpretador (subconsciente?) de  las mismas (percepción o conciencia 

que se genera por en entendimiento de la información sensorial). 

Numerosos autores, con sus contribuciones particulares  vienen a coincidir 

en los aspectos básicos de la percepción y en línea con los recientemente 

citados. Lo que  parece común a todos ellos es que la percepción es algo 
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individual,  y por lo tanto subjetiva, selectiva (no todo puede percibirse  al 

mismo tiempo) y evidentemente temporal. La percepción sería por lo tanto 

el proceso de  codificación selectivo que un individuo hace de estímulos 

externos relevantes para él/ella y que resulta en una interpretación subjetiva 

de la realidad que ha generado dicho estímulo de acuerdo al sistema de 

valores, prioridades, etc, que dicho individuo tiene. 

1.3.4. Los componentes de la actitud

Como hemos expuesto anteriormente, la actitud tiene  tres componentes: el 

afectivo (emociones o sentimientos acerca de los atributos); el cognitivo 

(creencias  acerca de  un atributo) y el de  comportamiento (intención de 

comportamiento respecto a ciertos atributos). 

La cognición (Neizer 1967) sería el proceso por el cual una señal externa 

(input) se transforma, se  reduce, se  elabora, se  almacena y se  recupera y usa 

para producir respuestas cognitivas como el conocimiento, la opinión, las 

creencias y los pensamientos  que son rescatados de  la memoria en 

respuesta a determinados estímulos también cognitivos (Fishbein y Azjen 

1975). Este proceso, cuanto más importante sea, más condicionará la 

respuesta afectiva hacia una actitud más detallada hacia el producto 

(Compeau et al., 1998).

El elemento cognitivo/racional ha sido considerado por muchos autores 

como pieza fundamental de elección de un consumidor. Así, si un producto 

A tiene  mayor utilidad funcional que B, aquel sería preferido por el 

consumidor. En este  sentido, estos autores sostienen que  la utilidad global 

de un producto sería el resultante  de  la descripción de la misma en 
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utilidades parciales otorgando valor (importancia) para cada uno de  ellos, 

origen, fundamento y utilidad del análisis conjunto. 

La percepción de la calidad es un elemento importante  en la evaluación del 

individuo de cara a realizar sus elecciones (Boulding y Kirmani, 1993; Rao y 

Monroe, 1998; Richardson et al.,   1994). Fue investigada por primera vez por 

Levitt (1954) y definida como “la habilidad percibida de  que un producto 

puede satisfacer las necesidades en relación a las alternativas disponibles”. 

(Monroe y Krishnan, 1986). En general, la calidad percibida sería por lo tanto 

un conjunto de elementos cognitivos sin que  la parte del proceso afectivo 

fuera considerada todavía dentro del mismo.

Si bien esta aproximación es útil a efectos de determinar las preferencias 

que posteriormente afectaran a las  actitudes, no es menos cierto que no 

podemos pensar que el consumidor sólo se  deja llevar por el elemento 

racional/cognitivo para tomar sus decisiones. Tampoco podemos pensar 

que el consumidor realiza semejante  proceso cada vez que  va a comprar un 

producto. En este  sentido, Mújica y Ruiz de Maya (1997) afirman que la 

experiencia puede modificar las preferencias, por lo que  las propiedades 

objetivas no contendrían a priori la  información completa sobre  las 

utilidades de los objetos. En relación a la utilidad de  estos modelos de 

elección basados en la medición de la cognición de  las funcionalidades de 

los productos, Cohen (1981) sostiene  que no se  ha podido demostrar que el 

individuo calcule  consciente o inconscientemente  los componentes de 

utilidad tal y como son propuestos por dichos modelos. 

Otros numerosos autores apelan al elemento afectivo/emocional como clave 

en la formación de  actitudes y en el proceso de  decisión. Zajkonk y Marcus 

(1991) construyen sobre estos planteamientos y sostienen que las 
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preferencias son fenómenos del comportamiento basados en el afecto. La 

importancia del aspecto afectivo/emotivo es también una pieza importante 

para Lutz (1991). Este autor diferencia dos conceptos de actitud: la tripartita 

y la unilateral. En el primer caso, la actitud tiene los tres componentes ya 

mencionados. El segundo responde  a una evolución de  la original y 

representa una importante  referencia a efectos de  esta investigación. En 

esta revisión se  mantienen los tres factores pero se dejan fuera de  la actitud 

los elementos cognitivos  y connativos/comportamiento, y se renombran 

como creencia e  intención y conducta, respectivamente. Como 

consecuencia de ello,  la actitud quedaría relacionada exclusivamente con el 

componente afectivo. 

Fuente: adaptación de Lutz,R.J., (1991), The Role of attitude in Marketing” en H.H. Kassarjian y 
Th.S.Robertson (eds). Perspective in consumer behaviour, 4ª ed; Prentice Hall pp. 317-39.

Otros autores matizan que  una respuesta afectiva es definida como la 

situación emocional que se  origina como consecuencia de un estímulo 

determinado basado en sentimientos pero con una cierta potencialidad de 

esfuerzo cognitivo (Anand et al.,  1988; Cohen y Areni 1991; Hoffman 1986; 

Zajonc, 1980 y 1986).
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Un exhaustivo estudio de  Compeau, Grewall y Monroe  (1998) (que  será 

expuesto más adelante) concluyó que el afecto no sólo es un factor 

importante en la evaluación de  los consumidores sino que  la influencia de 

las respuestas cognitivas del consumidor en la evaluación de productos por 

el consumidor parece operar a través del afecto.

1.3. 5. Efectos  de la emoción en la memoria
La importancia e  influencia de las emociones en los procesos  cognitivos, fue 

también resumida por Bagozzi et al.,  (1999) basándose en otros autores. 

Según éstos las emociones afectarían a la memoria y tendría también 

efectos asimétricos en los  estados de ánimo. Así mismo identifican tres 

categorías en el efecto que el estado de ánimo/emociones tienen en la 

memoria:

a) Recuperación: el afecto influye  en el recuerdo/la recuperación de 

información de  tal forma que  la persona recordará más 

información del material positivo utilizado durante  el proceso de 

codificación si su estado de  ánimo es positivo que  aquellas 

estimuladas con material neutro o negativo. (Isen, et al., 1978; 

Lard et al., 1982; Nasby y Yando, 1982; Teasdale y Russell, 1983). 

b) Codificación: los  estados de  ánimo influyen en el proceso de 

codificación. Cuando el estado de ánimo es más positivo, al 

codificar la información, se  generan más respuestas 

posteriormente con independencia del estado de ánimo que  se 

tenga cuando se produce el recuerdo de la misma. (Nasby y 

Yando 1982; Bower et al., 1981). 
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c) Aprendizaje dependiente del estado de  ánimo: bajo este epígrafe 

se corrobora que el material utilizado en el aprendizaje se 

recuerda mejor cuando se aprendió en un mejor estado 

emocional, independientemente  de la valencia de  dicho material. 

(Barlett, et al., 1982; Barlett y Santrock, 1979; Bower et al.,  1978; 

Bower et al., 1981). 

d) Efectos asimétricos de  estados de ánimo positivos y negativos: 

así como sí se ha mostrado que  los estados de ánimo positivos 

ayudan a recordar la información positiva, ha habido estudios que 

han mostrado que los estímulos negativos de afecto tienen un 

efecto nulo o inferior en el recuerdo de material negativo. La 

explicación a este  resultado podría estar en que los afectos 

positivos se  encuentran estructurados de manera más amplia 

(muy interconectada con otras  memorias) mientras que los afectos 

negativos lo tendrían en menor medida. Se propugna incluso que 

los sentimientos  negativos tendrían su propia memoria separada 

de los demás. (Isen, 1984).

1.3.6. La emoción en la decisión de compra

Parece pues suficientemente  justificado que la actitud, preferencia y 

elección de  productos no se  fundamenta exclusivamente en elementos de 

tipo cognitivo-racional y que los aspectos emocionales-afectivos no solo 

juegan un papel crítico, sino que condicionan a aquellos en determinadas 

circunstancias sin que tampoco puedan prescindir de ellos en su totalidad. 

Bagozzi et al, (1999), Lazanes, (1991) y Datley, (1992) definen emoción como 

“el estado mental de disposición que surge de las evaluaciones cognitivas 
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de acontecimientos o pensamientos”; tiene un tono fenomenológico, se 

acompaña de procesos psicológicos, es a menudo expresada por medio de 

gestos físicos y pueden resultar en acciones específicas para evitarlas o 

sobrellevarlas  dependiendo de  su naturaleza y significado para la persona 

que las tiene.

Seth et al, (1991) al hablar de  la elección en el mercado por parte  de los 

consumidores abren el concepto de  valor en relación a la elección que 

finalmente  harán estos y sostienen una postura más amplia, preponderante 

hoy en día, al relacionar la elección en el mercado con “el valor” del 

producto o servicio y proponiendo que este  sería un fenómeno 

multidimensional que incluye valores como el funcional (la utilidad percibida 

de que un productos puede realizar sus propósitos funcionales, utilitarios o 

físicos); el social (la asociación de ciertos productos con uno o más grupos 

sociales); el emocional (o la capacidad de un producto de generar o 

despertar sentimientos o estados afectivos); el epistémico (la posibilidad de 

que un producto genere curiosidad o novedad o/y satisfacer la necesidad 

de conocimiento) y el condicional (utilidad percibida de un producto en 

relación al contexto en el cual tiene que ser elegido por un individuo).

La diferencia entre  las emociones y actitudes suele ser limitada. Cohen y 

Aremi, (1991) vienen a decir que las actitudes son juicios evaluativos 

mientras que  las emociones serían estados emocionales de los individuos. 

Algunos autores no las  diferencian (Eagly y Chaiken, 1993; Fishben y Ajzen, 

1975) y otros proponen que  las actitudes tienen dos dimensiones/

componentes; el afectivo y el cognitivo (o evaluativo), (Bagozzi y Burnkrant, 

1979; Batra y Ahtola, 1990; Breckler y Wiaging, 1989; Crites et al, 1994; 

Eagly et al, 1994).
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La diferencia entre emociones, estados de  ánimo y actitudes es por lo tanto 

estrecha ya que todas ellas serían estados afectivos. Las emociones, eso sí, 

tienden a caracterizarse  por ser más intensas que los otros estados 

mentales, ya que  el sujeto lo vive con más pasíon, la magnitud de la 

respuesta psicológica es más potente y suele  tener expresión corporal. 

(Bagozzi, 1999).

Quizá la diferencia más sustancial es que las emociones surgen después de 

un referente determinado, en concreto, en respuesta a la evaluación que se 

realiza personalmente  de  algo que  se  relaciona con el autobienestar en 

cualquiera de sus variables. (Bagozzi et al, 1999).

Oatley (1992) y Dafley  y Jonson-Laird (1987) proponen que  las emociones 

coordinarían determinadas partes del sistema cognitivo de  los individuos 

con el propósito de influir sobre los comportamientos/respuestas para 

modificarlos o confirmarlos. Así, todo el sistema de  decisión respondería a 

un objetivo y un plan del que las  emociones serían un mecanismo de 

control. Las emociones positivas, negativas, etc. se manifestarían en función 

de si se ha alcanzado el objetivo y cuál ha sido la vivencia del proceso (plan) 

para conseguirlo (Stein, et al., 1996).

Roseman (1991) propuso dieciséis  emociones únicas que pueden 

experimentarse en una situación dada. Dichas emociones vendrían 

condicionadas por los siguientes factores: 

a) Consistentes o no con el propósito del individuo (1)

b) Presencia de recompensa o ausencia de pena (2)

c) Generador: quién o qué genera las causas (3)

d) Probabilidad de que ocurran (4)
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e) Potencial de poder sobrellevar la situación que se genera (5)

La combinación de dichos elementos generaría la siguiente  tabla con las 

dieciséis emociones incluidas en cinco elementos.  

Emociones positivas 
consistentes con el motivo (1)

Emociones positivas 
consistentes con el motivo (1)

Emociones negativas no 
consistentes con el motivo (1)

Emociones negativas no 
consistentes con el motivo (1)

Emociones negativas no 
consistentes con el motivo (1)

Generador (3) Recompensa
Ausencia de 

pena
Recompensa

Ausencia de 
pena

Ausencia de 
pena

-2

Causado por circunstancias (3)Causado por circunstancias (3)Causado por circunstancias (3)Causado por circunstancias (3)Causado por circunstancias (3)Causado por circunstancias (3)Causado por circunstancias (3)

Inesperado (4)
Inciertas (4)
Cierta (4)
Incierto
Cierta

SorpresaSorpresaSorpresaSorpresaSorpresa -5Inesperado (4)
Inciertas (4)
Cierta (4)
Incierto
Cierta

EsperanzaEsperanza MiedoMiedoMiedo Débil  (5)

Inesperado (4)
Inciertas (4)
Cierta (4)
Incierto
Cierta

Alegría Alivio TristezaTristeza Angustia/
indignación

Inesperado (4)
Inciertas (4)
Cierta (4)
Incierto
Cierta

EsperanzaEsperanza FrustraciónFrustraciónFrustración Fuerte (5)

Inesperado (4)
Inciertas (4)
Cierta (4)
Incierto
Cierta

Alegría Alivio

Otras causas (3)
Incierto (4)
Cierto (4)
Incierto (4)
Cierto (4)

Simpatía,
cariño, gusto

Simpatía,
cariño, gusto

Disgusto,
Aversión, antipatía

Disgusto,
Aversión, antipatía

Disgusto,
Aversión, antipatía

Débil (5)Otras causas (3)
Incierto (4)
Cierto (4)
Incierto (4)
Cierto (4)

Simpatía,
cariño, gusto

Simpatía,
cariño, gusto

Enfado, iraEnfado, iraEnfado, ira Fuerte (5)

Autogenerada (3)Autogenerada (3)Autogenerada (3)Autogenerada (3)Autogenerada (3)Autogenerada (3)Autogenerada (3)

Incierta (4)
Cierta (4)
Incierta (4)
Cierta (4)

OrgulloOrgullo Pena, culpaPena, culpaPena, culpa Débil (5)Incierta (4)
Cierta (4)
Incierta (4)
Cierta (4)

OrgulloOrgullo

RendimientoRendimientoRendimiento Fuerte (5)

Compeau et al., (1998) abordaron un ambicioso estudio, mencionado 

anteriormente, para integrar las respuestas afectivas con la dimensión 

cognitiva en la evaluación de los productos por el consumidor. Sostenían 

que las respuestas afectivas de los consumidores a claves sensoriales (olor, 

color...) adicionalmente  a sus respuestas cognitivas podían influir la 

percepción de  calidad de  los  productos. Para ellos, la generación de una 

respuesta afectiva a un estímulo es un proceso complejo que puede 

generarse de tres maneras.
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a) Una respuesta afectiva directa a un estímulo físico o sensorial. 

b) Una respuesta afectiva a la adecuación entre  los aspectos físicos o 

sensoriales de estímulo con el esquema de representación interna 

que dicho estímulo produce. 

c) Una respuesta afectiva más allá del significado de los aspectos 

físicos del estímulo (Hoffman, 1986).

Por su interés para esta investigación, conviene recordar las hipótesis de  la 

misma y sus resultados:

Las hipótesis que plantearon fueron:

H1.  En la medida en la que el estímulo incrementa, las respuestas afectivas/ 

negativas serán más fuertes en aquellos aspectos que eran positivos/

negativos anteriormente al estímulo.

H2.  Las respuestas afectivas serán más positivas para aquellos sujetos con 

afecto previo positivo hacia el estímulo en comparación a aquellos que 

tuvieran un afecto previo negativo.

H3a.  El número de pensamientos positivos será mayor en individuos con 

emociones positivas en comparación a aquéllos que tengan emociones 

negativas hacia la señal sensorial.

H3b. El número de pensamientos negativos será mayor en sujetos con 

emociones negativas previas en comparación a aquellos individuos con 

emociones positivas previas hacia la señal sensorial.

En este tercer caso se requiere un mayor grado de proceso cognitivo ya que 

el estímulo debe de  ser categorizado y hasta cierto punto evaluado. Esto es 
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por lo que de acuerdo a Hoffman (1986), los afectos pueden responder 

también a cierta categorización en función del propio producto de que  se 

trate. De esta manera en función del producto que se trate, el consumidor le 

atribuiría un conjunto de afectos predeterminados. 

H4.  Las respuestas afectivas de los individuos tendrán un efecto positivo en 

el juicio que hagan sobre la calidad del producto: los individuos con mayor 

número de respuestas positivas juzgarán los productos como de una mayor 

calidad.

Como consecuencia de todo lo anterior, los investigadores plantean una 

hipótesis alternativa:

H5a.  Las respuestas afectivas afectan (median) entre la respuesta cognitiva y 

la calidad percibida.

H5b. Las respuestas cognitivas afectan (median) entre las respuestas 

afectivas y la respuesta afectiva.

En sus resultados, encontraron que si bien la H5a resultó parcialmente 

contrastada, la H5b no lo fue en ningún caso, por lo que parece deducirse 

que si bien los afectos sí pueden afectar a las razones en la evaluación por 

parte  del consumidor de la calidad percibida, no puede afirmarse lo 

contrario (que las respuestas cognitivas afecten a las emocionales). 

Los autores realizan tres estudios  en los que  fueron corrigiendo algunos de 

los problemas encontrados a lo largo de la investigación. En sus 

conclusiones generales, enuncian que la investigación corrobora la tesis de 

que “…las respuestas emocionales a la influencia sensorial influye las 

evaluaciones subjetivas”. 
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Así, sostienen que  tanto la situación afectiva anterior como la respuesta 

emocional influyen en la percepción de calidad de los productos. 

Añadiendo: “…en resumen, no sólo el afecto es un factor  importante en las 

evaluaciones subjetivas de los consumidores sino que la influencia de las 

respuestas cognitivas en las evaluaciones que hacen los individuos parecen 

ser operadas desde el afecto.”

Completando esta investigación, Lazarns, (1991) mantiene que  dos 

evaluaciones son cruciales en la formación de las emociones: la relevancia y 

la congruencia de los propósitos que el individuo tiene. Así, la  respuesta 

emocional se producirá si la situación o acontecimiento tiene relevancia y es 

congruente  con los objetivos de un sujeto en un momento determinado. Las 

emociones juegan por lo tanto un factor determinante  en el fenómeno de 

evaluación de los consumidores y en su generación de  actitudes hacia los 

productos. ¿Es éste el “único elemento”? No. Ni mucho menos. Hay otros 

elementos importantes que, aunque no sean objeto de esta investigación, si 

juegan un papel crítico.  Así, para Kotler, et al., (2000), la intención de 

compra vendría determinada por la preferencia hacia un conjunto de 

atributos en un cierto producto que sea percibido como el mayor satisfactor 

de un consumidor en el problema o necesidad que  tengan. Dicha intención 

de compra no necesariamente  se convertiría en compra ya que estaría 

condicionada por la opinión que pudieran tener terceros y por un posible 

cambio de circunstancias entre  dicha intención y el momento de  compra. 

Por ello, sostienen que la influencia personal juega un papel fundamental en 

la actitud o probabilidad de  compra de  otra siendo aquella especialmente 

crítica en el momento de la evaluación de  esta. Para ellos este proceso de 

evaluación, generaría preferencias y estas, a su vez, la intención de compra. 

Este impacto de  lo social en el comportamiento de un consumidor, sigue lo 
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propugnado por Sheth (1974) y Fishbein (1985) al mencionar que el grado 

en el cual la intención de  compra es efectuada por la  influencia de terceros 

dependería de dos factores:

a. la intensidad de las actitudes negativas hacia la alternativa preferida y 

b. la motivación del consumidor a plegarse a los deseos de dichas terceras 

personas.

Bauer (1974), además de mencionar otros elementos, sostiene  que  las 

intenciones de compra podrían verse alteradas por ciertos cambios en las 

circunstancias del consumidor.

Como resumen podemos decir que las actitudes de  los consumidores 

(entendidas éstas  como elemento esencial de  la elección de  alternativas y 

de un producto en concreto) se forman por medio de un fenómeno 

cognitivo-afectivo en el que este  segundo aspecto tendría un papel mucho 

más determinante que aquel en la mayoría de las categorías de productos.
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Capítulo 2:
Olfato: Estímulos y Olores
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Olfato: Estímulos y Olores

2.1. Una introducción al mundo del olfato y del olor. 

Cada día que transcurre, cada uno de nosotros habrá inhalado y exhalado 

de 18 a 30 veces por minuto si se  es un bebé o si se  es un adulto 

respectivamente  (Lindh W., et al., 2009); eso sin hacer ejercicio. Lo anterior 

supone una horquilla de entre  26.000 y 43.00 veces al día. Al hacerlo 

recibimos una enorme cantidad de  información de la cuál no siempre somos 

conscientes; y lo hacemos durante  las 24 horas, 365 días al año…toda 

nuestra vida: el olfato es el único sentido “abierto” las 24 horas del día 

porque, sencillamente, si no respiramos, morimos. El olor en las cosas y 

personas se encuentra en todo lo que  nos rodea. A diferencia de otros 

sentidos, no podemos evitar oler. Podemos cerrar los ojos, podemos 

taparnos los oídos, llevar guantes o sencillamente negarnos a probar algo. 

Pero lo que no podemos hacer es dejar de respirar y por lo tanto, de oler. 

El olfato es posiblemente  el sentido más subjetivo que  tiene el ser humano. 

Una naranja es de  color naranja; una aguja pincha; un grito estremece y lo 

salado es siempre salado. Podemos matizar estos sentidos y tener diferentes 

tonos, agudezas, estridencias o  sensibilidades, pero su percepción a 

igualdad de condiciones será generalmente  igual. Volvamos al color de la 

naranja: sus matices pueden ser numerosos, pero todos ellos son 

básicamente entendibles por los consumidores promedio (oscuro, claro, 

chillón, brillante, pastel…) y además pueden ser reaplicados y clasificados 

por un grupo de consumidores de manera bastante similar: si pedimos a un 

grupo de consumidores que  clasifiquen un número x de colores naranja de 

más a menos luminoso, el nivel de  similitud será muy alto por no decir el 
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mismo especialmente si el número de alternativas es reducido. Si hacemos 

esta misma prueba una semana más tarde, seguramente el resultado sería el 

mismo.

Esto no ocurre así con los olores. Si pedimos al mismo grupo de 

consumidores que clasifique  un conjunto de  aromas desde los menos 

madera hasta los  más madera, el nivel de  similitud sea disperso y quizá no 

podamos obtener los mismos resultados una semana después. Para 

entender el olor y cómo influye en nuestro comportamiento debemos 

recurrir a la química, a la neurociencia, a las ciencias sociales y aún así 

continuará teniendo algo misterioso y desconocido… esa es su complejidad 

y esa es  su belleza. Por eso las  personas podemos clasificar el nivel de 

estímulos  de los otros sentidos en escalas tan detalladas como se  quiera; 

pero los olores normalmente se  clasifican en dos: buenos o malos; 

agradables o desagradables (Yeshurun y Sobel, 2010). Sin más. 

2.1.1. El gran ignorado y denostado: 
una referencia histórica .

A lo  largo de la historia, muchos pensadores, filósofos, etc. han denostado 

el olfato considerándolo un sentido de “segunda categoría”. Platón o 

Aristóteles  mantenían que los placeres  que este sentido proporciona son 

menos puros y nobles que  los que  ofrecen la vista o el oído. Aristóteles  

además, consideraba que  carecía de finura y discernimiento. Sócrates 

sostenía que los olores debían reflejar la clase social. Ovidio a su vez era 

contrario a los perfumes ya que  los consideraba propios de  sodomitas y 

prostitutas. En el año 188 a.C. los perfumes fuertes se prohibieron en Roma 

hasta que  Nerón quemó toneladas de incienso durante  los funerales de  su 

consorte, Popea. Descartes consideraba el olfato vulgar y Kant ordinario y 
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que no merecía la pena ser desarrollado. Shopenhauer también lo 

consideraba un sentido inferior y Hegel lo  elimino de  su estética (Le Guérer, 

1987). Charles Darwin (Darwin, 1871) mencionaba la importancia que el 

olfato tenía para los animales, aunque  también reconocía que  este  sentido 

era de  poca ayuda para el ser humano “... quien hereda la facultad en una 

condición debilitada y bastante rudimentaria de algún antiguo progenitor, a 

quien le fue de mucha ayuda y por el cuál se ha usado continuamente”.

Incluso en el S.XIX se  hacía una distinción común entre los sentidos 

“altos” (visión y audición) y los “bajos” (tacto, gusto y olfato). En una era en 

la que, al menos en el mundo occidental, la fe  en la ciencia  y el progreso 

tecnológico era absolutamente  todo y los placeres del cuerpo eran vistos 

con sospecha, los sentidos del intelecto parecían obtener un triunfo moral 

sobre los sentidos del cuerpo (Le Guarer, 2002); el olfato era un sentido de 

importancia secundaria (Shepherd, 2004).

No todos los antiguos fueron críticos. El propio S. Agustín refutaba a los 

maniqueos en el año 389 “¿No te avergüenza que la nariz sea una manera 

de encontrar a Dios? O el propio Sigmund Freud cuando se  dirigió a los 

miembros de  la Sociedad Psicoanalítica de Viena…”la sublimación orgánica 

del sentido del olor  es un factor de civilización”. En el mundo de  la 

literatura, autores como como Süskind (El Perfume), Joyce (El retrato del 

Alquimista),  Bandelaire  (Las flores  del mal),  Sheckley (The Alchemical 

Marriage of Alistair Crompton), Proust (En busca del tiempo perdido) o el 

mismo Kipling, para el que un olor tenía el poder de romper el corazón más 

que cualquier imagen o sonido, han escrito sobre  el olor y han descrito 

situaciones, emociones y su capacidad de  hacer recordar el pasado mucho 

antes  de que la psicología o la neurociencia lo corroborara. Como tantas 

otras veces ocurre, el hecho de que algo no se  entienda o no se pueda 
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explicar en un momento determinado no quiere  decir que  no ocurra y que 

las personas y la sociedad no actúen llevadas por la propia evidencia de su 

día a día. 

El buen olor siempre ha sido buscado por el ser humano elaborando 

esencias, aguas o perfumes que  agradaran a sus sentidos (cuestión distinta 

es qué es un buen olor en cada momento y en cada cultura). Así,  e 

independientemente de  su utilización como ambientador o su erróneo uso 

dentro de la medicina como tratamiento contra los “malos aires”, los 

perfumes han sido utilizados históricamente  como expresión de uno mismo, 

como una manifestación hedónica del individuo o/y también por su carácter 

sensual y afrodisíaco, también criticado por muchos en la antigüedad. Y es 

que aunque  la utilización de  perfumes y esencia aromáticas pueda parecer 

una moda o una estrategia relativamente  nueva, la historia de  los perfumes 

es tan antigua como la humanidad. 

Desde el punto de  vista antropológico, Stoddart (1994) y Ríos (1976) 

argumentaron que el origen de  los perfumes podría situarse  en la división 

de trabajo. Así,  mientras  la mujer recolectaba, además del ejercicio de su 

maternidad, el hombre  debía cazar, por lo que estos últimos se habrían 

abstenido de  mantener relaciones sexuales y habrían utilizado hierbas del 

bosque  para prepararse  antes de  cazar y enmascarar sus olores naturales, 

más fácilmente detectables  por sus presas. Así mismo, las mujeres 

camuflarían sus olores durante  la ovulación y menstruación para evitar las 

relaciones sexuales antes del período de caza.

También la mitología nos habla de Afrodita como la Diosa que  conocía los 

secretos de los perfumes para estimular sexualmente la mente  humana. La 

transmisión de los mismos a Paris por parte de  una sirvienta de la Diosa del 
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Amor, sirvieron a ésta para conquistar a Elena de  Troya y, como 

consecuencia, iniciar la transmisión de los mismos a los humanos.

Los primeros documentos sobre China ya hacen mención al uso de 

perfumes en el año 6000 a.C. No obstante  el primer taller de perfumes se 

data en el  año 1390 a.C. debido a una pintura de  una tumba tebana de la 

época de  Tuthmosis IV (1397-1384 a.C.), Mecenas (1200 a.C.) tenía una 

auténtica economía basada en los perfumes que  exportaba a Egipto. El 

origen de  los perfumes por lo tanto parece tener su origen en el Hemisferio 

Oriental; su adopción por el otro hemisferio podría estar relacionado con la 

conquista de Egipto por parte  de  Marco Antonio. Según las crónicas, el 

primer encuentro de este general romano con la famosa Cleopatra fue  un 

auténtico baño de sentidos con un denominador común. Según dichas 

crónicas, “… sus manos y mejillas fueron frotadas con hojas de henna… se 

aplicó Kohl en los párpados… para esparcir el aroma a madera de Sándalo 

al parpadear y su cuerpo fue masajeado con aceite de oliva al cual se había 

machacado jazmín y otras flores fragantes” (Stoddart, 1994). Pero eso no fue 

todo, este  mismo autor prosigue: “…las velas (del barco) fueron remojadas 

con agua de rosas y otras algas aromáticas… En cubierta se colocó un 

gigantesco inciensario bien cargado con Kyphi8… toda la mezcla macerada 

en vino y añadida a miel, resinas y mirra”. Todo un cóctel para los sentidos, 

desde luego. Muy posiblemente  cuando Marco Antonio puso pie  a tierra ya 

estaba conquistado por la inteligente  Cleopatra quien habría conseguido su 

propósito político ya desde  el principio de su encuentro con el olor y el 

olfato cómo instrumentos vehiculares.

Desde la caída de  Roma hasta el Renacimiento el mundo de los perfumes 
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continuó girando alrededor de  árabes y persas; de hecho todavía muchos 

de los nombres de los ingredientes siguen siendo de este  origen. 

Inicialmente los perfumes eran producidos mediante  el enfleurage y la 

maceración. El primer intento de destilación se  atribuye al físico catalán 

Arnaldo de Vilanova (1240-1312 d.C.). Desde el siglo XIV es el alcohol el 

que ha tomado el papel dominante como vehículo del perfume  siendo un 

agua de  toilette  llamada “Agua Húngara” la primera fragancia ligera y floral 

de la historia de la humanidad.

Hoy en día el mundo de los perfumes y de los aromas en general es un 

negocio presente en casi todos los aspectos de  nuestra vida formando una 

industria  de  primera línea a nivel internacional. Es evidente  que la química y 

la tecnología ha permitido sofisticar mucho la elaboración de  las fragancias. 

Si nos ceñimos simplemente  a un perfume  o a una colonia que podemos 

utilizar personalmente  todos los día, este se  compone de  tres aromas: el 

aroma dominante  (primero que produce el olor y que llega antes al olfato); 

el aroma medio (el que da cuerpo al perfume) y el tercer aroma o aroma de 

base (olores fijativos) cuya función es dar duración al perfume. 

No obstante y a pesar de  la ya mencionada complejidad en la formulación, 

los componentes de los perfumes modernos son básicamente los mismos 

que los utilizados por nuestros ancestros. Por una parte  están las plantas; 

por otra, los bálsamos para dar cuerpo a los perfumes florales, como por 

ejemplo la benzoina, y el láudano; la mirra, la valeriana, el pachuli o el 

jazmín, entre otros. A estos componentes se suelen añadir moléculas 

animales para fijar dichos olores; productos que no han sido todavía 

sustituidos ni por plantas ni por productos sintéticos. Los más esenciales son 

el ámbar gris (producto dentro del intestino del cachalote); el amizcle 

(producido por el ciervo almizclero del Himalaya y sólo entre  mayo y junio) y 
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la algalia (segregada por las bolsas anales de la civeta africana o del gato de 

algalia). Finalmente, los ingredientes artificiales llamados aldehídos son hoy 

utilizados también en la elaboración de los perfumes modernos. 

En cualquier caso, el ser humano siempre ha valorado el aroma como una 

forma de influir a los que  les rodeaban mediante  su autoexpresión o 

mediante la modificación del ambiente; sea como fuere, los olores llevan 

influyendo nuestro comportamiento desde que el mundo es mundo.

2.1.2. Olor y culturas.

El perfume ha estado presente en la historia de la humanidad y ha formado 

parte  no solo de su día a día sino de sus rituales y ceremoniales, religiosos o 

no. Los aztecas ofrecían flores perfumadas en las tumbas durante  cuatro 

años seguidos… todos los días del año. La religión hindú venera a sus 

dioses mediante  las ofrendas de flores perfumadas. Los baños perfumados 

fueron propios de  los egipcios, costumbre  posteriormente importada por 

los romanos. Los hebreos también utilizaban los perfumes para su ropa y sus 

lechos. Hoy en día, los  collares de flores aromáticas son ampliamente 

utilizados por diferentes culturas como símbolo de  bienvenida o de  luto. En 

resumidas cuentas, cada cultura también se expresa por los olores; de 

manera diferente, pero no ha habido cultura que  no lo haya expresado o 

que no lo exprese en el momento actual.

En el año 1987, The National Geografic Magazine  realizó una encuesta 

global diseñada por Wysocki,C. y Gilbert, A. del Monell Chemical Senses 

Center in Philadelphia, en la que se  contrastaba la influencia de  las variables 

culturales en relación a la percepción hedónica del olor. Estudios posteriores 

mostraron que dicha percepción es el resultado de una asociación 
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aprendida entre  el olor y el contexto emocional en el que dicho olor fue 

aprendido por primera vez. En otras  palabras: la cultura y el contexto 

influyen en la percepción y evaluación del olor. 

Chrea et al, (2003) estudiaron el efecto cultural en la relación existente  entre 

las dimensiones psicológicas que  están detrás de la percepción del olor y su 

categorización. Sus resultados mostraron una diferencia significativa en los 

juicios perceptuales y coincidieron a la hora de clasificar los mismos en 

cuatro grandes grupos: floral, dulce, malo y natural. Así mismo hubo 

concordancia en la discriminación de estos grupos mediante tres 

dimensiones: su agradabilidad, su comestibilidad, (por la relación que tienen 

con los alimentos) y su adecuación para la cosmética.

No obstante en un segundo estudio mientras dos  de los  tres grupos 

(americanos y franceses) supieron discernir los olores frutales  de  los olores 

florales, el tercero (vietnamita) no pudo hacerlo. Basándose  en esto, los 

autores concluyen que son las diferencias culturales las que podrían ser 

origen de dicha falta de acuerdo.

Los estudios  que han relacionado cultura y olores han girado alrededor de 

cuatro tipos de aproximaciones: 

a) El efecto de  la cultura en los juicios perceptuales:  las personas 

prefieren los  olores que les son familiares y propios de  sus valores 

culturales. 

b) El efecto de  la cultura a la  sensibilidad del olor: la investigación 

en esta área ha sido reducida no pudiendo concluir que haya 

diferente sensibilidad entre culturas.

c) El efecto de la cultura en la identificación del olor: las 

investigaciones no pueden demostrar que las diferentes culturas 
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pudieran identificar mejor o peor los olores ya que el nivel de 

identificación era una vez más función de  la familiaridad que 

tuvieran con los mismos. 

d) El efecto de la cultura en la representación del olor como 

evocador de recuerdos: en estos casos, con algunas excepciones, 

la clasificación de los  olores en agradabilidad y memoria fue 

bastante similar entre las cuestiones testadas.

Los anteriores estudios  muestran por lo tanto similaridades y diferencias en 

el efecto del olor en función de  las culturas sin que  pueda llegar a afirmarse 

categóricamente ninguno de los dos aspectos. 

No podemos afirmar por lo tanto que  haya olores comúnmente aceptados o 

valorados. Los olores forman parte de  las culturas de los pueblos, de  su 

comida, de su forma de vivir, de  su sentido de  la higiene. No obstante y 

aunque  es difícil determinar qué  olor es comúnmente aceptado por todo el 

mundo como un olor agradable, sí parece que haya un olor comúnmente 

rechazado. Los estudios realizados en el Monell Chemical Senses Center de 

Filadelfia para el ejército americano, demostraron que  el olor menos 

preferido por la gran mayoría de personas en el mundo eran los olores 

fecales o de residuos de las personas (Dalton, 2003). 

Los individuos, en general,  somos cada vez más sensibles a los olores de 

ambiente no sólo en lo que  a la parte de  agrado se refiere, sino en lo que 

tiene de reactivo e intolerante. De acuerdo a la Teoría de la Detección de 

Señal (Tanner y Surets, 1959; Smith y Wilson, 1953; Munson y Karlin, 1954) 

de la psicología cognitiva, a medida que se  incrementa el tratamiento del 

aire, la polución, etc. cualquier elemento intensivo hace  que  la señal sea 

más aparente  y por lo tanto la reacción en contra más fuerte y relevante. 
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Esta reacción tan fuerte a los males olores podría tener su origen en la 

relación de  los mismos con aspectos de  salud ya que antiguamente  se 

pensaba que  eran los olores  asociados con la enfermedad los que 

generaban que  las  enfermedades se propagaran, probablemente  porque  el 

olor sí podía percibirse y los gérmenes no (Dalton, 2003). Estos malos olores 

de las enfermedades se deben generalmente a los productos metabólicos o 

a la descomposición bacteriana. En cualquier caso los médicos utilizaban el 

olfato como elemento de diagnóstico de ciertas enfermedades_.Este  cuadro 

resume alguno de estos diagnósticos: 

Enfermedad Olor

Escorbuto Pútrido

Fiebre amarilla Carnicería

Fiebre Tifoidea Pan negro recién horneado

Envenenamiento por arsénico Ajo

Disfunción del hígado Amoniaco

Coma diabético Olor frutal dulzón

Fuente Schiffman (1983)

 2.1.3. El olfato hoy continúa siendo un desafío. 

A pesar de ser el más atávico de  todos, el olfato es un sentido poco 

investigado hasta hace  relativamente poco tiempo. La medicina incluso 

tiene muy poca investigación dedicada al sistema olfativo. En diferentes 

entrevistas con médicos todos han coincidido en señalar que al ser muy 

escasos los problemas médicos relacionados con el olfato (en comparación 

con otras disciplinas), la investigación ha sido también muy limitada. En su 
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trabajo “Aging and Sensory Scenescence”, Nusbaum (1999) recopila la 

literatura médica relevante  para exponer cómo la edad afecta a los sentidos 

y, cómo no, al olfato. En su trabajo viene  a reconocer que el olfato se ha 

considerado poco importante atrayendo poca atención por parte  de  los 

profesionales.

Aunque  históricamente el olfato haya sido considerado de  segunda 

importancia, hoy se reconoce que es uno de los  sentidos más 

predominantes  en el ser humano y clave  en el condicionamiento de su 

conducta (Croy et al., 2013).

La dificultad de investigar el olor (Wilkie, 1995) está en que la percepción y 

la interpretación de  los  olores es un fenómeno complejo que  incluye una 

serie  de respuestas biológicas, psicológicas y de la memoria. De  todas las 

funciones sensoriales, la discriminación olfatoria “parece ser la más 

misteriosa” (McPherson y Moran, 1994).  Adicionalmente, la falta de una 

posición común sobre  los olores, su clasificación o incluso cómo referirse 

semántica y epistemológicamente  a los  mismos no ha hecho más que 

dificultar esta vía de  investigación. A la hora de investigar un color, por 

ejemplo, el nivel de entendimiento es  mucho mayor sobre lo que es  un 

color naranja que sobre  lo que  es un olor floral. Adicionalmente, el olor no 

era a menudo considerado durante el proceso de desarrollo de  nuevos 

productos ya que  se daba mayor prioridad al aspecto visual en el desarrollo 

de la estética de los mismos (Milotic, 1993). Pero, tal y como hemos visto 

anteriormente, el olor es el único estímulo que  el ser humano percibe 

permanentemente  y que no puede ser evitado al formar parte  y ser 

transportado por el aire.

El auge experimentado en la última década sobre  el desarrollo de los 
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atributos sensoriales como forma de  diferenciación, parece  haber sido uno 

de los detonantes del reciente  aumento de la investigación en este tema; un 

interés al que  la neurobiología y la neurociencia, junto con la psicología y la 

psiquiatría,  han servido bien para entender primero el sentido en sí mismo, 

como funciona y segundo, como influye  en el comportamiento general del 

ser humano. Estos estudios, al corroborara la fuerte influencia que el olor 

tiene en el comportamiento, unido a la necesidad de las empresas de 

buscar nuevas formas de diferenciación e  influencia, ha hecho que  el mundo 

de los olores, dentro del Marketing Sensorial, haya tomado una especial 

relevancia en los últimos años aunque su investigación esté  aún muy lejos 

de la realizada en otras áreas o estímulos. De hecho y como veremos, 

mucho de lo investigado en el mundo olfativo tiene que ver con las 

disciplinas anteriormente mencionadas, habiendo un amplio campo de 

actuación dentro de su aplicación al mundo del Marketing.

2.2. El sentido del olfato: 
tan sencillo, tan complejo

 

2.2.1. Anatomía del aparato olfativo

Para facilitar el conocimiento del sistema olfatorio, proponemos el siguiente 

glosario de términos, tal y como la medicina actual los define.

Cavidad nasal: Formada en su mayoría por huesos nasales. La parte anterior 

se denomina orificios nasales  anteriores  o nariz. En la parte posterior se 

encuentran los orificios nasales posteriores o coanas. Toda la cavidad nasal 

se halla cubierta por mucosa nasal, la cual es tá altamente  vascularizada, con 

el fin de calentar el aire durante su inhalación.  
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Cornete nasal: Láminas de  hueso torcidas que  salen de las paredes laterales 

de las fosas nasales.

Epitelio olfatorio o mucosa olfatoria: Región de tejido sensible  al olor que 

se localiza en ambos lados de la cavidad nasal.

Cilios olfatorios: Proyecciones vellosas de las células receptoras del olfato 

para la recepción de las moléculas odoríficas y que están implicadas en la 

etapa inicial de transducción del proceso olfatorio.

Células olfatorias: Neuronas bipolares que  se distribuyen entre  las  células 

de sostén de la nariz. En su extremo se  observan dilataciones de  las que 

parten cilios los cuales son largos y no tienen movimiento, se consideran los 

verdaderos receptores, es decir, la porción celular excitable  por el contacto 

con una sustancia odorífera.

Bulbo olfatorio: Masa de tejido neural localizada debajo del lóbulo 

temporal en la cual ingresan las fibras del nervio olfatorio.

Glomérulo: Conexión de retransmisión en el bulbo olfatorio donde las fibras 

nerviosas se conectan con el cerebro a través de  las cintillas olfatorias o 

célula vitrales. 
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2.2.2. Función 
Muchos comportamientos en diferentes animales se  basan en señales 

olfatorias como la unión con la madre, el apareamiento, la búsqueda de 

alimento, el reconocimiento familiar,  la defensa territorial o la modulación 

del comportamiento agresivo, entre otros (Wyatt, 2010; Sanchez-Andrade y 

Kendrick, 2009; DeBose y Nevitt, 2008). Posiblemente  la función central del 

olfato sea por lo tanto permitir a los animales discriminar entre una gran 

variedad de  objetos (¿y sujetos?) atractivos o repulsivos así como jugar un 

rol decisivo en la comunicación entre los miembros de una misma especie. 

En el caso del ser humano, también mantenemos las mismas funciones que 

en el caso de  los mamíferos  incluyendo aspectos como la identificación del 

pezón de  la madre por un recién nacido (Varendi et al., 1994), la selección 

de pareja (Moshkin et al., 2011), las preferencias sociales  (Li et al., 2007; 

Todrank et al., 1995), la identificación de la familia (Porter et al., 1986; Hold 

y Schleidt, 1977) o la regulaciónn de  la respuesta emocional. (Albrecht et al., 

2011; Mujica-Parodi et al.,  2009; Nakashima et al., 2004), por no mencionar 

también la agitación sexual afectando el mismo juicio evaluativo, aspectos 

estos que  pueden conseguirse incluso con hormonas sexuales putativas  

(Kovács et al., 2004; Savic et al.,  2001). El sistema olfativo proporciona por lo 

tanto información vital a numerosas funciones del ser humano influyendo su 

comportamiento, su consciencia con el entorno y su comunicación social 

(Stevenson, 2010). Adicionalmente, este sentido también tendría una 

función hedónica clave en tanto en cuanto los olores pueden generar 

experiencias  placenteras o desagradables (Schaal et al.,  1998; Schleidt et al., 

1988)

De hecho, los trastornos del sistema olfativo o su deterioro no supone, en 
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principio,  una amenaza vital, pero sí afectan a nuestra calidad de vida, en 

cuanto a percepción de  posibles peligros que  podemos detectar a través 

del aire; pueden cambiar nuestro apetito, afectar por ello a nuestra 

digestión y bienestar general y en algunos casos generar depresión grave. 

Además y como veremos más adelante, esta posible  pérdida de  capacidad 

olfativa tiene  consecuencias  en nuestras relaciones sociales e  incluso a nivel 

de estabilidad personal. Existen dos tipos de deterioros olfatorios…

Pérdida del 
transporte 
olfativo

Impide que el 
olor llegue al 
epitelio olfatorio

Obstrucción de los canales nasales

Pérdida olfativa 
neurosensitiva

Afecciones que 
influyen el 
sistema olfativo

Traumatismos encefálicos, 
infecciones virales, asma bronquial, 
quemaduras de los receptores 
olfativos por inhalación de químicos 
tóxicos,(amoniaco, cocaína,..)

...que a su vez pueden generar los siguientes trastornos olfatorios:

Anosmia Incapacidad parcial o total de oler

Hiposmia Disminución de la sensibilidad a todos o algunos olores

Hiperosmia
Aumento de la sensibilidad d todos o a una cantidad 
limitada de odorantes

Disosmia Distorsión de la cualidad del olor

Fantosmia
Percepción de un olor aunque no se inhale un odorante 
real

Quizá lo más relevante del impacto que el olor tiene en el ser humano es su 

capacidad para condicionar las  respuestas y comportamiento más allá de la 
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razón ya que  el olor actúa a un nivel subconsciente que el individuo no 

puede racionalizar como veremos más adelante. 

Finalmente, en los otros sistemas sensoriales, se identifican oferentes a los 

sensores neuronales primarios que  permiten construir un mapa topográfico 

que identifica la localización de  los estímulos sensoriales en el entorno así 

como la calidad del estímulo en sí mismo. En el caso del olfato el sistema no 

es dependiente de  las propiedades espaciales del estímulo. Así y sin tener 

que ubicar dicho lugar espacial, el sistema olfativo parecería utilizar su 

sensibilidad solamente en la evaluación de la calidad del estímulo 

proporcionado una evaluación más general del entorno y de sus olores más 

que un mapa espacial del estímulo. 

2.2.3. Qué olemos y qué no olemos: 
umbrales y sensibilidad.

Es evidente  que  si hay detección de olores y que si muchos de ellos no se 

perciben a nivel consciente  es porque hay un umbral que requiere  un 

mínimo nivel de concentración para una reacción consciente  y un máximo a 

partir del cuál el olor es rechazado o insoportable.

 

La curva de Wundt  (Berlyne, 1960) relaciona el olor de un producto nuevo 

con la satisfacción que genera desde  la sensación agradable  hasta un cierto 

punto en el cual un exceso de estímulo puede generar desde la indiferencia, 

hasta el aburrimiento o el desagrado.
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Fuente: Lambin, J.J. (1993), Strategic Marketing a European Perspectiva. 

McGraw-Hill Book Company, pág. 67.

Se  cree que el olfato es el más sensible  de los dos principales sentidos 

químicos (10.000 veces más sensible  que el gusto (Moncrieff, 1951). El 

olfatómetro, instrumento que evalúa la sensibilidad olfatoria, siempre 

variable de  persona a persona, pone de  manifiesto que  el humano es muy 

sensible  a pequeñas  cantidades de  ciertos odorantes aunque el aparato 

olfativo detecte conscientemente  menos moléculas que la mayor parte  de 

los métodos de  laboratorio empleados para el mismo propósito ( Mozell, 

1971).

En el caso del olfato debemos considerar también el llamado “efecto de 

adaptación”. La adaptación olfatoria es una experiencia común y selectiva: 

la exposición continua a un odorante  aumenta el umbral a ese odorante 

como puede  ser el propio olor corporal, nuestra colonia o cómo huele 

nuestra casa. La tópica manía de  algunas personas de “ventilar todo el día” 

tendría su explicación en que la exposición a un ambiente  relativamente 

libre  de olores (aire puro) puede  generar mayor sensibilidad olfatoria con 

una disminución en el umbral promedio de hasta un 25% a un determinado 

olor debido a la exposición previa a aire puro; en otras palabras: después de 
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ventilar, se perciben mejor los olores. 

En cualquier caso, para que un olor sea percibido y matizado se  requiere un 

control en su cantidad. Un color naranja fuerte  te gustará o no te gustará, 

pero no te  causa problemas. Un olor en cambio sí puede  convertirse en 

tóxico en función de su concentración como recoge la tabla publicada por 

Schiffman (2004) en la que a medida que  la concentración en el olor 

incrementa, los efectos sensoriales  van también modificándose desde  la 

detección hasta la posible toxicidad. En relación con lo anterior, 

concentraciones por debajo de la escala de  1 sí serían detectadas por el 

sistema olfativo pero no conscientemente, lo que generaría una respuesta 

inconsciente o subconsciente al olor percibido. 

Concentración Efecto

1 Detección

2 Reconocimiento

3 Desagrado

4 Intolerancia

5 Irritación somática

6 Toxicidad
Fuente: Schiffman, H.R., (2004). Sensación y percepción, un enfoque integrador.  Manual moderno.

2.2.4. Funcionamiento
El olor no es una propiedad intrínseca de las moléculas olorosas sino un 

fenómeno perceptual que  depende de  los mecanismos biológicos, 

culturales e  incluso genéticos de  aquél que las huele por lo que el 

entendimiento del mismo debe de hacerse desde una aproximación 

holística basada en la persona.  El esquema básico del funcionamiento del 
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sistema sería el siguiente:  
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2.2.4.1. Estímulos
La estimulación del olfato, cómo olemos, permanece  aún desconocida en 

muchos aspectos. Nuestro sentido del olfato es extremadamente  sensible, 

especialmente a los males olores, pudiendo percibir componentes con un 

peso molecular inferior a 300u o una parte  de  un aromatizante en un millón 

de partículas de aire (Dalton, 2003).  Tal y como señala Laing (1983), “…una 

sola inhalación natural ofrece tanta información sobre la presencia e 

intensidad de un olor como siete o más inhalaciones”

Junto con el gusto, el olor es  un sentido químico. Las  moléculas olorosas 

presentan diferentes características en función del medio por el cual se 

propagan. En el caso de  los animales terrestres estas moléculas debe de  ser 

ligeras y volátiles, mientras que en el caso de  los animales  acuáticos debe 

de ser solubles en agua. En el caso del ser humano no obstante  debe 

cumplir ambas propiedades. Así, cualquier posible estímulo del sentido del 

olfato debe de  ser una sustancia volátil o  que se evapore  con facilidad y 

además la sustancia debe de ser soluble en agua y grasas para que pueda 

penetrar en la película acuosa y la capa lipídica que cubren los receptores 

olfatorios.

Es evidente  que hay olores más o menos complejos. Un olor floral apenas 

tiene unas docenas de componentes (Raguso, 2008), mientras que olores 

más complejos como el vino o los cafés presentan cientos de  ellos (Louw et 

al, 2009). No obstante sí parece  que muchos olores complejos pueden ser 

reducidos al impacto de unas pocas moléculas que serían las  dominantes.  

(d’Acampora Zellner et al, 2008).

97



A diferencia de  los campos receptivos de la visión en los que los ligandos9 

serían más complejos (Lindeberg, 2010), en el sistema olfativo las 

investigaciones resaltan su mayor simplicidad y la importancia de  una 

estructura similar entre dichos ligandos como son el tamaño y la volatilidad. 

(Saito et al.,  2009; Hallem y Carlson, 2006; Mori et al., 2006; Leon y 

Johnson, 2003; Johnson y Leon, 2000). Así, es  sabido que las moléculas más 

pequeñas permiten una mayor difusión en distancias cortas mientras  que las 

más largas y menos volátiles proporcionan una señal más larga  (Wyatt, 

2010). Esto debe  complementarse con la complejidad estructural de la 

molécula,  incluyendo su longitud y peso, para poder determinar la 

complejidad de un olor y su gusto por él (Kermen et al., 2011; Zarzo, 2011; 

Joussain et al., 2011).

Los estímulos olfatorios se  codifican en intensidad (o fuerza) y cualidad 

odorante (el olor particular que se  percibe) los cuales se  inician con la 

actividad dentro de la mucosa del epitelio olfatorio, así los olores fuertes 

provocan impulsos neurales  más intensos que  los olores débiles (Gesteland, 

1978; Kauer,  1987). La intensidad de un aroma depende de  la concentración 

de las moléculas odorantes que llegan a las células receptoras en el epitelio 

olfatorio. Más complicado es la cualidad del olor ya que  no hay odorantes 

característicos que activen células receptoras específicas; es más, la mayor 

parte  de las fibras nerviosas olfativas  responden a varios  odorantes, algunos 

de ellos muy diferentes entre sí. 

Las mismas células receptoras en diversas combinaciones con otras células 

pueden ayudar a codificar diferentes odorantes. Así,  no hay células olfativas 

específicas para la codificación del perfume de rosas que  sean distintas a las 
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que se ocupan de  la codificación del aroma del pan o de la leche. Por tanto 

la cualidad del olor depende del patrón de actividad neural.

2.2.4.2. Receptores.

Al inhalar el aire  que  transporta elementos químicos gaseosos (estimulación 

odorífica) se  activan las neuronas de  los receptores olfatorios  (son células 

transductoras10 del sistema olfativo) ubicadas en el epitelio nasal (órgano 

sensorial primario). Las células olfatorias, de  las que se estima que haya unos 

10 millones en el ser humano, se  encuentran en la parte superior de la 

membrana mucosa a cada lado de la cavidad nasal. Estas células  son 

neuronas bipolares pequeñas con un fino aón y una dendrita. Su función es 

la de  recepción y conducción; como receptores traducen los estímulos 

químicos de  los olores en impulsos neurales y como conductores  trasmiten 

estos impulsos al cerebro olfatorio mediante las fibras nerviosas olfatorias. 

Parece ser que las proteínas olfatorias de fijación en la mucosa atrapan las 

moléculas odorantes que entran en el área nasal y las concentran en los 

receptores olfativos. De los extremos de las dendritas, salen de  10 a 20 

cilios  mielizados considerados como los  receptores de  los odorantes. Estos, 

disueltos en el mucus de la cavidad nasal, estimularían los cilios haciendo 

que las células olfativas entren en actividad neural.

Los receptores olfativos constituyen la mayor familia genética en los 

mamíferos vertebrados ocupando aproximadamente  el 1% del mismo 

(Waterston et al.,  2002; Venter et al., 2001; Lander et al., 2001). En el caso 

del ser humano, de  nuestros  aproximadamente 30.000 genes y subgenes, 

unos 900 están relacionados con el sistema olfativo (Glusman et al., 2001) 
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codificando ciertas proteínas que solo se expresan en el epitelio o mucosa 

olfatoria (Buck y Axel, 1991) lo  que significa que aproximadamente un 3% 

del genoma humano está dedicado al sistema olfativo, una cifra 

sorprendentemente  alta que  muestra lo crítico de la función olfativa para el 

ser humano (Walla, P.,2008). La comprensión de las variaciones genéticas  en 

la expresión del repertorio quimico-sensorial tiene implicaciones en la 

percepción; un cambio en un solo receptor olfativo puede resultar, por 

ejemplo, en una pérdida de percepción de  androstenona11  o 

androstadienone12  (Menashe  et al., 2007; Keller et al., 2007). 

Adicionalmente, se  ha demostrado que la frecuencia de  distribución de la 

expresión de los receptores olfativos no es 

uniforme (Khan et al., 2011) y que  esa expresión varía durante el desarrollo 

(Nguyen et al.,  2010). Como no podía ser menos, nuestra genética también 

se adapta al entorno y a la evolución aunque manteniendo una misma 

funcionalidad: los aromas reconocidos por el mismo receptor olfativo 

neuronal tienden a compartir una cualidad perceptual, como por ejemplo 

tener olor a pescado o menta (Nara et al., 2011).

Las células olfativas son de las pocas neuronas sensoriales en el mamífero 

adulto susceptibles de  ser reemplazadas por nuevas células nerviosas. 

(Costanzo y Graziadei, 1987). Los sensores neuronales olfativos son células 

de vida corta que  se  reemplazan continuamente (Buck, 2005) posiblemente 

como confirmación de la importancia que  el sentido tiene para el ser 

humano. El ciclo de vida de una neurona receptiva olfativa es de  4 a 8 

semanas, esto es un mecanismo adaptativo ideado para hacer frente a la 

pérdida de células consecuencia del continuo flujo de aire y exposición a 
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identificó los mamíferos.

12 Feromona con especial defecto en la actividad cerebral de la mujer en el área de atención y de 
contacto social. También estimula el órgano vomeronasal



sustancias externas inhaladas. A pesar de esto la capacidad y 

funcionamiento del aparato olfativo generalmente no se interrumpen. 

Adicionalmente, las neuronas olfativas son diferentes entre sí por el tipo de 

receptor que  tienen, estando distribuidas  a lo largo del epitelio olfativo en 

función de las preferencias químicas (Auffarth, 2013). Implícitamente todo lo 

anterior significa que el procesamiento de la información por parte  del 

sistema olfativo ocurre  de  manera diferente que en el resto de  los  sentidos 

(Walla, 2008).

En el caso del olfato, el número de  receptores olfativos varía entre  unas 

pocas docenas en los insectos y entre 600 a 1.400 en los vertebrados. 

(Kaupp, 2010). Los receptores olfativos son de  diferentes tipos; algunos 

tienen un ajuste muy concreto mientras  que otros son capaces de  percibir 

un mayor número de  moléculas (Nara et al., 2011; Saito et al., 2009). La 

explicación sobre  el tamaño y similaridad entre receptores ha avanzado 

gracias a la genética (Man et al., 2007) incluyendo su agrupación por 

familias de  genes de  similitud  filogenéticas (Zhang y Firestein, 2002; 

Glusman et al., 2001).

Si consideramos cada uno de  esos receptores como un canal independiente 

de información tendremos que  reconocer que nos encontramos ante  el 

sentido posiblemente con más dimensionalidad de los cinco que  tenemos 

(Walla, P. 2008) especialmente si lo comparamos con otros sentidos: 

a. la visión cuenta en la retina con conos y bastones que  son sensibles a la 

luz; nuestra vision en color es así proporcionada por las diferentes tipos de 

conos, cada uno ajustado a diferentes frecuencias lumínicas. (De  Valois y De 

Valois, 1993),

b. en el caso de la audición los diferentes cuerpos auditivos diferencian 

entre frecuencias (Robles y Ruggero, 2001), 
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c. en el caso del gusto son las pocas diferentes papilas gustativas 

especializadas las que nos permiten diferenciar los cinco sabores básicos  

(Yarmolinsky et al., 2009).

Hay también diferencias en la composición fisiológica de los seres humanos 

en lo que se  refiere al número de receptores que dedicamos a procesar la 

información que nos llega del olfato en comparación a la de la vista. El 

trabajo realizado por Buck y Axel (obtuvieron por él el premio Nobel en 

2004) permitió identificar por primera vez los 1.000 genes que  codifican los 

distintos receptores olfativos (la visión solo tiene  cuatro) y conocer cómo 

somos capaces de  diferenciar entre  tantos olores: se estima que  los 

humanos podemos diferenciar 10.000 combinaciones de  olores (Buck y 

Axel,  1991) todos ellos de  diferente estructura (Buck, 2005). Por todo ello y 

aunque  tengamos dificultades para identificar los olores por su nombre  (de 

Wijk et al., 1995; Lawless y Engen, 1977), el ser humano tiene  un sistema 

olfativo muy potente  que le permite diferenciar olores  y reconocerlos 

incluso pasado un largo periodo de tiempo (Schab y Crowder, 1995).

2.2.4.3. Conexiones

Desde las células receptoras  olfatorias salen unos filamentos nerviosos 

donde se  encuentran las fibras nerviosas olfatorias que  se conectan con el 

bulbo olfatorio (primer centro de procesamiento de información) en una 

zona que se llama glomérulo. 

Una primera visión del tamaño de estos primeros procesadores de 

información (los bulbos olfatorios) nos muestra que los mismos son 

relativamente pequeños en el caso del ser humano en comparación a otros 
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mamíferos (ver imagen) lo cual podría llevarnos a su vez a concluir que  este 

sentido apenas tiene importancia en el ser humano; especialmente si 

consideramos  que tenemos de 6 a 10 millones de  células  receptoras en el 

epitelio olfativo, no muchas comparadas con las  de un perro ovejero (220 

millones de células) o con las 200 millones de células  fotosensibles  que 

tiene el mismo ser humano (Strugnell y Jones, 1999).

Tamaño comparativo del bulbo olfatorio

Además y en comparación con otros vertebrados, los seres humanos tienen 

un menor número de genes funcionales de órganos receptores y una mayor 

proporción de pseudogenes (Aloni et al., 2006), por lo que  podría pensarse 

que tenemos un mal sentido del olfato.

No obstante, y de  hecho, el ser humano es excelente en la identificación y 

discriminación de  olores  (Porter et al., 2007), aspecto este  que contradice la 
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anterior especulación. Posiblemente  la explicación pueda estar en la mayor 

concentración de  glomerulos13  en el bulbo olfatorio (>5.500/receptor 

olfativo; una relación de 16:1 mientras que  el los ratones es de 2:1) (Maresh 

et al., 2008), lo cual podría evidenciar y predecir una funcionalidad superior 

en los humanos en los centros de procesamiento relativo a otros animales 

(Royet et al., 1998), indicando también diferencias sustanciales a nivel  

molecular y de sinapsis14 en el bulbo olfativo.

La forma en la que los estímulos químicos de  las moléculas olfativas son 

convertidas en señales electrica (transducción) todavía no está entendido 

del todo (Gelis et al., 2012; Lai y Castro, 2012; Spehr and Munger, 2009). 

Actualmente se piensa en la teoría del odotopo según la cual los receptores

olfativos  se  unirían a las moléculas  en función de una combinación de  

formas (Rinaldi, 2007). Esta teoría es una analogía al funcionamiento de  los 

epítopos o determinantes antigénicos, también conocidos como 

anticuerpos o células B15. De esta manera, los olores serían detectados y 

codificados por diferentes tipos de  receptores  olfativos. Las neuronas 

olfatorias generarían entonces una señal eléctrica al bulbo olfatorio (Nagel y 

Wilson, 2011) activando el correspondiente glomérulo el que mediante  

diferentes impulso nerviosos a través de las células mitrales enviaría señales 

al cerebro para que  este  las  combinara formando un patrón reconocible y 
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13 1. m. Anatomía. Agrupamiento denso, a modo de madeja, de vasos, glándulas o nervios. RAE

14 La sinapsis es una unión funcional intercelular especializada entre neuronas o entre una una neurona 
y una célula efectora. En esos contactos se lleva acabo la transmisión del impulso nervioso. Éste se 
inicia con una descarga química que origina una corriente eléctrica en la membrana de la célula 
presináptica (celula emisora); una vez que este impulso nervioso alcanza el extremo del axón (la 
conexión con otra célula), la propia neurona segrega un tipo de compuestos químicos 
(neurotransmisores) que se depositan en el espacio sináptico. Estas sustancias segregadas o 
neurotransmisores( noradrenalina o acetilcolina entre otros) son los encargados de excitar o inhibir la 
acción de la otra célula llamada célula postsináptica

15 Un epítopo es la parte de una macromolécula reconocida por el sistema inmunitario. Si pensamos 
en ellos como un relieve de superficies tridimensionales de una molécula antígeno podemos imaginar 
cómo dichos relieves encajan con precisión uniéndose a los anticuerpos. (Shepherd, 1987)



por lo tanto “definiera” el olor percibido.  

Los axones sensoriales del mismo receptor pueden converger en uno o 

varios glomerulos dentro del bulbo olfatorio. De esta manera se produce 

una canalización general de  respuestas neurales y suma de información 

olfatoria lo que  explica la sensibilidad del aparato olfatorio. Posteriormente,  

desde varios  glomérulos, se  establecen las conexiones a diferentes zonas 

del cerebro a través de  las células mitrales cuyos axones forman el tracto 

olfatorio en tres estrías  olfatorias que se  conectan con los procesadores más 

complejos en el cerebro: amígdala, hipocampo y corteza orbitofrontal 

(Oswald y Urban, 2012; Martin et al, 2011; Hu et al, 2010). 

El avance  de la neurología y de la neurociencia nos ha permitido conocer 

mejor el funcionamiento e  importancia de  este sentido y su conexión con el 

sistema límbico explicando, fisiológicamente hablando, la conexión 

emocional del cerebro con el olfato (Schiffman y Hervey, 2004; Lippert, 

2005) al enviar señales a diversas regiones del cerebro estrechamente 

vinculadas al procesamiento de emociones y recuerdos (Dodd y Scout, 

1991; Castellucci, 1985) como son la corteza orbitofrontal (región del lóbulo 

frontal del cerebro relacionada con el proceso cognitiva de la toma de 

decisiones), el hipocampo (realiza importantes funciones relacionadas con la 

memoria a largo plazo y en el movimiento espacial) y la amígdala 

(relacionada con nuestro mundo emocional y las respuestas emocionales 

tanto innatas como aprendidas).

La presencia del bulbo olfatorio, la amígdala y el hipocampo en un espacio 

muy reducido facilita que  la proyección de las sensaciones olorosas viaje 

rápidamente  de la cavidad nasal al sistema límbico y otras zonas críticas del 

cerebro haciendo que  el olfato sea el estímulo más directo de todos los 
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sentidos (Herz y Engen, 1996; Zurawick, 2010;  Krishna, 2012). 

Mientras que los  otros cuatro sentidos tienen que pasar por diferentes 

sinapsis_ para estimular las  correspondientes partes del cerebro y generar 

así una respuesta, el sistema olfativo tiene un status especial, 

específicamente: solo dos sinapsis separan el olfato del la amigdala y tres 

del hipocampo. Ningún otro sentido tiene  semejante unión con los centros 

de memoria y de las emociones generando una respuesta más inmediata 

que el resto de  los sentidos al estar conectado más directamente  a nuestro 

cerebro (Cahill et al., 1995; Eichenbaum, 1996).

Así, es un hecho ampliamente reconocido por muchos autores que los 

olores  se  conectan con las emociones y que  cada olor primario tiene  el 

potencial de influir en el estado de ánimo y en el comportamiento (Martin, 

2005). Estudios  psicológicos han corroborado que  los olores están 

asociados con la excitación y la reacción emocional (Willander y Larsson, 

2007; Bensafi et al, 2002) y que  esta rápida transmisión de  información 

explica por qué  el sentido del olfato es el más poderoso a la hora de 

anticipar situación de  placer o por qué  se disfruta tanto el gusto (Herz y 

Engen, 1996; O'Doherty et al, 2002; Zurawick, 2010; Krishna, 2012; 

Herrmann et al, 2013). Así mismo, Anderson et al. (2003) demostraron que  la 

activación de  la amígdala estaba asociada con la intensidad de los olores 

mientras que la realizada en la región orbitofrontal estaba relacionada con la 

valencia16  del odotipo independientemente de su intensidad. Estudios 

posteriores (Winston et al. 2005) concluyeron que la amígdala no está 

exclusivamente ocupada en la mera representación de la intensidad olfatoria 

sino que  refleja la intensidad emocional saliente  de  los olores (positivos  o 
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negativos). Todo lo anterior parece confirmar que lejos de ser un sentido 

secundario, el olfato es crucial en el comportamiento del ser humano.

2.5. Tipos de olores

2.5. Tipos de olores

Mientras que  en los otros sentidos establecer una escala de  estímulos es 

más fácil y comúnmente aceptada, la subjetividad a la hora de  investigar el 

olfato, la amplia variedad de combinaciones que podemos detectar y la falta 

de semántica común y variada, para poder referirnos a los distintos olores , 

hace que obtener una clasificación universal sea una tarea ardua.

 Congruente con el ya mencionado “retraso” en la investigación del olfato y 

del olor, todavía a esta fecha no existe  una clasificación aceptada sobre  los 

olores, los tipos de olores y la percepción del ser humano, y tampoco es 

seguro de que se pueda conseguir. La audición se puede  clasificar en 

longitudes de  onda, el gusto por combinación de los sabores básicos o el 

color mediante la longitud de  onda de la luz (hemos dado nombre  a las 

distancias entre dichas longitudes, rojo, azul, …), pero en el caso de los 

olores  las dimensiones de  la percepción humana del olor perecen confusas y 

no tenemos un entendimiento completo de cómo se organiza el espacio 

perceptual. Incluso se ignora si el olfato tiene ejes fundamentales que 

correspondan a características básicas de estímulos (Castro et al, 2013). 

La teoría de  Lucrecio (99 a.C.- 55 a.C.), sobre  que los olores agradables 

consistían en átomos lisos y redondos mientras que los malos olores se 

producían por átomos puntiagudos e  irritantes (Chastrette, 1998) se sigue 

manteniendo dos mil años después al relacionar el  buen o mal olor con las 
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características físicas de  las moléculas por medio de  correlaciones 

estadísticas entre las descripciones del olor por parte de las personas y el 

tamaño molecular o los grupos químicos funcionales de las  moléculas 

odorantes (Zarzo, 2001).

En cualquier caso, no hay una sola clasificación que  sea comúnmente 

aceptada o un sistema completo y aceptado de clasificación de  los olores 

aunque  sí hay trabajos basados en diferentes datos y metodologías 

estadísticas y descriptivas que pueden abordar la tarea de  definir dicho 

sistema (Zarzo, 2001) aunque  algunos autores reconozcan que  quizá no sea 

este  el fondo de la cuestión al no haber un sistema que sea más importante 

que otro (Jellinek, 1991 y Wysocki, et al, 1991). 

Los motivos por los que esto no se  puede conseguir son varios destacando 

los siguientes como los más relevantes: 

a) Es muy difícil describir los olores de  forma exacta en comparación 

a otros estímulos como la pintura o el sonido debido a que  la 

semántica relacionada con los mismos es más pobre ya que cada 

persona utiliza su propio vocabulario para ello (Ehrlichman y 

Bastone, 1992). 

b) No hay un vocabulario común que todo el mundo acepte  como 

en el caso de  los colores, las formas, etc. (Dehn, 1991; Carrasco y  

Ridout, 1993). De hecho, las  personas que no tiene una 

entrenamiento en perfumería o en aromatoterapia generalmente 

describen los olores por los objetos que los producen, como olor 

a fresa o a huevos podridos…, a los que cualifican con lenguaje 

de aceptación o rechazo como fétido, nauseabundo, peste, 
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hedor, rancio, nauseabundo, repulsivo, vomitivo,…agradable, 

fresco, embriagador, etc.

c) La investigación sobre  la adecuación de  fragancias para ciertos 

productos es muy limitada porque las compañías perfumeras no 

quieren descubrir sus fórmulas y compartir información de 

manera abierta y por el enorme tiempo y coste asociado a la 

investigación de fragancias (Shalofsky, 1991). 

d) Las fragancias que  normalmente se  utilizan son una compleja 

mezcla de  olores que  hace imposible  llegar a definiciones y 

tecnologías comunes (Milotic, 2003).

Aún así se sugiere  la existencia de  grupos de olores por similitud perceptual 

incluyendo ahumado, acalorado, frutal, herbáceo, resinoso, térreo y dulce 

(Zarzo y Stanton, 2009; Civille y Lawless, 1986), incluso en culturas diferentes 

(Chrea et al., 2005). Otra posible vía interesante, análoga a los  colores 

primarios, es la de  los olores primarios o básicos. Una serie  de componentes 

de los que  el resto de olores puedan ser derivados (Weiss et al, 2012) 

demostraron que  se  puede  conseguir el “blanco olfativo” mediante  la 

mezcla de treinta componentes que abarcaban el espacio perceptual. 

En contraste con lo anterior, el prisma de  olores  de  Henning (1916) estaba 

basado en seis olores primarios (floral, pútrido, frutado, especiado, 

quemado y resinoso) que  serían independientes entre  sí por lo que  una 

categoría primaria no puede ser compuesta a partir de  la otras. Lindstrom 

(2005) mencionó que  hay alrededor de 10.000 olores en el mundo con 

1.000 de ellos clasificados como olores primarios y el resto como 

combinación de los mismos.
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Henning (1969) propuso una clasificación de olores basada en una 

construcción geométrica en la que  los olores primarios estarían en las 

esquinas y los otros olores serían combinaciones de  éstos.

Amoore, (1965) propuso un esquema en el que habría siete olores primarios 

estableciendo un vínculo directo entre  algunas propiedades químicas de las 

sustancias y los  olores que de  éste  se perciben.  Esta teoría fue original pero 

parece  no contar con mucha aceptación habiendo sido criticada en 

numerosas ocasiones (Cain, 1978; Schiffman, 1974; Doty, 1991; Dravnieks, 

1982).

Olor primario Ejemplo Químico Ejemplo familiar

Alcanforados
Hexacloroetaneo, 

alcanfor
Repelente contra polillas

Almizclados Butilbenceno Almizcle, algalia

Flores Carbinol etílico Rosa, lavanda

Mentolados Mentol Menta

Etéreos Éter dietílico Líquido de limpieza

Acres Ácido fórmico Vinagre. café tostado

Pútridos Sulfuro de hidrógeno Huevo podrido

Fuente: Amoore, J.E. Current Status of the Stetic Theory of odor. Annual of the Academy of 
Sciences. 116 p. 457-475.

Milotic (2003), ofrece una clasificación de  olores basándose  en aquellos que 
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se habían utilizado en diferentes estudios. De acuerdo al mismo autor, los 

términos más comúnmente utilizados son los siguientes: 

Clasificación de olores y nombres mencionados en estudios/investigaciónClasificación de olores y nombres mencionados en estudios/investigaciónClasificación de olores y nombres mencionados en estudios/investigaciónClasificación de olores y nombres mencionados en estudios/investigaciónClasificación de olores y nombres mencionados en estudios/investigaciónClasificación de olores y nombres mencionados en estudios/investigación

Panel de 
líderes 
productos 
para el hogar 
de alta 
rotación

Lista ASTM 146
Chastrette et 
al (1981)

Brud (1986)
Investigaci
ón del IFF 
2002

Sociedad 
francesa del 
perfume

•Cítrico
•Picant
e
•Verde
•Herbal
•Dulce
•Otros

•Coco, 
almendra
•Animal fétido
•Solvente
•Quemado
•Sulfídrico
•Caucho
•

•Miel
•Musk
•Animal
•Mentolad
o
•Alcanfor
•Madera
•Bosque
•Mohoso/
rancio
•Terroso
•Ámbar
•Etéreo
•Vinous
•De cera
•Naranja 
cítrico
•Grasiento
•Aceitoso
•Picante
•Herbal
•Balsámico
•Floral
•Rosa
•Verde
•Frutal
•Anisado

•Miel
•Musk
•Animal
•Mentolado
•Alcanfor
•Madera
•Bosque
•Mohoso/rancio
•Terroso
•Ámbar
•Etéreo
•Vinous
•De cera
•Naranja cítrico
•Grasiento
•Aceitoso
•Picante
•Herbal
•Balsámico
•Floral
•Rosa
•Verde
•Frutal
•Anisado

•Aldehido
•Verde
•Herbáceo
•Marino
•Frutal
•Picante
•Madera
•Dulce
•Polvoriento
•Ámbar
•Animal
•Almizcle
•

•Floral
•Chipre
•Ámbar oriental
•Aldehydic
•Verde
•Colonia/cítrico
•Picante
•Frutal
•Flor única
•Ámbar 
semioriental
•Madera
•Dulce
•Animal

Fuente: Milotic, D. (2003). The impact of fragrances on consumer choice. Journal 07. 
Consumer Behaviour. Vol. 3. Pág. 179-191. *Olores comunes en todos los estudios.

Jellinek (1992) propuso un sistema de clasificación que  se  ajustaba más a la 

vida personal de  los individuos por lo  que utiliza los  términos “gusta”, 

“disgusta”, “verano”, “invierno”, “informal de día” y “perfume  de  tarde”. 

Así mismo introduce también variables como “fuerte/ligero” o “cálido/frío” 

para reflejar lo que el consumidor percibe cuando usa un perfume.
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Esta clasificación se complementa con el siguiente diagrama que Jellinek 

sugiere para clasificar los diferentes tipos de olores.  
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Nusbaum (1999), Lewis y Garber (1991), Hyatt y Starr (2000) investigaron la 

relación que  olor y color tienen, mostrando que  cuando ambos coinciden el 

consumidor los identifica mejor y ayuda a su valoración. En este  sentido 

Milotic (2003) ofrece una orientación de la adecuación de colores a ciertos 

olores.

La aromaterapia se  aproxima al tema no tanto por la clasificación en sí de 

los olores sino por los resultados que generan en los individuos. Sin que 

hayan sido contrastados académicamente, de manera irrefutable, se 

mencionan los siguientes con alguno de  los efectos declarados sobre las 

personas (esta no es una lista exhaustiva):

AROMA EFECTO

AZAHAR
Sedante, relajante, mareos, desmayos, histerias, 
predispone al sueño

EUCALIPTO
Tos, catarros, asma, alergias, diabetes, expectorante muy 
indicado para fumadores, potente inhibidor del olor del 
tabaco

HIERBABUENA
Tónica y estimulante, náuseas, dolor de muelas, facilita la 
digestión, potente inhibidor del olor a tabaco

JAZMÍN
Potente inhibidor de olores desagradables trastornos 
emocionales, mejora el estado de ánimo

LAVANDA
Dolores de cabeza, antidepresivo, reumatismo, 
desórdenes cardíacos, padecimiento de hígado

LIMÓN
Refrescante, diurético, desinfectante, adelgazante, 
hemorroides, varices, circulación sanguínea y linfática
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AROMA EFECTO

MANZANA
Regula las funciones intestinales, hipertensión, 
enfermedades del riñón, gota, aumenta la memoria, 
antipolilla

MEJORANA
Antironquidos, gradúa la temperatura, favorece el sudor, 
fortalece los nervios, dolores musculares

NARANJA
Crecimiento, convalecencias, anemia, cansancio, 
enfermedades infecciosas, fortalece el corazón, 
inflamación de encías

PINO
Insomnio, bronquitis, sinusitis, vigorizante, desinfectante 
de gérmenes nocivos

ROMERO
Energético natural, dolores musculares, hemorroides, 
tensión baja, trastornos circulatorios, lumbago

YLANG-YLANG
Eleva el tono moral, clarifica la vista y estimula las 
apetencias sexuales

http://www.lanaturaleza.net/aromaterapia.htm

Posiblemente el estudio más integrador en el tema ha sido realizado por el 

español Manuel Zarzo (Zarzo y Stanton, 2009). En este estudio se reconoce 

la existencia de  los diferentes mapas perceptuales de  fragancias que se  han 

propuesto en la literatura a lo largo del tiempo y la dificultad en conseguir 

un consenso en algo tan complejo como desarrollar un modelo universal de  

percepción (es decir incluye el elemento interpretativo y semántico del 

individuo). En su trabajo, se  lleva a cabo un análisis de  dos bases de datos. 

Uno basado en los perfiles aromáticos  de  un total de 309 componentes 

basado en 30 descriptores (Boelens y Haring,1981). El segundo comprendía 

66 descriptores con 119 descripciones semánticas de 119 materiales de 

perfumes (Thiboud, 1991). En sus resultados, Zarzo encuentra una similitud 

sorprendente, aunque con ciertas discrepancias, con lo que ya propuso 

Jelinek (1951). La contribución de Zarzo no es menor ya que, aunque podía 

parecer inesperado por la variabilidad olfatoria entre  los sujetos y la alta 

dimensionalidad de espacio de percepción olfativa, el análisis  multivariable 

de dos bases de datos obtenidas en el contexto de  la perfumería produjo 
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dos representaciones de  espacios descriptores de olores similares. Además, 

sus resultados fueron coincidentes con los  estudios  anteriores de Thiboud 

(1991), los  mapas de  Jelinek (1951) y la Rueda de la Fragancia de Edwards 

(2008). El estudio de  Zarzo será la base  de selección de  aromas para el 

experimento propuesto en esta investigación como se expondrá más 

adelante.
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Capítulo 3:
El olor como elemento 

de diferenciación.
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El olor como elemento de diferenciación.

3.1. Olor y persona: 

El sentido del olfato condiciona nuestro comportamiento desde que 

nacemos actuando generalmente un nivel subconsciente. Su impacto nos 

condiciona a lo largo de nuestra vida no sólo por los olores que olemos sino 

también por la detección por debajo del umbral de sensibilidad de las 

hormonas de los demás. 

Así, el olor tiene un impacto directo en la identificación de la madre,  de 

familiares, el afecto, la memoria, la memoria autobiográfica, el aprendizaje, 

las emociones; sobre  nuestra motricidad, los ciclos sexuales o sobre la 

propia elección de pareja. Pero no sólo nos condiciona a estos niveles sino 

que nuestra situación emocional puede  imprimar a otros con dichas 

emociones mediante  el rastro olfativo que  dejamos cuando, por ejemplo, 

nos encontramos en una habitación. Tal es  el poder de  este  sentido y de los 

olores en nuestro comportamiento 

3.1.1. La importancia del olfato para el individuo

Posiblemente porque  es un sentido que no se  relaciona con la supervivencia 

“inmediata”, también las personas valoran menos el olfato que  la vista o el 

oído, dos sentidos que nos hacen percibir de manera más consciente-

directa la realidad que  nos rodea. Este  menor interés por el olor como 

estímulo emocional parte  de la mayor importancia que  la vista tiene para los 

individuos y concretamente para el ser humano, como ya sabemos incluso a 

nivel anatómico, el ser humano tiene hasta 200 veces más receptores 
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visuales que olfativos. Esta preeminencia de la vista fue investigado por 

Martin (2005), con los siguientes resultados:

Fuente: Martin, L. (2005). Brand Sense, Pág, 69. Free Press.

Anteriormente en el estudio de Martin et al, (2001) se investigó cómo los 

individuos se sentían (actitudes y creencias) en relación al olfato. El análisis 

se planteó desde una encuesta en la que se analizaban cuatro factores:

a) gusto de los olores para las personas 

b) objetos y lugares asociados con los olores 

c) respuestas emocionales hacia los olores 

d) su prescindibilidad y los usos y eficacia de los olores

Los resultados mostraron que  todos los grupos estaban de acuerdo en que 

los olores podían realzar el gusto por las cosas, los lugares, la gente 

asociada a ellos y que  eran capaces de evocar emociones en determinados 

momentos así como cambiar comportamientos. No obstante, todos ellos 

preferían perder el sentido del olfato antes que  el de  la vista o el del oído, 

lo cual, según los investigadores, parece indicar que siendo un sentido 

Importancia de los sentidos

Sabor Vista Olfato Oído Tacto

25

4145

58

31
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valorado por las  personas no se  considera más importante que  los otros 

sentidos (a excepción del tacto). Según los  investigadores, si los 

consumidores dieran gran importancia a este sentido, no lo considerarían 

tan prescindible  para una supervivencia plena como los otros dos 

mencionados.

3.1.2 . Los olores condicionan  el  comportamiento
 a nivel inconsciente / subconsciente.

Posiblemente ese nivel de efecto inconsciente que el olfato nos genera 

puede estar detrás de esta baja preferencia. Al ser humano le gusta sentirse 

racional: creemos lo que  vemos, lo que  oímos y, raramente, lo que  olemos 

siempre y cuando no represente  una amenaza para nosotros o nos resulte 

profundamente desagradable. En otras palabras somos mucho más 

conscientes de los otros sentidos que del olfato y pensamos que gracias a 

ello podemos decidir y actuar mejor en nuestro entorno. Adicionalmente, 

nos acostumbramos a los olores con lo que solo un aroma realmente 

diferente  nos llama la atención; al menos mientras nuestro cerebro decide si 

es peligroso o no; una vez decidido que no lo es, nuestro olfato se 

acostumbra a él y no envía señales de  reevaluacion de manera continua. Por 

el contrario si un sonido o una luz  nos resulta molesto (sin que  suponga un 

peligro) posiblemente  lo intentemos evitar a la mayor brevedad posible. Y 

es que el olfato se  adapta a los olores por lo que individuo no podrá 

discernir un aroma al cual esté expuesto de manera continua en lugar de 

ocasionalmente  (Beauchamp y Bartoshuk, 1997). En este sentido, los 

individuos nos acostumbramos y preferimos nuestro propio olor y aquellos 

que nos son familiares; no tanto porque nuestro gusto sea ese, sino por el 

efecto de adaptación mencionado. (McBurney, 1977). 
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No obstante, la ya explicada proximidad y conexión cuasi directa con los 

centros de  memoria a largo plazo, emocionales y de toma de decisiones 

reabren el debate de  su importancia para el individuo como persona y la 

correlación que existe  entre el olfato y el comportamiento desde, eso sí, una  

perspectiva diferente a la de la inmediatez. 

Dentro del proceso olfatorio es necesario diferenciar dos etapas críticas en 

la forma en la que la  información es  procesada. (Donchin et al., 1978). Por 

un lado debemos entender la actividad exógena del cerebro que recoge la 

activación neuronal física o química del entorno  cuando este  nos estimula; 

por el otro, la actividad endógena del cerebro que es la que  genera una 

activad neuronal de  proceso de información más superior. Estos procesos 

olfatorios seguirían el mismo principio cronológico que  los otros sentidos 

(Walla, 2008).  

No obstante, la detección de olores por debajo del umbral de  conciencia 

aporta información muy valiosa al cerebro condicionando las respuestas del 

individuo; desde  esta perspectiva, el olor sería el mayor influenciador en el 

individuo y su comportamiento…aunque  este no lo sepa. Siendo así, habría 

una clara diferencia en el caso del olfato en relación a los otros sentidos  por 

las consecuencias que esos procesos endógenos tienen en el 

comportamiento de  las  personas. Son procesos todavía ampliamente 

desconocidos y bajo investigación pero que, mediante  la constatación y el 

análisis de  las consecuencias de los mismos, nos  abre las puertas a los 

efectos que los olores tienen en nosotros en esos niveles subconsciente/

inconscientes, es decir: cuando “olemos” un olor del que no somos 

conscientes que estamos oliendo. 

En los años 80, Kirk-Smith et al., (1983) confirmaron el mencionado impacto 
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subconsciente  que los olores que no detectamos conscientemente tienen 

en el comportamiento del ser humano. Estudios posteriores confirman la 

sensibilidad electroencefalográfica del cerebro a niveles bajos de  intensidad 

de olor (Van Toller et al., 1983; Lorig et al., 1990, 1991; Lorig, 1994; 

Schwartz et al., 1992, 1993, 1994). Posteriormente, las  nuevas tecnologías 

de investigación permitieron a Sobel et al. (1999) demostrar mediante 

imágenes por resonancia magnética que un químico transmitido por el aire 

no detectable influía en la actividad cerebral en lo que se denominó como 

“olor ciego”. El sentido del olfato por lo tanto no solo es extraordinario sino 

que los olores influyen y condicionan significativamente  el comportamiento 

y la vida en general de las personas incluso a niveles no percibidos 

conscientemente. 

3.1.3. Manifestaciones del impacto  del “olor ciego”
 en el comportamiento de  las  personas.

A pesar de  la consideración como “sentido de segunda”,  el olfato juegan 

un papel fundamental en nuestro comportamiento ya desde la infancia. Ya 

los bebés establecen una relación olfativa con su madre por medio la 

secreción areolar de la madre lactante (Doucet et al., 2009), efecto que 

continua en la propia alimentación del bebé ya que los recién nacidos 

prefieren el olor a la leche materna en comparación a la  leche  infantil 

industrial (Marlier y Schaal, 2005). Este proceso, que  se inicia  desde el 

minuto cero, continúa a lo largo de nuestro proceso de aprendizaje. Los 

resultados de  dos experimentos indicaron que  niños entre  6 y 8 meses 

mostraron preferencia por una imagen de fresa presentada con un olor 

congruente  durante  la temporada de fresas. Este  efecto desaparecía cuando 

las fresas no estaban en su estación debido al efecto de  la menor exposición 

a la fruta en el momento de los experimentos lo que  parece indicar que ya 
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desde pequeños somos capaces de reconocer la congruencia visual - 

olfativa. (Wada et al., 2012) y con ello hacernos un mapa de  la realidad muy 

preciso en esa fase tan intensa en todo lo cognitivo. 

Y es que  ya desde  niños, el olfato forma parte de  nuestro proceso de 

aprendizaje en relación a nuestro entorno. Los estudios de Puto (1936) 

vinieron a mostrar que el aspecto hedonístico del olor, mediante la 

diferenciación en perfumes, se  desarrolla con el tiempo a medida que la 

memoria odorífera está desarrollada: los niños expuestos a olores 

desagradables reaccionaban con más fuerza para mostrar su disconformidad 

a medida que tenían más años. Los estudios de Engen (1988) han mostrado 

que ya desde  la cuna, las personas reaccionamos a los olores aunque no 

seamos capaces de discriminar entre ellos. Así,  en niños de 50 días la 

reacción que se  producía en ellos era fuerte y clara en presencia del olor 

pero sin que hubiera diferencia si eran expuestos al perfume de su madre o 

al olor de control.

Evidentemente, el efecto es recíproco y juega también un papel 

fundamental y primario en la fase de maternidad.  Así la exposición a 

madres que habían dado a luz recientemente al olor de  un bebé no propio 

de dos días generó una respuesta neuronal del tálamo y otras áreas del 

cerebro relacionadas con la dependencia maternal independientemente  de 

que las madres fueran primerizas o no indicando la fortaleza del olfato a la 

hora de activar respuestas de protección (Lundström et al., 2013).

Esta capacidad de reconocimiento mediante el olfato no se limita a la 

infancia y a los hijos  sino que afecta a la familia. El reconocimiento familiar 

siempre se ha basado en la vista y el oído dado el alto nivel de 

reconocimiento consciente  que ambos sentidos proporcionan, mientras que 
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el reconocimiento por medio del olor se  hace a un nivel inconsciente. Un 

estudio realizado con mujeres oliendo los  olores corporales de su hermana y 

de su mejor amiga demostró, mediante  el análisis del flujo sanguíneo del 

cerebro, una mayor identificación de la hermana en circunstancias de bajos 

niveles   de  estímulo y por lo tanto de reconocimiento cognitivo del olor. Las 

imágenes de actividad cerebral mostraron actividad en la ínsula y en el área 

dorsomedial del cortex preforontal, siendo esta última la relacionada con la 

autoreferencia y reconocimiento familiar por lo que los humanos tendríamos 

un sistema de  reconocimiento de  nuestros parientes similar al de los 

animales  (Lundstrom et al. , 2009).

Los efectos de  los  olores se  muestran también en el caso de los ciclos 

menstruales de las mujeres, independientemente de  la etnografía 

específica. Así,  las mujeres que viven juntas sincronizan su ciclo menstrual 

sin tener una consciencia de percepción química del estímulo subyacente 

(McMclintock, 1971). Aunque  este aspecto fue  cuestionado por Weller y 

Weller (1991), este hecho ha sido corroborado de  manera continuada por 

varios autores y explicado no solo por el el sudor de la axilas de las mujeres 

(Preti el al., 1987; Russell et al., 1980; Stern y McClintock, 1998) sino 

también por el de  los hombres. En el estudio de Cutler et al., 1986, se 

aplicó extracto de  sudor de donantes varones heterosexuales sexualmente 

activos sobre  el labio superior de mujeres entre 19 y 30 años con ciclos 

menstruales irregulares  resultando en una reducción de incidencia en la 

variabilidad de la duración de  los ciclos y una reducción en la proporción de 

ciclos menstruales extraordinariamente largos. Diferentes estudios han 

investigado si algún componente  del sudor podría ser el causante de dicha 

sincronización con especial interés en el androstenol17. Si bien hay estudios 
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que sí correlacionaban con el 3α-androstenol (Morofushi et al., 2000), otros 

no hallaron dicha correlación pero sí abrían las puertas a que los olores 

relacionados con la sangre  o con el flujo vaginal de esos días puedan tener 

dicho efecto (Jahanfar et al., 2007). En cualquier caso, sí parece  que las 

feromonas tienen un efecto a la hora de  acompasar los cliclos menstruales 

de las mujeres. 

Estos estudio empezaron a confirmar que el ser humano no solo huele 

olores  sino que también percibe  el olor de ciertas hormonas. Así, el olor 

también se manifestaría en la elección de nuestras parejas, especialmente 

en el caso de  las mujeres. Son numerosos los estudios que indican que la 

mujer valora el olor de  un hombre como la característica más destacada 

mientras que los hombre  valoran más su aspecto (Herz y Cahill,  1997). 

Estudios más recientes reportan que  el olor del hombre  era considerado 

como  más importante  que  su aspecto, su voz o como es su piel a la hora de 

seleccionar una pareja. La influencia del olor también obtuvo más valoración 

que los factores sociales, excepto la amabilidad, obteniendo un mejor 

resultado que el dinero o la ambición. Incluso en el caso del uso de 

perfumes, para ambos sexos el olor natural de  la persona era la variable más 

influyente en el interés sexual (Herz y  Inzlichtb, 2002).

En línea con lo anterior, diferentes estudios muestran que  el genotipo del 

complejo mayor de  histocompatibilidad (MHC, Major Histocompatibilty 

Complex18)  influía en la elección de  pareja en los ratones y que  esta 

elección se  realiza mediante el olor (Potts et al., 1991). La investigación 

realizada en humanos también muestra que  el tipo de  MHC y el olor 
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corporal juegan un rol importante  en la selección de pareja heterosexual. En 

Wedekind et al., (1995) las mujeres prefirieron el olor de  camisetas usadas 

por varones cuyo MHC era genéticamente más diferente al suyo. 

(Posiblemente  lo que  se encierre detrás de lo anterior sea la atávica 

búsqueda de  la mejor combinación genética posible para la supervivencia 

de la especie). La necesidad e importancia del olor en el caso de las 

relaciones personales se  ha contrastado mostrando que las personas sin el 

sentido del olfato (anosmia) muestran una destacada inseguridad social que 

se manifiesta de dos maneras diferentes. Por un lado, los  hombres sin 

sentido del olfato muestran un numero reducido de relaciones sexuales; por 

el otro, las mujeres, una mayor inseguridad en su pareja lo que enfatiza la 

importancia del olor en las relaciones íntimas  (Croy et al., 2013)

Los efectos de  olores también se modifican con la edad y el paso de los 

años. Wysocki y Pelchat, (1993) mostraron que  los hombres al inicio  de los 

40 años valoraron más positivamente el eugenol que las mujeres por lo que: 

a) la evaluación hedónica de  un olor depende  de  mecanismos de 

aprendizaje y del olor del entorno personal y

b) la valencia (estimación hedónica) de  un olor es un proceso 

dinámico que continúa a lo largo de la vida de una persona.

A medida que  pasa el tiempo, especialmente  desde los 60 y más desde los 

70, se  pierde capacidad de  identificación y discriminación.También está 

demostrado el aumento del umbral de sensibilidad a ciertos odorantes a 

medida que pasan los años y que  el desempeño en tareas que  exigen 

identificación, reconocimiento y memoria de olores a corto plazo también 

declina de forma drástica con la edad (Engen; Weiffenbach 1991). En el caso 
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de las mujeres, los cambios hormonales y psicológicos durante  su 

menopausia afectan el nivel de anhedonia lo que implica una reducción en 

la habilidad de experimentar placer con las cosas habituales de la vida…las 

mujeres con un cierto nivel de anhedonia tienden a percibir los olores peor 

que aquellas con niveles mas bajos o nulos (Pouliot et al., 2008) 

El olor también es un elemento fundamental en determinadas profesiones. 

Estudios realizados con grupos de  profesionales para los que el olor es 

importante (cocineros, floristas…) y con participantes cuya ocupación no se 

relacionaba con este sentido  mostraron que todos los grupos estaban de 

acuerdo en que los olores podrían realzar el gusto por las cosas, los lugares, 

la gente asociada a ellos y que eran capaces de evocar emociones en 

determinados momentos así como cambiar comportamientos. No obstante, 

todos ellos preferían perder el sentido del olfato antes que el de la vista o el 

del oído, lo  cual, según los investigadores, parece indicar que siendo un 

sentido valorado por las  personas no se considera más importante que los 

otros sentidos (a excepción del tacto) como ya hemos expuesto 

anteriormente. En cuanto a los profesionales, los floristas pensaban, 

significativamente, que tenían un sentido del olfato más desarrollado que 

los demás grupos. En este sentido los floristas de más edad pensaban que 

su sentido era mejor que el de  los jóvenes, quizá confundiendo experiencia 

con habilidad, ya que  el sentido del olfato se va perdiendo con los años 

(Martin et al., 2001).

El sentido del olfato también está presente  e influye en nuestra motricidad. 

Millot et al. (2002) intentaron averiguar si la presencia de  malos olores influía 

en las  tareas motoras ya que hasta el momento de  su investigación los 

estudios realizados se  elaboraban mediante olores agradables por lo que  se 

podía deducir que la mejora motora era consecuencia del relax que 
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generalmente estos olores producen. Sus resultados mostraron que  el 

tiempo de reacción en tarea sencillas se reducía significativamente en 

presencia de olores agradables en comparación con las condiciones de  no 

olor o de mal olor. Esta menor motricidad puede estar relacionada con el 

impacto del olor en los niveles de frecuencia cardiaca o respuesta de  la piel 

a olores medioambientales (Alaoui-Ismalii et al., 1997). Otros estudios han 

confirmado el efecto del olor en el rendimiento físico. En el caso de 

deportistas, aquellos que fueron expuestos al pipermín mostraron una 

mayor velocidad, fuerza prensil e  hicieron un mayor número de flexiones 

aunque  no tuvo efecto en habilidades como el lanzamiento de tiros libres en 

baloncesto (Raudenbush et al., 2001). Así mismo el olor a cítrico o pipermint 

mejoro las capacidades de conductores somnolientos (Baron y Kalsher, 

1998) u otras capacidades como la alerta o capacidad de vigilancia. (Grayen 

et al., 2005; Martin y Cooper, 2007; Raudenbush, 2005).

Además de los anteriores factores, todos los  estudios son consistentes en 

confirmar que  los olores tienen un importante  impacto emocional en el 

individuo, pudiendo condicionar su aprendizaje, su memoria, autobiografía y 

por lo tanto su comportamiento. De  hecho, los  olores influyen en  los 

procesos de  cognición humanos sin que nosotros seamos conscientes de 

ello (Holland et al., 2005).

En relación al aprendizaje, Knasko (1995) investigó sobre  este aspecto en su 

estudio sobre una exhibición cultural en un museo exponiendo a los 

visitantes a diferentes aromas durante la misma. Así, los visitantes que 

estuvieron en la sala con incienso declararon que habían aprendido más y 

que su nivel de disfrute  y entretenimiento era mayor que  aquellos que 

habían sido expuestos a otros olores o a una situación de  no-olor.  De forma 

similar, un grupo de personas expuestos al olor del chocolate (o cualquier 
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otro olor) durante una tarea verbal rememora más la situación en la que ha 

estado expuesto a ese olor que  personas que  no lo han estado. En otro 

estudio, Lwin y Morrin (2012), la utilización de señales olfativas en un cine 

generó una respuesta mas positiva hacia la marca y mayor recuerdo de  los 

comerciales que  fueron pasados en la sala; más que las señales visuales. 

Además la  re-experiencia del aroma pasado un cierto tiempo después de la 

investigación primera generó un mayor nivel de  recuerdo. Este  efecto 

también puede  afectar a la memoria gustativa: Hamann (2001), contrastó 

como la exposición repentina a un aroma seductor activó recuerdos 

asociados con los placeres de  la comida. Van et al., (1999) y Ehrlichman y 

Bastone  (1992), mostraron que el nivel de aprendizaje, especialmente el 

afectivo, que  se  obtiene por el consumidor con el olor es inferior en 

términos de la semántica utilizada por los consumidores indicando que 

realmente los  olores son más una expresión de las  cualidades hedónicas 

que un reflejo racional y elaborado como pueden ser los de  otros estímulos 

como el color o las imágenes.

Schiffman (2004) afirma cómo lo anterior no parece  más que  confirmar la ya 

mencionada influencia que el olfato y los olores tienen sobre la memoria de 

los individuos en un código de  acercamiento-alejamiento establecido desde 

la cultura social, el ámbito familiar y las propias preferencias  del individuo. 

Esta imprimación en la memoria del individuo parece  ocurrir especialmente 

si la situación tiene  un alto componente  emotivo en preferencia a uno del 

tipo cognitivo y es que el mundo del olor se manifiesta también en nuestras 

vidas, en nuestros estados de ánimo y en nuestra situación afectiva y 

emocional.

Los estudios que relacionan emotividad/afecto con el olor son numerosas y 

vienen a resaltar que son aquellos  componentes (que  en este caso incluiría 
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el hedonístico) y no el cognitivo como el fundamental para entender el 

impacto de los olores en el comportamiento humano.  Millot et al., (2002) 

afirman que se  conoce que la percepción del olor tiene fuertes correlaciones 

emocionales. Kirk-Smith, et al., (1983) mencionan que después de  asociar un 

olor neutro o poco intenso a una situación de  alta emotividad, puede 

generar a posteriori respuestas anímicas y de actitud similares a las de 

origen frente  al mismo olor. En este  sentido, Grammar (1996) reafirma que 

dichas reacciones pueden producirse  sin que el individuo sea consciente de 

las mismas. Así, diferentes estudios han comprobado que  los individuos 

generaban cambios en su estado emocional después de ser expuesto a 

olores  siendo capaz de influir en el stress, la depresión, tareas de vigilancia, 

la autoestima, el incremento del aspecto sexual, etc., mientras que los 

grupos de control no mostraban dichos cambios (Ehrlichman y Bastone, 

1992; Schiffman, 1992; Lorig,1992; Liu, 1992). También se confirmó que  los 

malos olores tienden a tener mayor impacto en el estado de ánimo que los 

olores agradables (Ehrlichman y Bastone 1992).

El afecto y la situación afectiva del individuo puede también verse alterada 

por un olor que genere sensaciones agradables como el chocolate o que 

recuerde  periodos especialmente  emotivos como las navidades o una tarta 

de cumpleaños, (Kirk-Smith y Booth 1987). Se  sabe que el consumo de 

chocolate  influye en el humor  (Parker, et al., 2006)  y que incluso el olor a 

chocolate  produce también una mayor agitación (Knasko, 1995; Parker y 

Brotchie, 2006). En estos casos, la batería histórica de  recuerdos positivos es 

mayor si el olor es una expresión el tomo hedónico del individuo generando 

estados de  ánimo agradables, y viceversa, en función de que aquel refuerce 

dicho tono hedónico o no (Ehrlichman y Bastone  1992; Rétiveau et al.,. 

2004; Schiffmann et al.,  1995). 
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Los olores también tienen un potente efecto en nuestra memoria y en 

nuestra autobiografía en el llamado efecto Proust19: que se  define  como la 

habilidad de  los olores de proporcionarnos recuerdos de nuestro pasado 

que son claramente recordados, afectivos y antiguos (Chu y Downes,  2000). 

De hecho, Proust es reconocido como el primero en establecer la relación 

del olor con la memoria autobiográfica mucho antes  de  que la neurociencia 

lo hiciera (Cahill et al., 1995). La investigación realizada sobre el poder 

autobiográfico de  los olores en relación a otros sentidos demuestra que 

aquel genera mejores resultados especialmente en acontecimientos que 

tuvieron lugar hace tiempo (Willander y Larsson , 2006) siendo además 

recuerdos más emocionales  (Herz, 2004) y recordados con mayor detalle  en 

comparación a los verbales o visuales (Chu y Downes, 2002). En línea con lo 

anterior, en un estudio realizado con personas de edad, se obtuvieron  

recuerdos más antiguos mediante los estímulos olfativos (<10 años) que en 

el caso de los estímulos asociados con señales auditivas o sonoras. Así 

mismo, los recuerdos asociados con los olores  generaron mayor sentimiento 

de vuelta al pasado que los otros, por lo que los olores  tienen una forma 

diferente  y posiblemente más potente  de  evocar recuerdos y de  formar 

parte de la autobiografía de las personas (Willander y Larsson, 2006). 

Epple  y Herz (1999) y Millot y Brand (2001) mostraron que  un olor, incluso 

poco intenso, que es asociado a una experiencia emocional puede  evocar 

emociones similares que se encuentren posteriormente y que  proyecten las 

vivencias primeras de ese  olor alterando no solo el pensamiento sino el 

comportamiento. En el caso del recuerdo del propio olor, que  no de los 

recuerdos que este  genera, diferentes estudios muestran que la habilidad 
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de reconocer olores que se  han experimentado previamente  dura largos 

periodos de tiempo con reducciones mínimas en la precisión del 

reconocimiento desde segundos (Engen et al., 1973) a meses o incluso años 

después de la exposición  (Engen y Ross, 1973; Zucco, 2003). Los datos de 

diferentes estudios son consistentes y muestran un reconocimiento del olor 

que va del 70% inmediatamente después de  la exposición al 65% después 

de un año (Engen y Ross’s, 1973), o un reconocimiento del 85% después de 

la exposición a un 75% después de un mes (Lawless y Cain’s, 1975). A 

efectos comparativos, el recuerdo de una imagen bajó de un 99% 

inmediatamente  después de la exposición aun 58% cuatro meses después 

(Shepard, 1967). El recuerdo de  un olor es  por lo tanto más persistente y 

presenta una curva más plana en lo que  se refiere  al olvido del estímulo en 

comparación a otros sentidos. 

El efecto que los olores tienen en nosotros y en nuestro cerebro trasciende 

la vigilia y se manifiesta también durante el sueño confirmando lo esencial 

de este sentido. La investigación ha mostrado que un estímulo olfativo 

presentado mientras se  duerme puede  afectar al contenido de  los sueños lo 

que refleja el procesamiento de información por el cerebro durante  este 

periodo. El estímulo olfatorio afectó significativamente  el contenido 

emocional de  los sueños: un tono positivo generó contenidos más positivos 

y viceversa, aunque  en los  contenidos de los sueños los sujetos no se  veían 

oliendo ninguna sustancia (Schredl et al., 2009).

Desde hace tiempo se sabe que  las disfunciones olfativas tienen impacto 

en el individuo y puede  afectar la calidad de  vida y generar otras 

enfermedades (Edelstein, 1996). En este  sentido, Nusbaum (1996) añade 

que la deficiencia en los sentidos no sólo está en su percepción sino 

también en la descodificación de la información que estos les proporcionan. 
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A nivel psicológico y psiquiátrico el olor también tiene su rol. Así, el impacto 

de  las alucinaciones olfativas no sólo está presente en diferentes 

diagnósticos psiquiátricos, sino, también en depresiones y desórdenes 

alimenticios. (Nusbaum, 1996). 

En relación al tratamiento de ciertas enfermedades mediante las esencias 

(aromatoterapia), no hay un acuerdo generalizado sobre su bondad. Así, 

mientras algunos no encuentran correlación alguna con efectos 

beneficiosos, otros sí han podido contrastarlo, especialmente en el caso de 

algunas plantas que pueden tener efectos  farmacológicos. Personas 

expuestas a olores cítricos experimentaron una reducción en las  hormonas 

del stress (Komori et al., 1995; Lehrner et al., 2005), el mismo efecto que se 

consiguió con la esencia de rosa (Haze et al., 2002). También se ha 

observado un mayor aumento de  la actividad natural del ser humano de 

eliminación celular debido a la exposición aromática a ciertos  árboles 

(fitoncida vaporizado) (Li et al., 2009). Entre  dichos olores beneficiosos, 

quizá la más estudiada haya sido la lavanda en diferentes estudios que 

muestran su efecto relajante  (Ludvingson y Rottman, 1989) o su valor ante 

ciertas  dolencias. Por ejemplo, una inhalación durante  unas horas de  esencia 

de lavanda puede ser terapéutica en el caso de insomnio, gripe, dolores de 

cabeza, migrañas, ansiedad, nerviosismo y melancolía (Price  y Price, 1999). 

Otros han argumentado que  la lavanda estimula la función inmune  y ayuda 

en en tratamientos de infecciones de  pulmón y senos nasales  o con el asma 

(Keville  y Green, 1995). En contraste  con las características sedativas del 

asma, los cítricos son también los más estudiados: la esencia de limón se 

describe como activador inmunomodulator y generador de buen estado de 

ánimo (Buchbauer et al., 1993; Keville y Green, 1995; Lis-Balchin y Hart, 

2002; Price y Price, 1999); también es usada como remedio para las 

infecciones del tracto respiratorio (Grace, 1999). Otro tipos de olores 

134



agradables aumentan la alerta y el rendimiento en tareas de  vigilancia 

(Warm et al., 1991); el impacto de los mismos en la mejora de las tareas 

cognitivas (Baron y Thomley, 1994) o la mejora por el esfuerzo físico (Romine 

et al.,1999). 

3.1.4. ¿Masculino o femenino?  
¿Qué género tiene mejor olfato?

La cuestión de  la diferencia de género en habilidades cognitiva y 

perceptibles ha sido objeto de   investigación por parte  de los científicos 

desde que  en el siglo XIX Darwin proclamara que los hombres eran más 

inteligentes  que las mujeres (Mobius, 1901; Romanes, 1887). 

Independientemente de esta visión particular y caduca, casi toda la 

investigación científica posterior nos muestra diferencias entre ambos 

géneros sin que, evidentemente, haya superioridad de uno sobre  el otro en 

las diferentes  habilidades. Estas posibles diferencias se  darían en ciertos 

aspectos de las tareas verbales, espaciales o motoras (Lloyd, 1974, Kimura, 

1999; Halpern, 2000) pero sin que  pueda establecerse una superioridad 

absoluta en ninguna de ellas  ya que, según la expresión de  la habilidad, en 

algunos casos la mujer obtiene mejores resultados y en otros los  obtiene el 

hombre sin mayores diferencias estadísticas. (Halpern, 2000)

En cualquier caso, sí nos interesa saber si la percepción y la  atención 

(primeros pasos del proceso cognitivo) son diferente o no. Este proceso 

cognitivo depende de nuestra habilidad para sentir los cambios en el 

entorno y dar sentido a los estímulos que  continuamente  nos llegan. 

Halpern20  hace una revisión exhaustiva de la investigación científica 
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relacionada con el tema. De  manera muy resumida y esquemática concluye 

que en audición las mujeres ya desde niñas detectan mejor tonos de una 

frecuencia (tonos puros) que los  hombres. En el caso del olor, las mujeres 

parecen tener una mayor sensibilidad detectando olores borrosos gracias a 

tener una mayor sensibilidad en el umbral olfativo. En el caso de la visión, 

los hombres tendrían una buena agudeza visual hasta los 40 años 

perdiéndola ambos a partir de  esa edad y en el caso de  la mujer con una 

mayor incidencia en la larga distancia. En lo que  al gusto se  refiere  no se 

puede concluir que ninguno de  los dos sexos tenga una diferencia en 

relación al otro. La conclusión global de Halpern es que las “diferencias” 

son más producto del entorno (estereotipos) que los individuos acabarían 

haciendo propios para terminar comportándose de  esa manera: la profecía 

que se  cumple en sí misma. Dichas conclusiones parecen ser congruentes 

con la literatura científica que no es capaz de  mostrar diferencias 

significativas aunque sí direccionales entre los dos géneros.

En línea con lo anterior, Dolely y Cameron (2009) revisaron las 

investigaciones realizadas comparando ambos sexos en relación al sentido 

del olfato, mostrando que:

a) la mujer supera ligeramente  al hombre en detección de olores 

aunque dependiendo del tipo de olor;

b) la mujer supera al hombre claramente  en identificación de  olores 

incluidos los  olores corporales  y en todas las culturas 

investigadas;

c) hay diferencias importantes en cuanto a la clasificación que  hacen 

de olores en función de  atributos como la intensidad, el nivel de 
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agrado, su frialdad o calidez y la familiaridad. Estas diferencias 

también se  mostraron en relación a los diferentes olores 

corporales; 

d) no se  han podido sustanciar diferencias en la memoria que 

generan los olores ya que esta puede estar influida por numeroso 

factores ajenos al olor en sí mismo; 

e) en pruebas de  medida electrofisiológicas, se reportaron 

resultados mixtos: en algunos casos el umbral de la mujer era 

claramente  superior aunque no siempre  de manera uniforme en 

relación al género masculino. Es importante  mencionar que  los 

olores  utilizados eran diferentes en las distintas pruebas de 

medida que se hicieron por lo que  no se puede concluir que los 

resultados no fueran fruto de dicha diferencia; 

f) durante  el ciclo menstrual existe  una mayor sensibilidad a los 

olores  pero esta varía significativamente  durante la duración del 

mismo y en la sensibilidad reportada por lo que no se  puede 

establecer un patrón perceptual común;

g) hay una sensibilidad y una identificación similar durante el 

embarazo aunque se manifiesta de manera irregular a lo  largo del 

mismo. Sí hay un mayor hedonismo aunque dependiente  del tipo 

de estímulo. No hay una literatura concluyente en relación a la 

fase del embarazo sino que parece depender de  cada 

idiosincrasia y del tipo de odorante. 

En general la revisión realizada muestra algunas diferencias que marcan un 

cierto camino en la diferencia entre  hombres y mujeres que no obstante no 
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parece  ser del todo concluyente, posiblemente por las numerosas variables 

que hay que considera cuando se investiga este  sentido. 

No obstante, mucha literatura científica establece de  manera consistente  la 

superioridad de  la mujer este  área. Un reciente estudio (Oliveira-Pinto et al., 

2014) aporta un poco más de  luz a la mayor sensibilidad de  la mujer en 

relación al olfato y a los olores. Este  estudio se enfocó en el análisis del 

posible  dimorfismo en el bulbo olfatorio. Si bien el peso del mismo en el 

caso de  ambos géneros no mostraba diferencias  significativas, sí 

encontraron diferencias significativas en el número de  total de células 

(+43,2%) tanto en el número de neuronas (49,3%) como en el número de 

células no neuronales (+38,7%) por lo que se  puede deducir que la mayor 

presencia neuronal sentaría las bases para un mejor sentido del olfato del 

género femenino. 

Se  puede argumentar que  esta mayor concentración de células sería fruto 

de la evolución y formaría parte  de las diferentes tareas  que las mujeres han 

tenido que realizar a lo  largo cientos de  miles de años y que  requieren de un 

sentido del olfato más desarrollado. En muchas sociedades de  cazadores-

recolectores, las mujeres eran responsables de la cosecha y de  la 

preparación de  la comida (Eibl-Eibesfeldt, 1989), tareas ambas que 

dependen de la sensibilidad olfativa para evitar tóxicos o comida 

estropeada. Así mismo, este  sentido puede ser importante  durante  el 

embarazo cuando hay que  proteger al feto de ciertos alimentos (Pepper y 

Roberts, 2006) por lo que el nivel de intolerancia de la mujer incrementa 

(Nordin et al., 2005).

Esta mayor sensibilidad ha sido referenciada en numerosos estudios. Bone  y 

Ellen (1999) afirman que la mujer tiene una más alta sensibilidad a los olores 
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que los hombres aunque las diferencias no sean significativas (Doty y 

Cameron, 2009); una sensibilidad en la que  ellas se declaran 

significativamente  como diferentes a los hombres reconociendo aquellas 

que los olores son más provocadores (Martin et al.,  2001). Otros estudios 

mostraron que  las  mujeres son más sensibles a los cambios en la 

concentración de olores y mejores a la hora de  identificarlos que los 

hombres (Doty 1981; Doty et al., 1985;  Hummel et al., 2007).

A nivel hedónico y de personalidad, también habría diferencias entre 

hombres y mujeres. Mensing y Beck (1988) realizaron una serie  de 

experimentos para relacionar la personalidad y el tipo de perfume preferido. 

Los resultados mostraron significativamente  que las mujeres  extrovertidas 

mostraban una tendencia hacia olores frescos y estimulantes  y las 

introvertidas hacia fragancias orientales. Así mismo las mujeres 

emocionalmente estables no tenían tendencia hacia ningún olor en concreto 

mientras que  las inestables se inclinaban por los olores florales. En Thuerauf 

et al. (2009), se  muestran diferencias entre géneros en lo que se  refiere  a la 

estima hedónica absoluta pero no en la relativa o en la intensidad de  los 

estímulos. Los resultados muestran que  las mujeres evalúan lo agradable de 

un olor de  manera más extrema que  los hombres pero sin diferencias 

significativas en lo que se  refiere  en la polaridad hedónica (agradable/

desagradable). Así, se obtiene  un efecto significativo de género en la 

dimensión de estima hedónica independiente de  la dimensión de 

intensidad. Las mujeres detectaron mejor el n-butanol y discriminaron mejor 

los 16 olores del test significativamente mejor que  los hombres por lo que 

los resultados muestran que las mujeres parecen tener una mayor 

sensibilidad olfativa.

Así mismo los hombres y las  mujeres responden de manera diferente a las 
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señales olfativas; 

a) las mujeres  consideran las señales olfativas más importantes que 

los hombres tanto en contextos sexuales (elección y excitación 

durante  el acto sexual) como no sexuales (atracción o atención en 

un paisaje no familiar,  elección de  flores) mientras que  los hombre 

valoran más los estímulos  visuales en entornos sexuales. Las 

mujeres son por lo tanto y en general más “olftativas” que los 

hombres, 

b) las mujeres valoran los perfumes como más dinamizadores en 

contextos no sexuales  en relación los hombres, cosa que puede 

justificar que  el público objetivo esencial de  la publicidad de 

perfumes sean las mujeres; 

c) las mujeres clasificaron los aromas de la investigación 

diferenciando los olores corporales  e otro y clasificando aquellos 

dentro del factor “arousal”21  y los otros dentro del epígrafe 

“perfume”, mientras que  los hombres clasificaron todos los olores 

dentro del apartado “olor humano” lo que  parece indicar una 

respuesta mas compleja por parte de  las mujeres (Havlicek et al., 

2008) y por lo tanto un sentido más desarrollado. 

La condición hormonal también puede  ejercer efecto sobre los umbrales 

olfativo (Doty, 1981)  y afectar a los sentidos durante los cambios que se 

experimentan  lo largo el ciclo menstrual debido al impacto sensorial que 

tendrían las hormonas en los umbrales de  sensibilidad y, de igual manera, 
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durante  los periodos de embarazo. Este efecto también se  daría en cada 

uno de  los otros  cuatro sentidos confirmando dicho efecto; en audición (Al-

Mana et al., 2008; Hultcrantz et al., 2006; Swanson y Dengerink, 1988),  en 

visión (Burg y Hulbert 1961; Rodriguez-Carmona et al., 2008; Grupta et al., 

2005; Diamond et al.,  1972; Giuffre 2005), en el gusto (Doty, 1978; Sato et 

al., 2002; Frye y Demolar, 1994; Kuga et al.,  1999; Than et al. 1994) y en el 

tacto (Robinson y Short, 1977; Robinson et al., 1998; Gescheider et al. 

1984).

Herz (1997) defiende que las mujeres tienen recuerdos evocados por olores 

emocionalmente más intensos y más claros que los varones por lo que el  

olor ejercería también una mayor influencia sobre la memoria y la emoción 

en el caso del género femenino. Esta mayor sensibilidad y capacidad de 

reacción olfativa de  la mujer estaría en linea con la teoría de  la emoción 

propuesta por Zajonc (1986), según la cual las evaluaciones afectivas de  los 

estímulos  del entorno ocurren de  manera rápida y son más primitivas que 

las evaluaciones cognitivas, siendo el procesamiento hedónico del estimulo 

del olor más emocional que  analítico (Dijksterhuis et al., 2002). La 

percepción específica del olor por cada género afecta por lo tanto a la 

polaridad y la intensidad de la emoción por lo que si la mujer tiene una 

mayor sensibilidad, su respuesta emocional será mayor. 

Independientemente del género, el sentido del olfato es también muy 

personal y es parte de  nuestra forma de expresión. Por ello puede parecer 

paradójico la mencionada menor importancia que le damos a este  sentido 

(Martin, 2005)  con la cantidad de dinero que los consumidores gastamos en 

ponernos encima olores que tapen el propio. Se estima que solo el mercado 

de perfumes alcanzará los  45.600 millones de dólares americanos en el año 

2018_ sin contar jabones, geles, etc. La paradoja es por lo tanto que a pesar 

141



del poco valor que  le  damos, todos los días utilizamos de  manera personal 

productos aromatizados que nos hagan sentir,  a nosotros y a los demás, más 

gusto con nuestra presencia. 

Stoddart (1994) afirma que si bien los perfumes tienen una función 

embriagadora “…parece mucho más probable que acentúen las cualidades 

olorosas del que lo lleva de la misma manera que los trajes bien cortados 

acentúan la figura de la persona que los lleva…”. Y es que posiblemente 

todos nosotros tenemos nuestro trazo olfativo con el que nos relacionamos 

con los demás; un trazo que  lejos de  ser estático es dinámico y con 

profundos impactos sociales como veremos en el siguiente apartado. 

3.1.5. ¿A qué huele tu entorno?

Es muy posible  que  alguna vez en la vida hayamos dicho u oído “ que  mal 

ambiente se  respira” o “aquí huele  o se  respira felicidad” o “esto no huele 

bien” referido a un hecho o a una situación. ¿Frases hechas? Numerosos 

estudios muestran que  el olor del entorno afecta y condiciona el estado de 

ánimo y el humor de las  personas. Los olores agradables favorecen las 

relaciones sociales positivas tanto en entornos profesionales como en 

entornos personales: la activación de  un afecto positivo unido a la presencia 

de un olor agradable ha sido confirmada mediante la medida del estado de 

ánimo de los participantes en diferentes estudios (Baron y Thomley, 1994; 

Grimes, 1999). 

Diferentes investigaciones realizadas con umbrales de olor no detectables 

muestran que las flores, mas que otro aroma aumentan las  sonrisas, la 

proximidad social e  incluso la memoria autobiográfica y la proyección de 

pensamientos futuros positivos (Haviland-Jones et al., 2005). 
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Las flores comunes cultivadas (y sus  fragancias consecuentemente) 

desarrollan alegría y respuesta social, no solo por sus características  visuales 

y su fragancia, sino porque  emiten químicos relacionados con estados de 

ánimo, ansiolíticos que actúan como el diazepan (Haze et al., 2002).  

También hay diferentes estudios que documentan los efectos 

farmacológicos de las plantas con olor. Por ejemplo, se ha contrastado una 

reducción en las hormonas del stress ante  el olor a cítricos (Komori et al., 

1995; Lehrner et al., 2005) y a esencia de rosas (Haze et al., 2002). También 

se ha observado un mayor aumento de la actividad natural del ser humano 

de eliminación celular debido a la exposición aromática a ciertos  árboles 

(fitoncida vaporizado) (Li et al., 2009). Estos estudios muestran el potencial 

de obtener estados de  ánimo positivos mediante los olores aunque  los 

estudios no son del todo concluyentes.

Este efecto del olor del entorno incluye la reacción positiva a la hora de 

establecer relaciones personales. Las mujeres se mostraron más receptivas 

hacia el cortejo sometidas a olor a pastelería que en un ambiente sin olor o 

más dispuestas a dar su número de  teléfono a un hombre  joven cuando se 

lo solicitaba en un entorno con olor agradable (Baron,1997; Guéguen, 

2012). Así mismo, el olor del entorno puede afectar también las decisiones 

sobre las cualidades emocionales de fotografías y caras  (Pause  et al., 2004; 

Zhou y Chen, 2009) e  incluso influir en algo tan automático como una 

respuesta ante un sobresalto (Pause et al., 2009).

El impacto en el mundo laboral también ha estudiado y medido el potencial 

beneficio o  pérdida que resulta de los estados de  ánimo en este  entorno al 

contrastar una mayor productividad en grupos y un mayor número de 

palabras positivas en sus discusiones en ambientes con un olor agradable 
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que en ambientes sin olor (Fredrickson y Losada, 2005). En relación a lo 

anterior, la presencia de  malos olores influye  en las tareas motoras (Millot et 

al., 2002) aspecto este importante en trabajos de tipo físico.

Un entorno “odorificamente” constructivo no solo influye en nuestro trabajo 

y en nuestra forma de  tomar decisiones o de  recibir la información que  los 

demás nos proporcionan, además favorece el altruismo y la cooperación de 

las personas (Bizman et al., 1980; Harris y Smith, 1975; Job, 1987; Levin y 

Isen, 1975; Weyant, 1978). Para la mayoría de los autores que un entorno de 

olor agradable facilite  el comportamiento altruista se  explica por el estado 

de ánimo. Entornos con olor agradable  podrían haber activado un estado 

de ánimo positivo que, en respuesta, generaría una respuesta más positiva 

al peticionario (Haviland-Jones, et al., 2013). Estudios realizados con 

diferentes grupos de estudiantes muestran un mayor tiempo realizando una 

tarea cuando eran expuestos a olores de vainilla o lavanda antes de que le 

pidieran la realización de  la tarea en cuestión (Grimes, 1999). También 

colaboraban más después de  realizar una tarea de aprendizaje  ante una 

petición posterior (Baron y Thomley, 1994) o eran más proclives a ser parte 

de una investigación telefónica o enviar etiquetas de  comida después de 

rellenar un cuestionario olorizado con esencia de lavanda o pepermint 

(James, 2006)

Como hemos visto, diferentes investigaciones han probado que el sentido 

del olfato detecta todos los olores: aquellos de los que  sí somos conscientes 

en función de nuestro umbral de  sensibilidad y aquellos, como las 

feromonas, que  se encuentra por debajo del mismo en lo que  se llama el 

agujero “negro” del olfato. Así, la exposición a olores humanos, también 

por debajo del umbral de  sensibilidad, puede  condicionar el estado de 

ánimo y afectar la narración de los sueños (Chen y Haviland-Jones, 1999, 
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2000) o incluso influir en un estado depresivo no clínico. En un estudio en el 

que los participantes olían sudor de diferentes grupos de personas, desde 

niños a adultos, la exposición a estos olores (independientemente  de  la 

edad o género del donante) generó un cambio significativo y rápido en el 

estado depresivo de  los participantes. No se  produjo cambio en el estado 

hostil o en estados de  ánimo positivos. El resultado se obtuvo 

independientemente de que el olor fuera más o menos agradable. (Chen y 

Goldsmith-Jones, 1999).

Consecuentemente, si una persona pasa por un espacio, deja un rastro 

olfativo: su rastro. Las probabilidades de que otra persona que pase  detrás 

tenga una respuesta inconsciente  al mismo son muy altas aunque sea para 

buscar la confirmación del mensaje  emocional en lo que se ha denominado 

el efecto del “motor de búsqueda” (search engine). Este efecto establece 

que una persona que  ha sido, por ejemplo, imprimada con el olor a 

felicidad en el aire, incluso si no “conoce” (no es consciente) del olor a 

felicidad, buscará acontecimientos felices o personas felices (Haviland-Jones 

y Wilson, 2009)

En este sentido y en un estudio posterior  (Haviland-Jones et al.,  2013) se 

mostró cómo el olor personal influye  en el estado de ánimo de los demás. 

En aquél, los participantes eran expuestos, en diferentes habitaciones y de 

manera consecutiva, a olores de personas a los que  habían hecho pasar por 

estados de ánimo de  felicidad/alegría, miedo o enfado. La intensidad de los 

olores correspondientes se  encontraba por debajo del umbral de 

sensibilidad de los participantes. Los resultados obtenidos (mediante 

expresión verbal de  emociones, de estado de ánimo y también midiendo el 

ritmo cardiaco) mostraron sentimientos y emociones que  mimetizaban el 

olor de cada habitación con evoluciones de  ritmos cardiacos diferentes y 
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congruentes con las  emociones experimentados  a lo largo del tiempo que 

se pasaba en cada habitación. 

Por lo tanto, no solo estamos influenciados por el olor de las cosas de 

nuestro entorno, flores, perfumes, objetos en general, sino que también el 

olor de los demás influye en nuestro comportamiento y en nuestro ánimo. 

3.1.6. El comportamiento de compra y el olor

Ha quedado revisado hasta aquí la importancia que el olor y el sentido del 

olfato tienen en el individuo, en su comportamiento, sus emociones, sus 

actitudes, sus relaciones,… un sentido que  no solo actúa ante  señales 

dentro del umbral consciente sino fundamentalmente  fuera del mismo 

detectando, además de los olores de la naturaleza o de los ambientadores, 

el olor de las personas para influir en nosotros a nivel individual, relacional y 

social. Ante esta situación cabe  preguntarse  cómo influye  entonces el olor y 

el olfato en nuestro comportamiento de compra. 

Se  han identificado cuatro diferentes aplicaciones del aroma en las 

estrategias que siguen las compañías a la hora de utilizar el olor en sus 

productos o servicios: (Mitchell, 1994, Morrin y Ratneshwar, 2000 y 2003; 

Chebat y Michon 2003): 

a) en la propia propuesta de valor del producto, que  implica la 

aplicación del aroma en sus atributos físicos, 

b) en la publicidad impresa, donde  el material se  impregna con un 

aroma,
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c) en la marca, estrategia conocida como odotipo,

d) en espacios comerciales, que es la utilización de  sustancias naturales 

o químicas diseminadas en un entorno ambiental con el objetivo de 

generar una respuesta particular en los consumidores.

Como consecuencia de  la investigación realizada podemos comprobar, 

como se mostrará más adelante, que la investigación hasta la fecha se ha 

enfocado principalmente es este último aspecto en lo que a 

comportamiento del consumidor se refiere con prácticamente nula 

investigación en lo relacionado a los productos físicos más allá de establecer 

una mejor valoración de los  mismos…cuando se  encuentran en un punto de 

venta y no por sus características intrínsecas. Posiblemente esto se deba a 

que en el caso de los productos físicos en los que se  espera un olor, este  es 

investigado por las marcas y las empresas fabricantes de aromas con un 

marcado carácter y propósito comercial, esto es: identificar cuál es el mejor 

para ese  producto en cuestión. Sin lugar a dudas, la investigación científica 

realizada hasta el momento coadyuva a los propósitos de  aquella aunque 

sus propósitos sean diferentes. Lo que sí está claro es que los estímulos 

sensoriales son utilizados en los puntos de venta para mejorar la percepción 

del establecimiento y con ello mejorar la aceptación de los  productos o 

servicios que allí se comercialicen. Esto puede ser relevante  no solo para la 

distribución de productos de  terceros (por ejemplo hipermercados o tiendas 

multimarca) sino también para distribución propia de  productos (cadenas de 

ropa,…) o servicios (dentistas, hoteles, …) 

Este hiperdesarrolllo en el área de los puntos de  venta o servicios vendría 

explicado por la necesidad que tienen éstos no sólo de  captar clientes, sino 
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de mantenerlos durante más tiempo para que su ticket de compra sea lo 

más alto posible. En este  sentido, Kooijman (2002) afirma que los detallistas 

buscarían crear un “flujo” que  sería a su vez uno de los beneficios de visitar 

un establecimiento y que en palabras  de  Bloch et al. (1994), sería “un 

estado placentero de absorción mediante el cual el tiempo simplemente 

parece pasar”. Es por ello  que  de manera incremental desde hace ya años, 

las compañías  y los  investigadores vienen trabajando en todo aquello que 

mejore  el ambiente  del lugar de compra jugando con todos los elementos 

posibles y, por supuesto, con el olfato. 

Las investigaciones realizadas en este  campo han sido numerosas y se  han 

centrado en diferentes tipos de  estímulos medioambientales. Los más 

relevantes de acuerdo a Davies, et al., (2003) son los siguientes. 

Influencia del sonido, 
principalmente la música

Milliman (1982) (1986); Donovan y Rossiter (1982); 
North y Hargreaves (1999); Chebat, Chebat y Vaillant 
(2001); Dube y Morin (2001); Mattila y Wirtz (2001)

Color, textura, forma y 
distribución

Spies y Hesse (1997); Tai y Fung (1997); Baker, 
Parasuraman y Grewal (2002)

Iluminación Areni y Kim (1994)

Davies et al., (2003).  The Sweet Smell of Success: Olfaction in Retailing: journal of Marketing 
Management (19) pag.113.

Estos autores continúan afirmando que la investigación realizada se ha 

enfocado fundamentalmente  en estímulos de tipo visual y en la música 

dejando otros aspectos y estímulos sensoriales en un segundo plano.

Determinados estudios corroboraron que si bien que  un aroma agradable 

aumenta la cantidad de tiempo en la tienda (Knasko 1989; Teerling, Nixdorf 

y Kotter 1992), ninguno de ellos ha evidenciado que se  incremente  el 
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número de objetos comprados o la cantidad de dinero gastado (Knasko 

1989). Otros estudios muestran resultados diferentes y justifican el 

desarrollo de los olores como parte del ambiente  de los lugares no solo 

para hacerlos más agradables sino también con el propósito de  generar 

mayor tráfico de gente  y negocio. Otros estudios muestran resultados 

diferentes y justifican el desarrollo de  los olores como parte del ambiente  de 

los lugares no solo para hacerlos más agradables sino también con el 

propósito de generar mayor tráfico de  gente  y negocio como es el caso de 

de los estudios realizados en los casino Harrah’s y Hilton, ambos en Las 

Vegas. Durante un fin de semana se olorizó una máquina tragaperras. 

La cantidad de dinero jugado en esa máquina comparado con los fines de 

semana anteriores y posteriores no olorizada fue de un 45,1% más. El 

estudio también confirmó que la cantidad de dinero jugado era mayor a 

mayor concentración de aroma (Hirsch, 1995). Los casos reportados de los 

efectos positivos que  el olor tiene en diferentes lugares son numerosos y 

pueden encontrarse en la bibliografía habitual del Marketing de 

Sensaciones.  

El efecto del olor en ambientes ha sido ampliamente expuesto y, como 

veremos más adelante, especialmente investigado en el caso de las tiendas 

como parte  del merchandising. En otros ámbitos no obstante, también se 

han mostrado los efectos que un olor en el ambiente  tiene sobre el 

individuo.  La utilización del olor como variable estratégica en la creación de 

un ambiente es arriesgada porque los efectos del olor son difíciles de 

predecir (Michon, Chebat y Turley 2005). Una línea de investigación 

ampliamente difundida ha sido la de corroborar cómo diferentes elementos 

pueden ayudar a mejorar un aspecto tan crítico como el ambiente de  una 

tienda (Levy y Weitz 1995).
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Yin Lam (2001) propone que  los ambientes de  una tienda pueden estudiarse 

y desarrollarse  en diferentes niveles de agregación que resume en el 

siguiente cuadro: 

Fuente: Lam, S.Y., (2001). The Effects of store environment on shopping behaviours. A critical review.

Turley y Milliman (2000) revisaron los estudios más relevantes  en relación al 

ambiente de una tienda y concluyeron que el efecto de este  en el 

comportamiento del consumidor es fuerte  y robusto y que  puede ser 

utilizado para obtener determinados comportamientos por parte de los 

compradores. 

Lam (2001) realiza un resumen de  los estudios hechos hasta esa fecha con 

los resultados más relevantes que por su interés pasaremos a reproducir:

150



Asunto Resultados Investigaciones

Efectos de 
la música

•El comportamiento y resultado, incluyendo 
tiempo de estancia, movimiento, ventas y 
consumo de bebidas en un restaurante están 
relacionados al volumen y ritmo de la música 
del local.

•La evaluación de un local y el comportamiento 
de compra incluyendo la posibilidad de 
realizar una compra y gastar el dinero varía 
según el tipo de música. Más aún, esta 
variación cambia por departamentos y edad.

•La presencia de música clásica en un banco 
hace que los clientes se sientan más positivos 
hacia el ambiente del mismo. Si la música es 
agradable para los consumidores se mejora la 
percepción de tiempo de espera. 

Hui, Duve y 
Chebat , 
1997;
Milliman, 
1992, 1996;
Smith y 
Curnow, 
1966;
Yalchispange
nberg, 1990, 
1993.

Efectos del 
color

•El color de fondo violeta o azul es percibido 
como más agradable que los colores cálidos 
como el rojo o el amarillo. 

•Los colores en los extremos del espectro 
visible (rojo y violeta) parecen ser más 
estimulantes que los medios (amarillo o 
verde).

•Los colores fríos de fondo son generalmente 
asociados por los detallistas como 
favorecedores de la intención de compra. Los 
colores cálidos parecen más capaces de 
llamar la atención y atraer la gente al local. 

Bellizzi, 
Crowley y 
Hasty 1983;
Bellizzi y Hit; 
1992;
Crowley, 
1993.

Efectos del 
aroma 
ambiente/
olor

•Cuando el olor en el aire es congruente con el 
tipo de producto examinado, los 
consumidores gastan más tiempo en procesar 
información sobre los mismos, son más 
generalistas en su proceso y buscan más 
variedades en comparación a un olor 
incongruente con el tipo de productos.

•Cuando un olor inofensivo está presente en 
un local, los compradores evalúan el local y 
sus mercancías más positivamente. Perciben 
menos tiempo gastado en el local y son más 
propensos a visitarlo comparado a una 
situación de no olor.

Mitmitchell, 
Kahn y 
Knasko, 
1995;
Spangenberg
, Crowley y 
Henderson, 
1996. 
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Asunto Resultados Investigaciones

Efectos de la 
luz

Los compradores examinan y se llevan más 
mercancía de la bodega de un restaurante 
cuando la luz es más brillante.

Areni y Kim, 

1994.

Efectos del 
nivel de 
información

Los clientes de un banco experimentan más 
placer y perciben un menor tiempo de 
espera cuando el nivel de información visual 
es alto comparado cuando es baja.

Chebat, 
Chebat y 
Filiatrault, 
1993

Efectos de la 
densidad de 
consumidores

•La densidad de consumidores aumenta 
directamente la percepción de 
muchedumbre lo cual reduce el placer y el 
comportamiento de aproximación.

•La densidad de los consumidores también 
afecta al control percibido que decrece en 
la medida en la que aquella es más alta.

•Bajo una condición de alta densidad, los 
consumidores orientados a la tarea 
experimentan una mayor muchedumbre y 
menos satisfacción hacia el local. Esa 
diferencia no existe en condiciones de baja 
densidad.

•Bajo una alta densidad la percepción de 
riesgo en la compra y de presión de tiempo 
se intensifica. Dicha relación no se 
encuentra en condiciones de baja densidad.

Eroglu y 
Machleit, 
1990;
Hui y 
Bateson, 
1991.
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Asunto Resultados Investigaciones

Identificación 
de 
emociones y 
su relación 
con los 
comportamie
ntos de 
compra

•Las emociones de los compradores pueden ser 
generalmente representadas por los factores de 
placer y despertar. El factor de dominancia parece 
ser importante para cierto tipo de compradores y 
establecimientos.

•El placer, el despertar y el dominio afectan a una 
variedad de comportamientos de compra y 
resultados, incluyendo tiempo extra gastado en el 
local e incremento real en el gasto.

•La relación entre despertar y comportamiento de 
compra es moderada por el placer.

Babin y 
Darden, 1995;
Donovan y 
Rossiter, 1982;
Donovan, 
Rossiter, 
Marcooly y 
Nesdale, 1994;
Foxall y 
Greenley, 1999.

Rol 
moderador 
de las 
característica
s del 
consumidor

La edad de los consumidores, la disposición 
ambiental y la autorregulación condicionan los 
efectos del ambiente del local en el comportamiento 
de compra.

Arnold, Oum y 
Tigert, 1993; 
Gentry y Burns, 
1977-78;
Malhotra, 1983.

La 
importancia 
del ambiente 
del local 
como una 
dimensión de 
la calidad del 
servicio

•La dimensión tangible de la escala SERVQUAL, que 
refleja el ambiente del local, se considera por los 
consumidores como la dimensión de menor 
importancia.

•La dimensión tangible no afecta diferentes criterios 
variables como la escala general de la calidad del 
servicio y si un cliente recomendaría una firma de 
servicios a un amigo.

Parasuraman, 
Berry y 
Zeithaml, 1991.
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3.1.7. Marketing  Olfativo

El ya mencionado impacto inconsciente que  los olores tienen en nosotros, 

bien en umbrales bajos de intensidad (olor ambiental) o bien en umbrales 

no detectables, sí ha generado el interés de la investigación científica en lo 

que al campo del Marketing y lo comercial se  refiere, concretamente en 

cómo el olor influye  en un espacio en el que  se compra o se consume algo, 

por lo que la investigación realizada hasta el momento ha estado centrada 

en el efecto que  el olor ambiente  tiene  en el comportamiento de los 

consumidores en dichos lugares.

El término Scent Marketing (Marketing Olfativo), utilizado por primera vez 

en el año 2002 se define como un subárea de  la investigación 

neuroeconómica22  y describe el uso de aromas dentro del Marketing 

(Bartzos, 2008); como tal se  apoya en el proceso neuropsicológico del 

procesamiento de los estímulos olfativos  en el cerebro humano siendo su 

principal propósito es la creación de una atmósfera olfativamente agradable 

para los clientes. 

Como hemos visto, las primeras investigaciones  realizadas en relación al 

impacto que  el aroma tiene  en el comportamiento de los consumidores no 

fueron concluyentes. Determinados estudios corroboraron que  si bien un 

aroma agradable  aumenta la cantidad de  tiempo en la tienda (Knasko 1989; 

Teerling et al., 1992) o que el olor a chocolate por ejemplo  inducía placer y 

excitación para la mayoría de los consumidores (Knasko, 1989 y 1995) no 

había evidencia de  que  ninguno de  ellos incrementara el número de objetos 
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comprados o la cantidad de  dinero gastado. Adicionalmente la percepción 

sobre un local mejora con un buen olor pero esa percepción no se traslada a 

una mejor evaluación de los  productos que la tienda comercializa 

(Spangenberg, 1996), posiblemente porque ese mismo aroma no añadía 

nada nuevo al consumidor o bien porque las propias características del 

producto interferían con el olor del local. También un olor agradable en el 

ambiente (geranio) mejoró la evaluación de  la marca, especialmente  si la 

familiaridad con la misma es baja,  produciendo un aumento posterior en el 

recuerdo de la misma (Morrin y Ratneshar, 2000).

Los casos reportados sobre  los efectos positivos que  el olor tiene en 

diferentes lugares son numerosos y pueden encontrarse  en la bibliografía 

habitual del Marketing de los Sentidos. No obstante  esto no ha sido así a lo 

largo de la investigación académica sobre el tema. 

El trabajo realizado por Fitzgerald y Scholder (1999), presenta un interesante 

resumen de las investigaciones realizadas hasta el momento de  su 

publicación que por su interés pasamos a extraer brevemente. La 

investigación realizada parece  mostrar que los olores tienen una influencia 

positiva en los lugares de compra de productos. No obstante la 

investigación académica realizada es limitada y no parece concluyente. 

En su estudio presentan un resumen de  206 pruebas de los efectos 

olfatorios encontrados en 22 estudios de acuerdo a las tres dimensiones de 

un olor que  consideran más importantes: su presencia o ausencia, su 

agradabilidad y su congruencia con el objeto estudiado analizando 

diferentes aspectos de comportamiento del consumidor que  ellos resumen 

en ocho:
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a) cercanía-alejamiento,

b) estado de ánimo,

c) elaboración,

d) respuesta afectiva,

e) respuesta evaluativa,

f) intención de visita y compra,

g) comportamiento y 

h) búsqueda de información

Su conclusión general era que si bien el olor es un tema tratado como un 

importante motor de  atracción y retención para la distribución, lo cierto es 

que no se  habían producido grandes evidencias que lo encumbren 

definitivamente. 

Así mismo mencionan que  las hipótesis sobre  la forma en la que  los olores 

afectan a los  consumidores se resumen en: comportamientos de 

alejamiento/acercamiento, alteración del estado de  ánimo y la afección a la 

elaboración por parte  del consumidor. Adicionalmente menciona que los 

olores  influyen a los  componentes  del modelo tripartito actitudinal: el 

afectivo y el cognitivo así como el de comportamiento hacia el lugar o el 

objeto de investigación.

En los siguientes  cuadros se  resumen las principales  conclusiones del 

análisis realizado sobre las 206 investigaciones.
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Efectos de la presencia/carencia de olor en la 
respuesta del consumidor
Efectos de la presencia/carencia de olor en la 
respuesta del consumidor
Efectos de la presencia/carencia de olor en la 
respuesta del consumidor

Nº Total de 
relaciones 
investigadas

Estudios sin 
significancias 
estadísticas

Estudios con 
significancias 
estadísticas

-Cercanía/Alejamiento 0 - -

- Estado de ánimo
      - Excitación
      - Agrado

12
19

10
16

2
3

- Elaboración 36 21 15

- Respuesta afectiva 18 8 10

- Respuesta evaluativa 26 16 10

- Intención de visita y 
compra

7 4 3

- Comportamiento 
     - Tiempo 6 2 4

-Búsqueda de 
información
     - Elección

9
10

8
8

1
2

TOTAL 143 93 50

Fuente: Bone, P.F. y Ellew, P.S. (1999).  Scents in the marketplace. Explaining a Fraction of olfatation. 
Journal of Retailing. Volume 75 (2) p. 243-262.

Las conclusiones de este análisis  es que  no hay evidencias contundentes 

para poder afirmar que  la presencia de olor en una tienda afecta al 

comportamiento de  los consumidores siendo sólo los campos de respuesta 

afectiva y tiempo de estancia en el lugar los  que  obtuvieron resultados más 

sólidos (mayor número de significancias) (_)
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En cuanto al agrado de los perfumes, los resultados son: 

Efectos desagrado/desagrado de los olores en la 
respuesta del consumidor
Efectos desagrado/desagrado de los olores en la 
respuesta del consumidor
Efectos desagrado/desagrado de los olores en la 
respuesta del consumidor

Nº Total de 
relaciones 
investigadas

Estudios sin 
significancias 
estadísticas

Estudios con 
significancias 
estadísticas

-Cercanía/Alejamiento 0 6 0

- Estado de ánimo
      - Excitación
      - Agrado

6
10

4
1

6
0

- Elaboración 1 1 0

- Respuesta afectiva 6 4 2

- Respuesta evaluativa 8 5 3

- Intención de visita y compra 0 - -

- Comportamiento 
     - Tiempo 0 - -

-Búsqueda de información
     - Elección

0
0

-
-

-
-

TOTAL 31 20 11

Fuente: Bone, P.F. y Ellew, P.S. (1999). Scents in the marketplace. Explaining a Fraction of olfatation. Journal of Retailing. Volume 75 
(2) p. 243-262.

Como en el caso anterior, tampoco los estudios relacionados con el agrado 

o desagrado fueron determinantes excepto en lo que es propio del estudio. 

En el caso de  estudios en los que se  remarcaba la existencia de olor para su 

evaluación, los resultados muestran un mayor número en “elaboración”, 

cosa lógica ya que  el individuo conscientemente incorpora dicha 

información en su proceso evaluativo.
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Efectos cuando se llamaba la atención sobre el olorEfectos cuando se llamaba la atención sobre el olor

Atención No atención

-Cercanía/Alejamiento 1 1

- Estado de ánimo
      - Excitación
      - Agrado

4
16

7
2

- Elaboración 1 11

- Respuesta afectiva 2 14

- Respuesta evaluativa 1 2

- Intención de visita y compra 5

- Comportamiento 
     - Tiempo

2

-Búsqueda de información
     - Elección

14

TOTAL 25 58

Fuente: Bone, P.F. y Ellew, P.S. (1999).  Scents in the marketplace. Explaining a Fraction of olfatation. 
Journal of Retailing. Volume 75 (2) p. 243-262.

Estos resultados también muestran que  las respuestas afectivas y de 

elaboración evaluativos eran significativamente mayores en los casos en los 

que no se llamaba la atención sobre el olor. Pero que las  respuestas de 

agrado sí eran mayores cuando se llamaba dicha atención. Este es un 

aspecto interesante en tanto en cuanto parece mostrar la  importancia que el 

olor tiene no sólo en la experiencia holística del consumidor, sino también 

su efecto inconsciente  en las evaluaciones que este hace de  un lugar o de 

una cosa.

Un tercer aspecto investigado en relación al comportamiento de compra en 
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función del olor de la tienda es el que se  centran en la congruencia o 

familiaridad del olor en relación a otros estímulos de Marketing.

El resumen de los estudios realizados es el siguiente:

Efectos de la adecuación / integridad o 
familiaridad en la del consumidor

Efectos de la adecuación / integridad o 
familiaridad en la del consumidor

Efectos de la adecuación / integridad o 
familiaridad en la del consumidor

Nº Total de 
relaciones 
investigadas

Estudios sin 
significancias 
estadísticas

Estudios con 
significancias 
estadísticas

-Cercanía/Alejamiento

- Estado de ánimo
      - Excitación
      - Agrado

0
1

0
1

- Elaboración 12 9 3

- Respuesta afectiva

- Respuesta evaluativa 7 4 3

- Intención de visita y compra

- Comportamiento 
     - Tiempo

0
2

0
1

0
1

-Búsqueda de información
     - Elección

2
10

1
4

1
6

TOTAL 34 19 15

Fuente: Bone, P.F. y Ellew, P.S. (1999).  Scents in the marketplace. Explaining a Fraction of olfatation. 
Journal of Retailing. Volume 75 (2) p. 243-262.

También en este caso se  ve que no hay una evidencia sostenida sobre las 

ofertas  del olor. Los casos con resultados significativos tuvieron más relación 

con la evaluación/elección negativa debido a la incongruencia en lugar de  la 

congruencia.
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Basados en los estudios disponible, Gulas y Bloch (1995) desarrollaron un 

modelo de influencia del olor del ambiente  en las  respuestas de los 

consumidores, según el cual la percepción del olor del ambiente junto con 

las preferencias  de  cada individuo, basadas en sus características 

personales, la experiencia pasada y su predisposición psicológica, 

generarían a su vez una respuesta de  tipo emocional/afectiva que por otra 

parte  influía en los comportamientos de  acercamiento/alejamiento 

anteriormente descritos. Los  principios básicos de este modelo siguen 

todavía en vigor.

Fuente: Gulas, C.S. y Bloch, P.H. (1995), Right Under Our Notes: Ambient Scent and 
Consumer Responses; Journal of Business Psychology, 10 (1) pag. 90

Turley y Milliman (2000) revisaron los estudios más relevantes  en relación al 

ambiente de  una tienda y concluyeron que  el efecto de  este  sobre  el 

comportamiento del consumidor es fuerte  y robusto y que  puede ser 

161



utilizado para obtener determinados comportamientos por parte de los 

vendedores aunque  todavía había investigaciones que mostraban cierto 

escepticismo como en Michon et al., (2005) cuando concluían que la 

utilización del olor como variable estratégica en la creación de un ambiente 

es arriesgada porque los efectos del olor son difíciles de predecir. 

Los estudios realizados posteriormente han mostrado resultados más 

concluyentes en el impacto que el aroma tiene en el comportamiento de los 

consumidores en el punto de  venta con resultados contradictorios en 

muchos casos a los obtenidos hasta esos momentos. Se sabe que la 

presencia de  aroma a chocolate  en una tienda-librería mejoró las  ventas de 

la misma (Doucé et al., 2013),  en línea con el paradigma de Estímulo - 

Organismo - Respuesta (Mehrabian y Russell, 1974). Se  comprobó como las 

ventas de  libros congruentes con el aroma incrementaron mientras que  este 

efecto no ocurrió con los libros  con los que el aroma era incongruente que, 

no obstante, no vieron reducidas sus ventas. En el aspecto del género, las 

mujeres fueron más propensas a comprar libros congruentes  con el aroma 

(de cocina y novela romántica) que los hombres. Así mismo los resultados 

fueron congruentes con el modelo de  Influencia del Olor del Ambiente en 

las Respuestas del Consumidor de Gulas  and Bloch (1995) sobre la 

importancia de la congruencia del olor incluso si el aroma no es originado 

por el propio producto. Estos resultados eran contradictorios con los 

obtenidos por (Knasko, 1989; 1995) en los que  sí había un cambio de 

comportamiento pero no un aumento en las cantidades compradas. Este 

caso también se dio en un cibercafé olorizado con este  aroma en un estudio 

realizado por (Vinitzky & Mazursky, 2011) en el que el comportamiento de 

los visitantes se vio alterado aumentando su estancia y el tiempo dedicado a 

examinar los productos que habían seleccionado.
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Otro de los  aspectos más buscados para aumentar las ventas de  un local es 

el aumento del tráfico de  consumidores y del tiempo de estancia. Diferentes 

estudios han intentado relacionar el impacto del olor en relación a la 

densidad de  consumidores. En su estudio, Michon et al. (2005) centran su 

contribución en tres aspectos:

a) haber poca investigación publicada sobre  la manipulación de 

elementos individuales en la tienda,

b) no haber investigación sobre  la interacción de los componentes 

atmosféricos, 

c) ver como la densidad de consumidores/clientes en una tienda 

afecta los olores ambientes, centrándose concretamente en este 

último aspecto en la investigación realizada.

Sus resultados mostraron que  el efecto positivo del olor ambiental sólo se 

observaba cuando la densidad de consumidores  en la tienda era media. El 

efecto moderador del olor en las emociones de los clientes se manifiesta 

también más alto en situaciones de ocupación media aunque sólo de 

manera paralelamente  significativa.

En cualquier caso, los olores positivos en zonas de venta parecen tener un 

efecto positivo en el comportamiento de  los consumidores, estando más 

tiempo en el mostrador una joyeria  (Knasko, 1989; Lipman, 1990), 

generando la percepción de haber estado poco tiempo dentro de la tienda 

lo que hace que sean más propensos a visitarla otra vez  (Crowle y 

Henderson, 1996), aumentando el tiempo y gasto en un restaurante 

aromatizado con lavanda (Gueguen y Petr, 2006), mejorando la evaluación 
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de los productos y de las tiendas (Bosmans, 2006; Spangenberg, et al. 1996) 

y aumentando la búsqueda de variedad de productos (Mitchell et al.., 1995).

El olfato puede también influir en la percepción, evaluación y preferencia de 

un producto en una tienda mediante la influencia en otros  sentidos más 

adecuados a la evaluación de las características del producto en cuestión 

coo pueden ser la vista o el tacto. En un estudio se pidió a  los participantes 

que evaluaran la suavidad de  una muestras de tela en un ambiente 

olorizado obteniendose mejores valoraciones  en la percepción de  suavidad 

de los tejidos cuando el aroma era limón o lavanda  (Dematté  et al., 2006) e 

influyendo en la percepción los otros sentidos (tacto y vista) que realmente 

fueron los que evaluaron los tejidos (Schifferstein y Hekkert, 2007).

Diferentes estudios también han evaluado la importancia que  del impacto 

de los olores en la evaluación final de  la experiencia en restaurantes. La 

investigación indica que el olor de la comida influye  indirectamente en la 

intención de compra por medio de estados del apetito como la anticipación 

del sabor, el placer esperado y el gozo de la ingesta de la comida. Así 

mismo muestra que el olor de la comida es la variable predictiva que 

anticipa el sabor influyendo en la evaluación final de  la comida. (Moore, 

2013; O’Doherty et al., 2002), en el placer que  se  espera (Mellerset al.,  

1999) y en el placer de  la comida en sí (Elder y Krishna, 2010). 

Adicionalmente, mientras que  la información visual es una señal clave en la 

percepción de la comida y en el comportamiento en relación a la 

alimentación, parece  que  las personas integramos todos los estímulos de  los 

diferentes receptores para construir una concepto interior de “comida” con 

una fuerte  correlación entre  las señales visuales  y olfativas (Wada,et al.,  

2007; Wada et al., 2010).  
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Más recientemente, Yun Ooi y Yazdanifard (2013) son más concluyentes y 

expresan que  la forma más eficaz de  ser excelente en el competitivo 

mercado del comercio minorista es mejorar el entorno y la atmósfera del 

comercio proponiendo que el olor del ambiente  es el que tiene mayor 

impacto a la hora de dinamizar el comportamiento del consumidor en 

términos cognitivos, emocionales, de evaluación, en intención de  regresar a 

la tienda y en intención de compra comparado con cualquier otra variable 

atmosférica. 

El trabajo de revisión bibliográfica realizado por Gomez Ramirez et al. 

(2014), ofrece una revisión exhaustiva de las  investigaciones llevadas a cabo 

en relación a la presencia de  aromas en el punto de  venta, tanto las 

realizadas por empresas como las de  tipo académico y tanto en espacios 

reales como simulados cubriendo el periodo 2004 a 2013. En esta revisión 

encontraron 64 casos de los cuales 18 fueron realizados por empresas lo 

que indica el amplio  campo académico que  queda en relación a la 

comprensión del aroma en el comportamiento del consumidor (4 estudios 

académicos promedio al año). Las conclusiones fundamentales de  los 

artículos  publicados son que para lograr los objetivos de Marketing 

deseados mediante el Marketing Olfativo, el aroma debe  de ser congruente 

con el espacio comercial, la marca y la categoría del producto o servicio. 

Debido al interés bibliográfico de la recopilación incluimos aquí los estudios 

recogidos en la misma. 
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Aplicaciones y efectos de Marketing Olfativo en registros empresariales

Fuente n= Origen del 
aroma

Ubicación Aplicación Efecto Respuesta

Equalstrate
gy (2007, 
octubre)

n.d. Odotipo: Mezcla 
de jengibre y 
limón

Singapur - Hoteles 
boutique 
Naumi&M Hotel

Aromatización 
del vestíbulo de 
entrada 

Sensación de 
elegancia y 
frescura 

Respuesta 
evaluativa

Equalstrate
gy (2007, 
octubre)

n.d Odotipo: 
diversos y a la 
medida de la 
marca

Singapur- 
Cadenas de 
hoteles Westin, 
Starwood y Pan 
Pacific

Envío de la 
fragancia a 
través del aire 
acondicionado

Eliminación de 
malos olores 
provenientes del 
cuerpo y de 
cocción de 
alimentos

Respuesta 
afectiva

Scent-id 
(2009a, 
noviembre)

n.d. No identificado: 
Cítrico

Canadá - Centro 
comercial

Aromatización 
en todo el 
centro 
comercial

Aumento del 
14% en compras 
planeadas 

Intención de 
consumo o gasto

Scent-id 
(2009b, 
noviembre)

n.d. No identificado: 
Naranja

Holanda -
Tabernas 

Aromatización 
en toda la 
taberna

Incremento de 
un 20% las 
ventas

Intención de 
consumo o gasto

Scentevents 
(2009-2010)

860 Odotipo: Mezcla 
de flores blancas 
de jazmín, rosa, 
mandarina 
italiana y madera 
de sándalo con 
almizcle y ámbar

Estados Unidos - 
Casino Venetian 
and Pallazzo

Difusión del 
aroma en el 
lobby

Incremento del 
reconocimiento 
de marca

Comportamiento 
(c)

Scentevents 
(2009-2010)

860 Odotipo: Mezcla 
de flores blancas 
de jazmín, rosa, 
mandarina 
italiana y madera 
de sándalo con 
almizcle y ámbar

Estados Unidos - 
Casino Venetian 
and Pallazzo

Difusión del 
aroma en el 
lobby

Incremento del 
tiempo de juego

Comportamiento 
(a)

Davidson 
(2009, 
octubre)

n.d. Odotipo: Lima y 
esencia verde

Singapur - Hotel 
Boutique 
Naumi&M

Aromatización 
en todo el hotel

Diferenciación 
en la categoría

Comportamiento 
(c)

Airesscential
s (2010a)

n.d. No identificado: 
Cono de waffle

Estados Unidos - 
Heladería del 
Hotel Hard Rock

Aromatización 
en la heladería

Incremento de 
las ventas en un 
50%

Intención de 
consumo o gasto

Dublino 
(2011, 
agosto)

n.d. Odotipo: Mezcla 
de naranja dulce 
y madreselva

Estados Unidos - 
Tiendas Goodwill 
Stores

Aromatización 
en las tiendas

Mayor 
permanencia en 
el lugar

Comportamiento 
(a)

Dublino 
(2011, 
agosto)

n.d. Odotipo: Mezcla 
de naranja dulce 
y madreselva

Estados Unidos - 
Tiendas Goodwill 
Stores

Aromatización 
en las tiendas

Mayor recaudo 
de fondos para 
caridad

Intención de 
consumo o gasto

AIRQ(2012) 
- Prolitec

n.d. No identificado: 
Limón

n.d. Remoción de 
olores de 
medicamentos

Reducción de 
ansiedad, alivio 
de la depresión 
y cambios de 
humor 

Respuesta 
afectiva
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Aplicaciones y efectos de Marketing Olfativo en registros empresariales

Fuente n= Origen del aroma Ubicación Aplicación Efecto Respuesta

Airesscenti
als (2010b)

n.d. No identificado: 
Pastel de manzana o 
galletas de azúcar

Estados Unidos- 
Almacén de 
electrodoméstic
os H.H. Gregg

Aromatización en 
el almacén

Incremento de 
las ventas en un 
33% 

Intención de 
consumo o 
gasto

Airesscenti
als (2010b)

+100 Odotipo: Mezcla 
cítrica: de naranja, 
limón y mandarina 

n.d. - Centro 
Comercial

Difusión de 
aroma en 
estaciones 
alrededor del 
centro comercial

Incremento en 
USD20 del 
gasto de los 
clientes con un 
nivel de 
ocupación 
medio

Intención de 
consumo o 
gasto

Airesscenti
als (2010b)

689 No identificado: 
clementina, vainilla y 
aroma desagradable

Estados Unidos 
- n.d.

Aromatización 
con clementina y 
vainilla

Subestimación 
del tiempo de 
compra en 26% 

Comportamiento 
(a)

Airesscenti
als (2010b)

689 No identificado: 
clementina, vainilla y 
aroma desagradable

Estados Unidos 
- n.d.

Exposición a un 
aroma 
desagradable

Sobrestimación 
del tiempo de 
compra en 40% 

Comportamiento 
(a)

Airesscenti
als (2010b)

n.d. No identificado: 
Vainilla y Rosa 
Maroc

Estados Unidos 
– Almacén de 
ropa

Aromatización 
con vainilla en la 
sección de 
mujeres y con 
Rosa Maroc en la 
de hombres; y a 
la inversa

Obtención casi 
del doble de 
solicitudes

Intención de 
consumo o 
gasto

Airesscenti
als (2010b)

n.d. No identificado: 
Vainilla y Rosa 
Maroc

Estados Unidos 
– Almacén de 
ropa

Aromatización 
con vainilla en la 
sección de 
mujeres y con 
Rosa Maroc en la 
de hombres; y a 
la inversa

Los clientes 
gastaron menos 
que el 
promedio de 
compra usual

Intención de 
consumo o 
gasto

Scentaustrali
a (2012a)

n.d. No identificado: 
Limón

n.d. - Sala / 
Habitación

Aromatización 
con limón y sala 
no aromatizada

50% de los 
participantes de 
la sala 
aromatizada 
planeó hacer 
limpieza 

Intención de 
compra

Dublino 
(2012b)

n.d. No identificado: 
Aroma simple 
(naranja) y complejo 
(naranja, té verde y 
albahaca

n.d. - almacén Difusión del 
aroma en el 
almacén

Incremento de 
las ventas en 
20% y de la 
cantidad de 
transacciones

Intención de 
consumo o 
gasto

Scentair 
(2013); 
Businessv
oice 
(2012)

n.d. No identificado: 
coconut beach, 
océano y vainilla

Estados Unidos 
- Celebration 
Health Florida 
Hospital

Aromatización 
con coco y 
océano en salas 
de espera y con 
vainilla en la 
habitación del 
fMRI

Reducción en 
50% de las 
cancelaciones 
de citas para 
fMRI y en 4% 
de los 
pacientes para 
sedación 

Intención de 
compra
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Aplicaciones y efectos de Marketing Olfativo en registros empresariales

Fuente n= Origen del 
aroma Ubicación Aplicación Efecto Respuesta

Scentaustral
ia (2012b)

n.d.
.

No identificado: 
Pan

n.d. – 
Supermercado

Aromatización en 
el supermercado

Incremento de 
300% en las ventas

Intención de 
consumo o 
gasto

Scentaustral
ia (2012b)

n.d.
.

No identificado
Alemania – 
Tiendas 
Kaufhof

Aromatización de 
punto de pago 
dentro del punto 
de venta

62% compró una 
de las fragancias 
publicitadas en el 
sitio, contra sólo 
10.2% que no se 
expuso al aroma

Intención de 
consumo o 
gasto

Scentaustral
ia (2012b)

n.d.
.

No identificado
Alemania – 
Tiendas 
Kaufhof

Aromatización de 
punto de pago 
dentro del punto 
de venta

87.2% tuvo un 
efecto positivo 
sobre la imagen 
del almacén

Respuesta 
afectiva

Scentaustral
ia (2012b)

n.d.
.

No identificado
Alemania – 
Tiendas 
Kaufhof

Aromatización de 
exhibidor de 
mercancía

Incremento de 
700% en las ventas 
de salsa de pesto

Intención de 
consumo o 
gasto

Dublino 
(2012a)

n.d.
No identificado: 
Pan recién 
horneado

Francia - 
panadería y 
tienda de ropa 

Difusión del aroma 
hacia afuera de los 
lugares

Se mejoró el 
comportamiento 
altruista de las 
personas

Respuesta 
afectiva

Heffernan 
(2013, 
marzo)

20 
person
as

No identificado: 
talco de bebé y 
café

n.d. - 
Habitaciones 
sin relojes

Uso de una 
máscara quirúrgica 
con cada uno de 
los aromas

Percepción del 
tiempo más larga 
con el de talco de 
bebé y más corta 
con el de café

Comportamiento 
(a)

Strozniak 
(2013, 
marzo)

n.d.
Odotipo: 
Mezcla frutal y 
floral

Estados Unidos 
- Las Vegas 
Hilton

Difusión del aroma 
en un área del 
casino

Incremento en 
45.1% de la 
cantidad de 
monedas 
introducidas en 
máquinas 

Intención de 
consumo o 
gasto

Chandna 
(2013, 
mayo)

n.d.
No identificado: 
Café

India - Café 
Starbucks

Aromatización en 
las tiendas

Se generó fuerte 
atracción a 
consumir

Intención de 
consumo o 
gasto

Chandna 
(2013, 
mayo)

n.d. Odotipo: Cuero
Canadá - 
Almacenes 
Woodland

Aromatización de 
las exhibiciones y 
estanterías de 
productos de cuero

Generó humor 
positivo en los 
clientes

Respuesta 
afectiva
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Aplicaciones y efectos de Marketing Olfativo en registros empresariales

Fuente n= Origen del 
aroma Ubicación Aplicación Efecto Respuesta

Scentair 
(2012, marzo)

n.d.
Odotipo: 
Propio de la 
marca

Estados 
Unidos - 
tiendas

Difusión de 
aroma en la 
tienda

Crecimiento de dos 
dígitos en la 
preferencia de marca

Comportamiento 
(c)

Scentair 
(2012, marzo)

n.d.
Odotipo: 
Propio de la 
marca

n.d. - 
Almacenes 
Victoria Secret

Difusión del 
aroma de marca 
en la tienda

Incremento en niveles 
de felicidad 

Respuesta 
afectiva

Scentair 
(2012, marzo)

n.d.
Odotipo: 
Propio de la 
marca

n.d. - 
Almacenes 
Victoria Secret

Difusión del 
aroma de marca 
en la tienda Incremento del tiempo 

de visita en la tienda
Comportamiento 
(a)

Scentair 
(2012, marzo)

n.d.

No 
identificado: 
Pasto recién 
cortado

Alemania - 
Tienda de 
productos para 
el hogar

Aromatización en 
los almacenes

Mayor percepción 
sobre la calidad de 
preparación de los 
empleados 

Respuesta 
evaluativa

Scentair 
(2012, marzo)

n.d.
No 
identificado

n.d. - 
detallistas.

Aromatización 
de los 
establecimientos

Incremento de tiempo, 
del goce de compra, y 
de la intención de 
regresar

Comportamiento 
(a) 

Scentair 
(2012, marzo)

n.d.
No 
identificado

n.d. - 
detallistas.

Aromatización 
de los 
establecimientos

Incremento de tiempo, 
del goce de compra, y 
de la intención de 
regresar

Intención de 
compra

Scentair 
(2012, marzo)

n.d.
No 
identificado

Alemania – 
tiendas

Aromatización en 
los almacenes

Incremento de la 
percepción de la 
calidad de los 
productos

Respuesta 
evaluativa

Scentair 
(2012, marzo)

n.d.

No 
identificado:
Fragancia 
agradable

Bélgica – 
tiendas

Difusión de una 
fragancia 
agradable en la 
tienda

Intención de regreso al 
almacén

Intención de 
compra
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Aplicaciones y efectos del Marketing Olfativo en estudios científicos en entornos reales

Cita Muestra Origen del 
Aroma Aplicación Efecto Respuesta

Hirsch (1995)
18 máquinas 
de apuestas

No 
identificado: 
Aromas 
agradables

Aromatización en dos 
secciones del casino y 
una sin aroma

Incremento del 45% en las 
apuestas en períodos 
aromatizadas en zona 1 

Intención de 
consumo o 
gasto

Hirsch (1995)
18 máquinas 
de apuestas

No 
identificado: 
Aromas 
agradables

Aromatización en dos 
secciones del casino y 
una sin aroma La cantidad de dinero 

apostado se mantuvo en 
la zona 2 y en la zona sin 
aroma

Intención de 
consumo o 
gasto

Mitchell, et 
al (1995)

77 
estudiantes 
de 
universidad

Comerciales
: Galleta de 
chocolate, 
floral 

Aromatización de una 
sala con fragancia a 
chocolate, a arreglos 
florales o sin aroma, 
para comprar a través 
de un computador 
chocolates o arreglos 
florales.

Mayor cantidad de tiempo 
procesando datos bajo 
condiciones de 
congruencia de producto-
olor 

Comportamiento 
(c) 

Knasko 
(1995)

90 personas

No 
identificado: 
Chocolate, 
talco para 
bebé

Observación de una 
serie de imágenes 
(bebés, chocolates y 
árboles), en una 
habitación aromatizada 
con talco de bebé, 
chocolate o sin aroma

El aroma de chocolate era 
congruente con las 
imágenes de chocolate, 
mientras que el aroma de 
talco de bebé fue 
congruente con las 
imágenes de bebés

Respuesta 
evaluativa

Knasko 
(1995)

90 personas

No 
identificado: 
Chocolate, 
talco para 
bebé Evaluación de las 

imágenes, su propio 
estado de ánimo y su 
bienestar, en una 
habitación aromatizada 
con talco de bebé, 
chocolate o sin aroma

Los aromas hicieron que 
las personas se fijaran por 
mayor tiempo en las 
imágenes

Comportamiento 
(c)

Knasko 
(1995)

90 personas

No 
identificado: 
Chocolate, 
talco para 
bebé Evaluación de las 

imágenes, su propio 
estado de ánimo y su 
bienestar, en una 
habitación aromatizada 
con talco de bebé, 
chocolate o sin aroma

Los aromas generaron un 
mejor estado de ánimo

Respuesta 
afectiva

Knasko 
(1995)

90 personas

No 
identificado: 
Chocolate, 
talco para 
bebé Evaluación de las 

imágenes, su propio 
estado de ánimo y su 
bienestar, en una 
habitación aromatizada 
con talco de bebé, 
chocolate o sin aroma

El aroma a chocolate 
produjo los niveles de 
excitación más altos

Respuesta 
afectiva

Knasko 
(1995)

90 personas

No 
identificado: 
Chocolate, 
talco para 
bebé Evaluación de las 

imágenes, su propio 
estado de ánimo y su 
bienestar, en una 
habitación aromatizada 
con talco de bebé, 
chocolate o sin aroma

El aroma de talco de bebé 
produjo los niveles más 
bajos de problemas con el 
bienestar personal

Respuesta 
afectiva
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Cita Muestra Origen del 
Aroma Aplicación Efecto Respuesta

Mitchell, 
Kahn & 
Knasko 
(1995)

78 
estudiantes 
de 
universidad

Aromatización de 
una sala con 
fragancia a 
chocolate, a 
arreglos florales o 
sin aroma, para 
comprar a través 
de un computador 
chocolates o 
arreglos florales 
para que su 
habitación se viera 
más acogedora

Mayor detalle e 
integridad de las 
apreciaciones sobre 
los productos bajo 
condiciones de 
congruencia
Los participantes en 
condiciones 
congruentes 
seleccionaron tanto 
chocolates como 
arreglos de flores

Respuesta 
evaluativa
Comportamient
o (c)

Spangenber
g, et al., 
(1996)

308 
estudiantes 
de 
negocios

No identificados: 
Lavanda, jengibre, 
hierbabuena, 
naranja

Aromatización de una 
“tienda de variedades 
tipo one-stop” y 
calificación de 
aspectos como los 
tiempos de 
permanencia, el 
número de objetos 
examinados y 
comentario sobre el 
aroma ambiental

Percepción de menor 
tiempo en el lugar
Percepción de menor 
tiempo examinando 
productos 
Incremento de recordación 
de marca bajo la presencia 
de un aroma agradable, de 
forma independiente si es o 
no congruente con el 
producto

Comportamient
o (a) 

Spangenber
g, et al., 
(1996)

308 
estudiantes 
de 
negocios

No identificados: 
Lavanda, jengibre, 
hierbabuena, 
naranja

Aromatización de una 
“tienda de variedades 
tipo one-stop” y 
calificación de 
aspectos como los 
tiempos de 
permanencia, el 
número de objetos 
examinados y 
comentario sobre el 
aroma ambiental

Percepción de menor 
tiempo en el lugar
Percepción de menor 
tiempo examinando 
productos 
Incremento de recordación 
de marca bajo la presencia 
de un aroma agradable, de 
forma independiente si es o 
no congruente con el 
producto

Comportamient
o (c)

Schifferstei
n y Blok 
(2002)

25 
clientes 

Odotipo: Césped 
recién cortado y 

girasol

Se aplicaron los 
aromas durante cinco 

semanas en varias 
librerías

La aromatización no afectó 
las ventas

Intención de 
compra

Schifferstei
n y Blok 
(2002)

25 
clientes 

Odotipo: Césped 
recién cortado y 

girasol

Se aplicaron los 
aromas durante cinco 

semanas en varias 
librerías

La aromatización fue 
congruente para una librería

Respuesta 
evaluativa

Schifferstei
n y Blok 
(2002)

25 
clientes 

Odotipo: Césped 
recién cortado y 

girasol

Se aplicaron los 
aromas durante cinco 

semanas en varias 
librerías

El aroma a césped fue el 
más congruente con las 
revistas de naturaleza y 

jardinería, futbol y deportes 
acuáticos

Respuesta 
evaluativa

Schifferstei
n y Blok 
(2002)

25 
clientes 

Odotipo: Césped 
recién cortado y 

girasol

Se aplicaron los 
aromas durante cinco 

semanas en varias 
librerías

El aroma a girasol fue el más 
congruente con las revistas 

de mujeres y cuidado 
personal

Respuesta 
evaluativa

Schifferstei
n y Blok 
(2002)

25 
clientes 

Odotipo: Césped 
recién cortado y 

girasol

Se aplicaron los 
aromas durante cinco 

semanas en varias 
librerías

El aroma a césped se 
relacionó como un olor 

masculino, mientras que los 
otros como femeninos

Respuesta 
evaluativa

Schifferstei
n y Blok 
(2002)

25 
clientes 

Odotipo: Césped 
recién cortado y 

girasol

Se aplicaron los 
aromas durante cinco 

semanas en varias 
librerías

Incremento de las ventas 
con el aroma a galletas y 

café suave

Intención de 
compra

Schifferstei
n y Blok 
(2002)

25 
clientes 

Odotipo: Césped 
recién cortado y 

girasol

Se aplicaron los 
aromas durante cinco 

semanas en varias 
librerías

El aroma a césped se 
relacionó con las bebidas no 
alcohólicas y con la cerveza

Respuesta 
evaluativa
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Cita Muestra Origen del 
Aroma Aplicación Efecto Respuesta

Lehrner, et 
al., (2000)

72 
pacientes

Comercial: 
Naranja 
“Citrus 
sinensis”

Aromatización de la sala 
de espera de un 
consultorio odontológico

Relajación de los pacientes
Respuesta 
afectiva

Lehrner, et 
al., (2000)

72 
pacientes

Comercial: 
Naranja 
“Citrus 
sinensis”

Aromatización de la sala 
de espera de un 
consultorio odontológico

Disminución de niveles de 
ansiedad, mayor nivel de 
calma y mejor estado del 
ánimo

Respuesta 
afectiva

Morrin y 
Ratneshwar 
(2003)

90 
personas

No 
identificados: 
Geranio, 
clavos de olor

Exposición a 34 imágenes 
de productos de limpieza 
personal y del hogar tanto 
conocidos como 
desconocidos para 
evaluarlas con aromas 
diferentes y sin aroma. Un 
día después debían 
reconocer en la misma 
habitación cuáles habían 
visto anteriormente.

Percepción de algo especial 
en la habitación, y la mayoría 
afirmó que era el aroma

Respuesta 
evaluativa

Holland, et 
al., (2005)

22 
estudiante
s de 
pregrado

Comercial: 
Esencia cítrica

Evaluación de 
comportamiento de 
consumo de galletas que 
usualmente se desborona 
al comerla por parte de 
participantes provenientes 
de un área aromatizada y 
de una no aromatizada

Recolección y mayor consumo 
de migajas y residuos que 
dejaba la galleta bajo 
condiciones aromatizadas

Intención 
de 
consumo o 
gasto

Lehrner et 
al., (2005)

200 
pacientes

Comercial: 
Aceite de 
naranja y 
lavanda

Aromatización de las salas 
de espera de clínicas 
dentales

Disminución de ansiedad, un 
estado de ánimo más positivo, 
y un mayor nivel de calma 

Respuesta 
afectiva

Lehrner et 
al., (2005)

200 
pacientes

Comercial: 
Aceite de 
naranja y 
lavanda

Aromatización de las salas 
de espera de clínicas 
dentales Los aromas congruentes con 

el género mejoraron los 
niveles de gasto 

Intención 
de compra

Gueguen & 
Petr (2006)

88 
clientes

No 
identificado: 
Lavanda y 
limón

Aromatización de una 
pizzería durante tres 
sábados. Cada sábado se 
utilizó un aroma distinto, 
incluyendo un día sin 
aroma

El tiempo de permanencia se 
incrementó con el aroma a 
lavanda

Comportamiento
(a)

Gueguen & 
Petr (2006)

88 
clientes

No 
identificado: 
Lavanda y 
limón

Aromatización de una 
pizzería durante tres 
sábados. Cada sábado se 
utilizó un aroma distinto, 
incluyendo un día sin 
aroma

El dinero gastado se 
incrementó con el aroma a 
lavanda

Intención 
de compra

Gueguen & 
Petr (2006)

88 
clientes

No 
identificado: 
Lavanda y 
limón

Aromatización de una 
pizzería durante tres 
sábados. Cada sábado se 
utilizó un aroma distinto, 
incluyendo un día sin 
aroma

El aroma de limón no tuvo 
efectos en la cantidad de 
tiempo de permanencia

Comportamiento  
(a)

Gueguen & 
Petr (2006)

88 
clientes

No 
identificado: 
Lavanda y 
limón

Aromatización de una 
pizzería durante tres 
sábados. Cada sábado se 
utilizó un aroma distinto, 
incluyendo un día sin 
aroma

El aroma de limón no tuvo 
efectos en la cantidad de 
dinero gastada

Intención 
de compra

172



Aplicaciones y efectos del Marketing Olfativo en estudios científicos en entornos reales

Cita Muestra Origen del 
Aroma Aplicación Efecto Respuesta

Ward, et al., 
(2007)

329 
clientes

Comercial: 
Pastel de 
manzana con 
canela y 
lavado limpio 
“clean 
washing”

Aromatización de una 
tienda de 
electrodomésticos con 
aroma de pastel de 
manzana caliente con 
canela en la sección de 
cocina y el aroma a 
lavado limpio en la de 
equipo de lavandería

Menos del 10% de los 
participantes reconocieron 
el uso de fragancias

Respuesta 
evaluativa

Ward, et al., 
(2007)

329 
clientes

Comercial: 
Pastel de 
manzana con 
canela y 
lavado limpio 
“clean 
washing”

Aromatización de una 
tienda de 
electrodomésticos con 
aroma de pastel de 
manzana caliente con 
canela en la sección de 
cocina y el aroma a 
lavado limpio en la de 
equipo de lavandería

Los aromas alteraron la 
percepción de otros 
elementos del ambiente

Respuesta 
evaluativa

Ward, et al., 
(2007)

329 
clientes

Comercial: 
Pastel de 
manzana con 
canela y 
lavado limpio 
“clean 
washing”

Aromatización de una 
tienda de 
electrodomésticos con 
aroma de pastel de 
manzana caliente con 
canela en la sección de 
cocina y el aroma a 
lavado limpio en la de 
equipo de lavandería

Mayor agrado en el área 
aromatizada

Respuesta 
afectiva

Ward, et al., 
(2007)

329 
clientes

Comercial: 
Pastel de 
manzana con 
canela y 
lavado limpio 
“clean 
washing”

Aromatización de una 
tienda de 
electrodomésticos con 
aroma de pastel de 
manzana caliente con 
canela en la sección de 
cocina y el aroma a 
lavado limpio en la de 
equipo de lavandería

Se evaluaron positivamente 
los aspectos “fuera de lo 
común”, “estimulante” y 
“anónimo”

Respuesta 
evaluativaWard, et al., 

(2007)
329 
clientes

Comercial: 
Pastel de 
manzana con 
canela y 
lavado limpio 
“clean 
washing”

Aromatización de una 
tienda de 
electrodomésticos con 
aroma de pastel de 
manzana caliente con 
canela en la sección de 
cocina y el aroma a 
lavado limpio en la de 
equipo de lavandería

Las condiciones de 
“atractividad” y “amplitud” 
fueron evaluadas 
indiferentes en las dos 
condiciones

Respuesta 
evaluativa

Ward, et al., 
(2007)

329 
clientes

Comercial: 
Pastel de 
manzana con 
canela y 
lavado limpio 
“clean 
washing”

Aromatización de una 
tienda de 
electrodomésticos con 
aroma de pastel de 
manzana caliente con 
canela en la sección de 
cocina y el aroma a 
lavado limpio en la de 
equipo de lavandería

El tiempo de permanencia 
en el área aromatizada fue 
más corto

Comportamiento 
(a)

Ward, et al., 
(2007)

329 
clientes

Comercial: 
Pastel de 
manzana con 
canela y 
lavado limpio 
“clean 
washing”

Aromatización de una 
tienda de 
electrodomésticos con 
aroma de pastel de 
manzana caliente con 
canela en la sección de 
cocina y el aroma a 
lavado limpio en la de 
equipo de lavandería

Se generaron recuerdos con 
experiencias personales 
pasadas

Comportamiento 
(b)

Chebat, et 
al., (2008)

592 
clientes

Odotipo: 
Mezcla de 
limón, 
bergamota y 
naranja

Aromatización de 
todo un centro 
comercial 

Incremento del gasto por los 
más jóvenes

Intención de 
compra

Chebat, et 
al., (2008)

592 
clientes

Odotipo: 
Mezcla de 
limón, 
bergamota y 
naranja

Aromatización de 
todo un centro 
comercial  Evaluación más positiva del 

área aromatizada por parte 
de los jóvenes 

Respuesta 
afectiva

Isacsson, 
et., (2009)

n.d.
Comercial: 
Resina de 
pino

Aromatización de un 
bus de servicio 
turístico

Incremento en un 51% de 
las ventas de excursiones 

Intención de 
compra

Parsons 
(2009)

284 
clientes

No 
identificado: 
rosas, 
galletas 
frescas y café 
suave

Aromatización de una 
librería: con aroma a 
rosas en la primera 
semana; a galletas 
frescas y café suave en 
la segunda semana

El aroma a galletas y café 
suave gustó más que el 
aroma a rosas

Respuesta 
afectiva

Parsons 
(2009)

284 
clientes

No 
identificado: 
rosas, 
galletas 
frescas y café 
suave

Aromatización de una 
librería: con aroma a 
rosas en la primera 
semana; a galletas 
frescas y café suave en 
la segunda semana

La cantidad de tiempo 
percibida fue mayor con el 
aroma a galletas frescas y 
café suave

Comportamiento 
(a)

Parsons 
(2009)

284 
clientes

No 
identificado: 
rosas, 
galletas 
frescas y café 
suave

Aromatización de una 
librería: con aroma a 
rosas en la primera 
semana; a galletas 
frescas y café suave en 
la segunda semana

Incremento de las ventas 
con el aroma a galletas y 
café suave

Intención de 
compra
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Cita Muestra
Origen 

del 
Aroma

Aplicación Efecto Respuesta

Parsons 
(2009)

180 
personas

No 
identificad
os: Café, 
perfume, 
jabón

Exposición a los aromas de 
forma aleatoria y 
simultánea, a videos de 
tres espacios comerciales. 
Luego se intercambiaron 
los aromas de acuerdo con 
distintos niveles de 
congruencia con los 
espacios comerciales. Los 
niveles más altos de 
congruencia eran: librería/
café, tienda de ropa 
íntima/perfume, tienda de 
electrodomésticos/jabón)

Mayor agrado por aquellas 
tiendas con aroma 
congruente al tipo de 
establecimiento. 
Disminución de la intención 
de compra con el video de 
la librería mientras se 
diseminaba el olor a 
perfume o a jabón. 
Disminución en la intención 
de compra con el video de 
la tienda de ropa íntima 
mientras se diseminaba el 
olor a café o a jabón

Respuesta 
afectiva 
Intención de 
compra
Intención de 
compra

Toet, et. al, 
(2010)

219 
pacientes

Comercial: 
Aceite de 
naranja y 
manzana 
verde 

Aromatización de las salas 
de espera en clínicas 
dentales con dos aromas al 
tiempo

No se generaron efectos de 
ansiedad anticipada o 
cambios en el estado de 
ánimo mientras se 
separaban las citas médicas

Respuesta 
afectiva

Toet, et. al, 
(2010)

219 
pacientes

Comercial: 
Aceite de 
naranja y 
manzana 
verde 

Aromatización de las salas 
de espera en clínicas 
dentales con dos aromas al 
tiempo

No se generaron efectos de 
ansiedad anticipada o 
cambios en el estado de 
ánimo mientras se 
separaban las citas médicas

Respuesta 
afectiva

Liljenquist 
et al.,
(2010) 

99 
estudiantes 
de 

pregrado 

Comercial: 
Aroma a 
limpio 
(Windex)

Los participantes estaban 
en una habitación 
aromatizada y recibieron 
un folleto sobre la 
necesidad de nuevos 
voluntarios para una 
organización no lucrativa

Los participantes expuestos 
al aroma mostraron una 
mayor disposición a donar 
dinero

Intención de 
consumo o 
gasto

Walsh, et 
al., (2011)

274 
clientes 

No 
identificado: 
Café

Aromatización de tiendas 
de café 

Incremento de la 
satisfacción, lealtad y 
disfrute del lugar

Respuesta 
afectivaWalsh, et 

al., (2011)
274 
clientes 

No 
identificado: 
Café

Aromatización de tiendas 
de café 

Incremento de la lealtad 
hacia el lugar

Intención de 
compra

Schifferstein 
et al., (2011)

849 
clientes

Comercial: 
Naranja, 
agua de 
mar salada 
y fresca, y 
pimienta 

Aromatización de un club 
nocturno durante tres 
semanas con un olor 
diferente cada una

Mejor evaluación de la 
noche en general, de la 
música y del lugar

Respuesta 
evaluativa

Schifferstein 
et al., (2011)

849 
clientes

Comercial: 
Naranja, 
agua de 
mar salada 
y fresca, y 
pimienta 

Aromatización de un club 
nocturno durante tres 
semanas con un olor 
diferente cada una

Aumento del nivel de 
alegría y entusiasmo

Respuesta 
afectiva

Clarke, et 
al., (2012)

5 mujeres
No 
identificad
o: Almizcle

Aromatización de un área 
de una tienda de ropa para 
mujer

Percepción de originalidad 
de la ropa 

Respuesta 
evaluativa

Clarke, et 
al., (2012)

5 mujeres
No 
identificad
o: Almizcle

Aromatización de un área 
de una tienda de ropa para 
mujer Incremento de tasa de 

regreso
Intención de 
compra
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Cita Muestra Origen del 
Aroma Aplicación Efecto Respuesta

Lunardo 
(2012)

174 
transeúntes 

No identificado: 
Pan recién 
horneado

Aromatización de una 
panadería: 98 personas 
fueron expuestas a un 
ambiente sin elementos 
de panadería y 76 
personas fueron 
expuestas a un a un 
ambiente con elementos 
de panadería

Mayor nivel de 
credibilidad en el 
entorno con elementos 
de panadería

Respuesta 
evaluativa

Teller y 
Dennis 
(2012)

176 
transeúntes

Odotipo: 
Mezcla de 
naranja, 
pomelo, 
bergamota, 
canela, 
cardamomo, 
jengibre, 
pimienta de 
Jamaica, y otros 
aditivos

Aromatización de todo 
un centro comercial 

No se registró efecto 
alguno 

Intención de 
consumo o 
gasto

Doucé y 
Janssens 
(2013)

194 
clientes 

No identificado: 
Oficina fresca 
“fresh 
office” (limón 
ligeramente 
mentolado)

Aromatización de una 
tienda de ropa de lujo 
durante una semana

Se impactó 
positivamente el placer y 
la excitación de los 
clientes

Respuesta 
afectiva

Doucé y 
Janssens 
(2013)

194 
clientes 

No identificado: 
Oficina fresca 
“fresh 
office” (limón 
ligeramente 
mentolado)

Aromatización de una 
tienda de ropa de lujo 
durante una semana

Se impactó 
positivamente la 
evaluación del ambiente 
y los productos

Respuesta 
evaluativa

Doucé y 
Janssens 
(2013)

194 
clientes 

No identificado: 
Oficina fresca 
“fresh 
office” (limón 
ligeramente 
mentolado)

Aromatización de una 
tienda de ropa de lujo 
durante una semana

Incremento de intención 
de regreso

Intención de 
compra

Doucé y 
Janssens 
(2013)

194 
clientes 

No identificado: 
Oficina fresca 
“fresh 
office” (limón 
ligeramente 
mentolado)

Aromatización de una 
tienda de ropa de lujo 
durante una semana

No se encontraron 
efectos sobre la 
motivación de compra

Intención de 
compra
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Aplicaciones y efectos del Marketing Olfativo en estudios científicos en entornos 
simulados

Cita Muestra Origen del 
Aroma Aplicación Efecto Respuesta

Seo, et 
al., 
(2010)

60 
personas 

Comerciales: 
Naranja, 
regaliz, café, 
lavanda 

Observación de cuatro 
diapositivas con fotos 
diferentes. Cada diapositiva 
estaba acompañada por un 
aroma diferente y 
congruente con cada 
imagen. Se utilizó un 
sistema de eye tracking para 
medir la atención visual, el 
número total y el tiempo de 
fijaciones de los ojos en las 
imágenes

Mayor concentración y 
con mayor frecuencia y 
períodos más extensos; 
más largos en las 
imágenes congruentes 
mientras estaban 
expuestos al aroma

Comportamiento
 (c)

Lee, 
Kim & 
Vohs 
(2011)

91 
mujeres

No 
identificado: 
Vainilla

Visita a un concesionario de 
automóviles usados: a 1 
grupo las atendió un 
vendedor de género 
masculino que era el único 
disponible y al otro grupo 
una vendedora

Las participantes que 
consideraron interactuar 
con un vendedor, no 
alteraron sus 
intenciones de hacer la 
transacción basadas en 
el género del vendedor. 
El aroma redujo las 
sensaciones tensas en la 
interacción de compra

Respuesta 
evaluativa
Respuesta 
afectiva

Vinitzky 
y 
Mazursk
y (2011)

57 
estudiant
es de 
pregrado 

Comercial: 
Chocolate

Compra de productos para 
el desayuno en una tienda 
online: Primer grupo con 
exposición al aroma y un 
segundo grupo de 27 
estudiantes sin exposición al 
aroma

Aumento del número 
de visitas a la tienda 
online, de exploración 
de los productos 
ofrecidos y mayor 
permanencia en la 
tienda bajo condiciones 
aromatizadas

Comportamiento 
(b)

Vinitzky 
y 
Mazursk
y (2011)

57 
estudiant
es de 
pregrado 

Comercial: 
Chocolate

Compra de productos para 
el desayuno en una tienda 
online: Primer grupo con 
exposición al aroma y un 
segundo grupo de 27 
estudiantes sin exposición al 
aroma

Mayor tiempo dedicado 
a examinar más marcas 
bajo condiciones 
aromatizadas

Comportamiento 

(a)

Vinitzky 
y 
Mazursk
y (2011)

57 
estudiant
es de 
pregrado 

Comercial: 
Chocolate

Compra de productos para 
el desayuno en una tienda 
online: Primer grupo con 
exposición al aroma y un 
segundo grupo de 27 
estudiantes sin exposición al 
aroma

Mayor gasto de dinero 
bajo condiciones 
aromatizadas 

Intención de 
compra

12 
estudiantes

Comercial: 
Esencias de 
flores

Mirar a través de unas 
pantallas gigantes la 
simulación de una tienda de 
flores. Cuando detenían la 
mirada en una flor, el olor de 
esta se activaba. Los 
estudiantes debían 
memorizar la posición y los 
nombres de las flores

Concentración en los 
productos y mayor 
sensación de realidad 
bajo condiciones 
aromatizadas

Respuesta 
evaluativa 

Lwin & 
Morrin 
(2012)

100 
mujeres 
estudiant
es de 
pregrado

No 
identificado: 
Rosa/sándalo

En la habitación que 
simulaba una sala de cine se 
proyectó un comercial para 
un spa, y se emitió aroma de 
forma continua por todo el 
lugar antes y durante el 
experimento

Mayor capacidad de 
recordar la información 
sobre el producto y la 
marca, después de un 
corto plazo (5 minutos) y 
después de un largo 
plazo (2 semanas)

Comportamiento 
(b)
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Aplicaciones y efectos del Marketing Olfativo en estudios científicos en entornos 
simulados

Cita Muestra Origen del 
Aroma Aplicación Efecto Respuesta

Ghinea y 
Ademoye 
(2012)

36 
personas, 
estudiantes 
de pregrado 
y postgrado, 
empleados 
y ejecutivos

No 
identificados: 
Madera 
quemada, 
alhelí, 
basura, fresa, 
madera de 
cedro, curry

Observación de seis videos, 
cada uno acompañado por 
un aroma en la habitación, de 
la siguiente forma: a) 
documental de incendios 
forestales con el aroma a 
madera quemada, b) noticia 
del lanzamiento de un 
perfume con el aroma de 
alhelí, c) documental sobre 
frutas descompuestas con el 
aroma de basura, d) 
programa sobre coctel de 
frutas con el aroma a fresa, e) 
documental sobre las alergias 
en la primavera con el aroma 
a madera de cedro, f) 
programa sobre curry de 
pollo con el aroma a curry

La mayoría de 
participantes no 
detectaron el olor a fresa

 
Respuesta 
evaluativa 
 

Ghinea y 
Ademoye 
(2012)

36 
personas, 
estudiantes 
de pregrado 
y postgrado, 
empleados 
y ejecutivos

No 
identificados: 
Madera 
quemada, 
alhelí, 
basura, fresa, 
madera de 
cedro, curry

Observación de seis videos, 
cada uno acompañado por 
un aroma en la habitación, de 
la siguiente forma: a) 
documental de incendios 
forestales con el aroma a 
madera quemada, b) noticia 
del lanzamiento de un 
perfume con el aroma de 
alhelí, c) documental sobre 
frutas descompuestas con el 
aroma de basura, d) 
programa sobre coctel de 
frutas con el aroma a fresa, e) 
documental sobre las alergias 
en la primavera con el aroma 
a madera de cedro, f) 
programa sobre curry de 
pollo con el aroma a curry

Los aromas mejoraron la 
experiencia de 
visualización de los 
videos.

Respuesta 
evaluativa

Ghinea y 
Ademoye 
(2012)

36 
personas, 
estudiantes 
de pregrado 
y postgrado, 
empleados 
y ejecutivos

No 
identificados: 
Madera 
quemada, 
alhelí, 
basura, fresa, 
madera de 
cedro, curry

Observación de seis videos, 
cada uno acompañado por 
un aroma en la habitación, de 
la siguiente forma: a) 
documental de incendios 
forestales con el aroma a 
madera quemada, b) noticia 
del lanzamiento de un 
perfume con el aroma de 
alhelí, c) documental sobre 
frutas descompuestas con el 
aroma de basura, d) 
programa sobre coctel de 
frutas con el aroma a fresa, e) 
documental sobre las alergias 
en la primavera con el aroma 
a madera de cedro, f) 
programa sobre curry de 
pollo con el aroma a curry

Los aromas mejoraron el 
sentido de realidad de 
los videos.

Respuesta 
evaluativa

Ghinea y 
Ademoye 
(2012)

36 
personas, 
estudiantes 
de pregrado 
y postgrado, 
empleados 
y ejecutivos

No 
identificados: 
Madera 
quemada, 
alhelí, 
basura, fresa, 
madera de 
cedro, curry

Observación de seis videos, 
cada uno acompañado por 
un aroma en la habitación, de 
la siguiente forma: a) 
documental de incendios 
forestales con el aroma a 
madera quemada, b) noticia 
del lanzamiento de un 
perfume con el aroma de 
alhelí, c) documental sobre 
frutas descompuestas con el 
aroma de basura, d) 
programa sobre coctel de 
frutas con el aroma a fresa, e) 
documental sobre las alergias 
en la primavera con el aroma 
a madera de cedro, f) 
programa sobre curry de 
pollo con el aroma a curry

La mayoría de 
participantes no 
percibieron los aromas 
como distractores.

Respuesta 
evaluativa

Ghinea y 
Ademoye 
(2012)

36 
personas, 
estudiantes 
de pregrado 
y postgrado, 
empleados 
y ejecutivos

No 
identificados: 
Madera 
quemada, 
alhelí, 
basura, fresa, 
madera de 
cedro, curry

Observación de seis videos, 
cada uno acompañado por 
un aroma en la habitación, de 
la siguiente forma: a) 
documental de incendios 
forestales con el aroma a 
madera quemada, b) noticia 
del lanzamiento de un 
perfume con el aroma de 
alhelí, c) documental sobre 
frutas descompuestas con el 
aroma de basura, d) 
programa sobre coctel de 
frutas con el aroma a fresa, e) 
documental sobre las alergias 
en la primavera con el aroma 
a madera de cedro, f) 
programa sobre curry de 
pollo con el aroma a curry

La mayoría de 
participantes no 
percibieron que los 
aromas eran molestos

Respuesta 
afectiva

Ghinea y 
Ademoye 
(2012)

36 
personas, 
estudiantes 
de pregrado 
y postgrado, 
empleados 
y ejecutivos

No 
identificados: 
Madera 
quemada, 
alhelí, 
basura, fresa, 
madera de 
cedro, curry

Observación de seis videos, 
cada uno acompañado por 
un aroma en la habitación, de 
la siguiente forma: a) 
documental de incendios 
forestales con el aroma a 
madera quemada, b) noticia 
del lanzamiento de un 
perfume con el aroma de 
alhelí, c) documental sobre 
frutas descompuestas con el 
aroma de basura, d) 
programa sobre coctel de 
frutas con el aroma a fresa, e) 
documental sobre las alergias 
en la primavera con el aroma 
a madera de cedro, f) 
programa sobre curry de 
pollo con el aroma a curry

La mayoría de 
participantes disfrutó de 
la experiencia multimedia

Respuesta 
afectiva

Herrmann
et al. 
(2013)

402 
estudiantes 
de pregrado 

Comercial: 
Naranja 
(simple), 
albahaca con 
té verde 
(complejo)

Simular la compra de 
productos alimenticios 
usando un folleto con un 
listado de productos en siete 
categorías, donde debían 
escoger como mínimo un 
producto de cada categoría

Mayor cantidad de 
productos seleccionados 
y de gasto bajo la 
exposición de aroma 
simple.
Menor cantidad de 
tiempo escogiendo 
productos bajo condición 
de aroma simple

Intención 
de compra 
Comporta
miento (c)

Podemos argumentar que este cambio en los resultados obtenidos en la 

investigación académica (más congruentes  que los anteriores a este 

periodo)  puede  estar motivado por diferentes motivos. Por un lado podría 

explicarse por: 

a) el efecto acumulativo de  la mejora en los procesos y metodología 

de investigación; 
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b) un cambio en el propio consumidor que  abría pasado a valorar 

más todo lo que tiene que ver con el ambiente que le  rodea y por 

lo tanto ser más sensible  (consciente o inconscientemente) al olor 

del entorno,

c) una mayor búsqueda del hedonismo característica de los últimos 

años en las sociedad en general, especialmente en la occidental, 

o por 

d) el incremento en la actividad de marcas y empresas buscando 

vectores de diferenciación en el olfato… y que hayan 

sensibilizado a los consumidores en el olor como elemento 

esencial de los productos y servicios. 

En este ultimo aspecto Emsenhuber (2009) menciona numerosos ejemplos 

de marcas que han incorporado el olor a su marca o producto. Solo en 2006 

las cadenas de hoteles Westin, Sheraton. Omni,  Fiar Point o Hyatt 

desarrollaron odotipos (aromas relacionados con sus marcas)23  . Otras 

compañías han incorporado lo olores a sus productos, desde productos de 

escritura (Smencils, http://smencils.com), ambientadores en papel (http://

www.par ty l i te .com.au/en-au/ f l ameless f ragrance/smar t scents /

ProductDetails.aspx), USB (http://www.aromausb.com, http://www.scent-

drive.com), por no mencionar los teléfonos Sony Ericsson SO701i o el 

Hyundai MP 280 o las patentes de  Samsung24  y Motorola25  para la 

fabricación de teléfonos con difusores de  aromas. A lo anterior debemos 
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23  Michelle Higgins. Figs? Coconut Sunscreen? Hotels Choose Their Scents. The New York Times, 
April 2006.

24  Samsung. Mobile phone having perfume spraying apparatus. http://www.uspto. gov/, March 2006. 2008-09-02.

25  Motorola. Communication device having a scent release feature and method thereof.http://www.uspto.gov/, April 2007. 200-09-02.
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sumar los mercados de  ambientadores26, spas, velas27,  aceites esenciales28,

…y tantos otros. 

Es por lo tanto razonable sugerir que el incremento en la notoriedad y 

comercialización de  productos y servicios con aromas en el mercado en 

general esté  generando una mayor sensibilidad y por lo tanto afectando a la 

manera en la que  los consumidores se  comportan en relación a ello. En 

cualquier caso, todos los estudios  realizados muestran la importancia que la 

congruencia tiene  en los resultado del Marketing Olfativo y que, aunque 

estén corroborados en investigaciones relacionadas con el ambiente  de un 

local, deben de ser considerados y extrapolados a productos  físicos. 

Pomerantz (1981) sugiere que cuando no se  produce esta congruencia la 

experiencia que  el consumidor está teniendo compite  con recursos 

cognitivos que pueden inhibir el efecto del olor. 

Wolpin y Weinstein (1983) ya argumrntaban que las situaciones de 

incongruencia generan una menor imaginación y generación de imágenes. 

Así, Ellen y Bone  (1999), mostraron que  la inadecuación genera un menor 

nivel y número de evaluaciones sobre un objeto. El caso de la investigación 

de Bone  y Jantrina (1992) evidenció efectos positivos al comprobar que un 

mismo objeto recibía una mejor evaluación cuando estaba perfumado de 

manera congruente  (calidad e intensidad) que el mismo producto sin olor o 

con un menor nivel de adecuación.

179

26  Se espera que el mercado mundial de ambientadores alcance los 8.200 millones de dólares americanos en 2015. http://

www.transparencymarketresearch.com/air-fresheners-market.html

27  Solo en Europa, el consumo de velas en el año 2013 fue de 1.300 millones de euros. CBI Product Factsheet: Candles in Europe. http://www.cbi.eu/

sites/default/files/study/product-factsheet-candles-europe-home-decoration-textiles-2014.pdf

28  Según las estadisticas de comercio de las Naciones Unidas, en el año 2011 solo el tamaño global se fragancias de aceites esenciales y sabores era de 

24 mil millones de dólares americanos creciendo a un 10% anual. (Govindasamy, R., et al. 2013). El mercado espera alcanzar los 36 mil millones den en 

año 2017. http://www.gcimagazine.com/marketstrends/segments/fragrance/144225565.html.
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Mitchell et al., (1995) y de manera similar Spangenberg et al., (1996), 

mostraron que  cuando un olor en el aire es coherente  con la clase  de 

producto examinado, los consumidores gastan más tiempo en procesar 

información sobre el producto y están más inclinados a buscar más 

variedades del mismo en comparación al comportamiento que tienen, si el 

olor es incongruente. La investigación realizada por Mitchell et al. (1995) fue 

enfocada a corroborar qué  compraba el consumidor en lugar de si el 

consumidor compraba o no. Específicamente  examinaba si la congruencia 

del olor en el medioambiente afectaba: 

a) la marca elegida 

b) el proceso de decisión relacionado 

c) el recuerdo

El estudio plantea dos experimentos: en el primero se  medían los efectos de 

las elecciones que hacían los consumidores en un ambiente de  olor 

agradable, congruente e incongruente dentro de un contexto de  decisión 

simple. Los resultados mostraron que si el olor del ambiente era congruente 

con la clase  de producto, los individuos gastaban más tiempo que  si el olor 

era incongruente. Además, aquellos fueron más generalistas en su 

evaluación y miraron todos los aspectos del producto en lugar de  aquellos 

más prominentes. En el segundo experimento reaplicaron las circunstancias 

anteriores pero en lugar de tener que  tomar una sola decisión de  compra, 

se planteaban el efecto que un aroma agradable congruente o incongruente 

tendría en una situación de elección múltiple  en un intento de ver la 

influencia del aroma en la búsqueda de la variedad. En este  caso, los 

individuos en situaciones de aroma congruente  no incluyeron un mínimo 

significativamente  mayor de productos en su decisión que aquellos  bajo un 

olor incongruente. No obstante, sí mantuvieron una actitud de mayor 
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búsqueda de información y comparación y su comportamiento de elección 

fue menos polarizado dimensionando sus elecciones entre más alternativas. 

Los autores explican que estos resultados se generan porque  cuando el olor 

es congruente con la clase  de producto hay un mayor enriquecimiento 

cognitivo o una mayor flexibilidad cognitiva que si el olor es incongruente.

Fiore et al.,  (2000) postulan que  para ser efectivos, los olores deberían ser 

consistentes con cualquier producto que se  presente a los consumidores, lo 

cual es más fácil en tiendas especializadas que en grandes almacenes o 

grandes superficies. Así mismo, sus  investigaciones mencionan que  el olor 

puede estar condicionado por otros  elementos de la tienda, como por otra 

parte es lógico. 

Como conclusión podemos decir que  la investigación del olor como 

elemento decisivo de compra parece haber estado reservada a las 

compañías que comercializan productos directamente  relacionados con el 

olor como atributo fundamental (p. ej. perfumes) o como elemento 

secundario (p.ej. detergente). En estos casos la investigación se 

circunscribiría a conocer cuál es la fragancia o fragancias preferidas ya que  la 

suposición evidente es que  el aroma sería la variable evidente  en la decisión 

de los consumidores o una de las más importantes. La investigación 

académica en relación al olor y el comportamiento del consumidor se  ha 

centrado en el efecto de este en el comportamiento en los lugares de 

compra como un elemento más del merchandising de  la distribución para 

aumentar el atractivo de  sus locales, el tiempo de  estancia en ellos o el 

trafico hacia el local. 

Por lo tanto la investigación académica realizada hasta la fecha se basa 

fundamentalmente  en cómo los olores ambientales influyen en el 
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consumidor tanto en la propia evaluación del lugar como en la evaluación 

que se hace  de los productos en cuanto a preferencia, características, etc. 

En cuanto a los aspectos investigados, los estudios realizados miden los 

efectos de olor en :

a) la respuesta afectiva, es decir, una respuesta de  agrado o 

desagrado frente a un estímulo percibido,

b) la respuesta evaluativa, que se  entiende  como una evaluación con 

respecto a los atributos o calidad del producto, servicio o 

entorno, 

c) la intención de compra (intención de  visitar o regresar 

nuevamente  al establecimiento comercial y realizar alguna 

compra), 

d) el comportamiento, el cual se divide en tres subcategorías: 

a. cantidad de tiempo percibido dentro del espacio 

comercial

b. búsqueda de información según un patrón particular 

c. elección de compra entre las distintas marcas y opciones

e) la intención de consumo o gasto (variación en el consumo de  un 

producto o a la variación en el gasto de dinero).

En lo que  se  refiere a productos físicos, y en lo que hemos podido investigar 

hasta el momento, solo se ha podido encontrar un estudio que esté 

directamente enfocado a medir el impacto del olor en la evaluación de un 
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producto en el que no se espera olor. Es la conocida investigación llevada a 

cabo por Laird (1932) en la que se ofrecían 4 pares de  medias exactamente 

iguales; tres de ellos  ligeramente aromatizadas (narciso, afrutado y con olor 

a bolsa de  tela) y otro con su olor natural (ligeramente rancio) y se les 

preguntó cuál de ellos era de  mejor calidad. Cada uno de  los pares 

ligeramente  aromatizados fue elegido mas frecuentemente  que  el que no 

había sido olorizado, especialmente  el que  estaba aromatizado con olor a 

narciso (50% de  elecciones). Además, el estudio muestra que las 

consumidoras valoraron la calidad superior en durabilidad, apariencia y 

tejido una vez más mostrando cómo el olor influye  en los centros cognitivos 

que perciben los otros sentidos. Ninguno de  estudios evalúa por lo tanto la 

diferencia en precio que pudiera darse  en el caso de la presencia o no de un 

aroma en un producto en el que no se espera el olor o en el que el olor sea 

un elemento clave de su propuesta de valor.

3.2.Diferenciación de productos 

3.2.1. La importancia de la diferenciación de productos 

Tal y como afirmaba T. Levitt (1991) “la diferenciación es la tarea más 

importante que un ejecutivo debe acometer”. Esta afirmación parece  estar 

en vigor más que  nunca ya que una vez que  el consumidor considera un 

conjunto de alternativas antes de realizar su compra, lo importante es que 

su elección sea para el producto que la empresa en cuestión esté 

comercializando.

Acudiendo una vez más al diccionario de la Real Academia de  la Lengua 

Española, ser diferentes es ser distinto; y ser distinto (del latín distinctus) 

significa:
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1. adj. Que  no es el mismo, que  tiene  realidad o existencia diferente  de 

aquello otro de que se trata.  

2. adj. Que no es parecido, que tiene diferentes cualidades.

3. adj. Inteligible, claro, sin confusión. 

Esta primera aproximación ya nos  indica que ser diferente es de alguna 

manera ser único; tener o ser algo de lo que otros carecen. Distintos autores 

han sostenido y sostienen que diferenciar sería equivalente  a establecer el 

nivel de  calidad de un producto determinado. Independientemente de  la 

definición que  cada uno establezca, todos vendrían a coincidir que  la 

calidad o diferenciación es la última razón por la cual el consumidor 

decidiría la compra de un producto u otro en función de sus necesidades, 

actitudes generales y poder adquisitivo. 

En general, la investigación se  ha centrado especialmente en corroborar de 

qué manera determinados aspectos de la calidad influyen en el proceso 

cognitivo de  los consumidores. Estos aspectos cognitivos podrían ser bien 

intrínsecos o extrínsecos. En el primer grupo cabe destacar la credibilidad, 

la durabilidad y trabajo realizado (Rao y Monroe  1988) y en el segundo 

grupo se  incluirían aspectos como el precio (Rao y Monroe 1988, 1989; 

Dodds et al. 1991; Rao y Bergan 1992), el nivel de  publicidad (Kirmani y 

Wright 1989), la reputación de la  firma (Shaphiro 1983) o los términos de la 

garantía (White y Truly 1989; Boulding y Kirmani, 1993).

Así mismo otra línea de  investigación ha tratado aspectos menos tangibles/

medibles como la valoración que se  hace de  la publicidad (Murry et al., 

1992; Olney et al., 1991), la satisfacción del consumidor (Oliver 1993; 

Westbrook y Oliver 1991), la atención de compra (Swinyard 1993) o la 
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variedad de productos esperados (Kahn y Isen 1993)

Como hemos mencionado anteriormente, Compeaun et al., (1998) 

desarrollaron un modelo conceptual que  integraba ambas variables: los 

aspectos cognitivos y afectivos para contrastar su impacto en la evaluación 

de la calidad de un producto por parte de  los consumidores.   Su modelo 

propone que los juicios sobre  la calidad de  los productos son influidos por 

las emociones de los individuos, presentes antes del juicio y debidamente 

estimulados. 

Dentro de esta combinación, los investigadores también propugnan que  la 

respuesta afectiva puede influir sobre  la cognitiva y viceversa, lo cual 

indicaría que  la reacción no se produciría de  manera impulsiva o 

inconsciente sino que puede darse  un cierto nivel de reflexión y de elección 

meditada.

Porter (1985) describe  la diferenciación como la concreción de  una posición 
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singular en un atributo que  sea ampliamente valorado por los compradores. 

Para Santesmases (1995), el producto va más allá del elemento físico y se 

compone, de un conjunto de características de tipo físico y otras intangibles 

“... formando un mosaico de atributos que el consumidor valora en tres 

dimensiones: su valor de uso (la utilidad que el consumidor  la atribuye); su 

valor de cambio (cantidad de esfuerzo que el consumidor tiene que hacer 

para adquirirlo) y su valor  institucional (o significación que se le atribuye en 

el cuadro general de consumo)”. Para este  autor de  todas las características, 

las más importantes  hoy en día serían el diseño, la marca, el envase y la 

calidad. En el primero de los  elementos, el consumidor no sólo compraría la 

satisfacción de una necesidad concreta sino además un objeto que “... 

puede representar  para él determinados valores afectivos”. En relación a la 

calidad, reconoce que es uno de los instrumentos más utilizados en 

Marketing ya que su concepto engloba una amalgama de características 

relativas a la percepción de cada consumidor.

 Kotler et al. (2000), definen la diferenciación como el acto que acomete una 

empresa para diseñar un conjunto de diferencias significativas a fin de 

distinguir su oferta de  las de la competencia. Según estos autores, las 

formas en las que  una empresa puede abordar su diferenciación, se 

clasificarían en cuatro áreas, cada una de ellas con sus diferentes variables 

como por ejemplo las versiones (número de  diferentes ofertas de un mismo 

producto); las  características adicionales al añadir aspectos que 

complementen la función básica de  un producto), el nivel de calidad (nivel al 

que operan las  características  primarias de  un producto), la uniformidad 

(grado en el cual todas las unidades de un mismo producto son idénticas y 

cumplen con las especificaciones prometidas); la duración (o medida de la 

vida esperada de un producto bajo condiciones naturales  o forzadas); la 

fiabilidad (medida de  la probabilidad de  que un producto no se  estropee o 
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falle  dentro de un periodo específico de  tiempo); la reparabilidad (medida 

de la facilidad con que se puede volver a poner en funcionamiento un 

producto averiado); el estilo (nivel en que un producto se  adapta al gusto y 

estética de un comprador) y el diseño, entendido este  como el resultado de 

todos los parámetros anteriores y definido para ellos  como el conjunto total 

de atributos  que afectan a la imagen y a la función del producto a ojos de 

los consumidores.

PRODUCTO SERVICIOS PERSONAL IMAGEN

• Versiones
• Nivel de 

Calidad
• Conformidad
• Duración
• Fiabilidad
• Reparabilidad
• Diseño
• Estilo

• Entrega
• Instalación
• Formación
• Asesoría Técnica
• Reparación
• Otros

• Competencia
• Cortesía
• Credibilidad
• Confianza
• Responsabilidad
• Comunicación

• Medios
• Atmósfera
• Acontecimientos
• Símbolos

Kotler, P.,  Cámara, D.,  Grande, I., Cruz,  I. (2000) Dirección de Marketing. Ediciones Mileno, Prentice 
Hall, Pag. 325

En el caso de la diferenciación en productos, las empresas centrarían sus esfuerzos 

en buscar aquella funcionalidad o conjunto de  funcionalidades o expresión 

de las mismas que hicieran que los consumidores percibieran un mayor valor 

individual y por lo tanto elegir sus productos.

No siempre todos los  productos pueden diferenciarse  en aspectos tangibles 

o directamente relacionados con la funcionalidad del producto. De hecho, 

hoy en día son multitud los productos que ofrecen características o/y 

atributos principales no diferenciados unos de otros. En este  caso, Kotler et 

al. (2000) mencionan que  la diferenciación pasa a depender de la oferta de 
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un número de servicios valiosos, mencionando como ejemplos las 

facilidades de encargo (sencillez con la que el cliente  puede  realizar un 

pedido a la empresa); la entrega (forma en la que  el producto se suministra 

al consumidor); instalación (trabajo que haya que realizar para conseguir que 

un producto sea operativo en la localización prevista); formación del cliente 

(entrenamiento a realizar con los empleados de  la empresa compradora 

para que puedan utilizar el producto en cuestión con corrección y eficacia); 

asesoría técnica (datos, sistemas de información, servicios, etc. que la 

empresa vendedora ofrece a sus compradores); mantenimiento y 

reparaciones (programa empleado por la empresa para ayudar a sus clientes 

a mantener el buen funcionamiento del producto adquirido) y otros 

servicios. Finalmente mencionan la diferenciación por medio del personal 

como tercera opción aunque está mucho más enfocada a servicios, área no 

objeto de esta investigación.

Schmitt (2000) sostiene que para conseguir una ventaja (o diferenciación) 

normalmente  se  requiere  de  varias características, definidas éstas  como 

peculiaridades que  complementan la función básica de  producto. Por ello, 

Hauser y Clansing (1988) mencionan que el mismo fabricante puede 

destacar diferentes ventajas para diferentes usuarios, lo que generaría una 

segmentación basada en las ventajas (o diferencias) que  los consumidores 

buscan en el producto. 

Para Trout (2000) el problema de  la diferenciación hoy en día es crucial para 

las empresas. La proliferación de  artículos y productos es consecuencia de  la 

hipersegmentación y de la falta real de diferencias en productos (en 

atributos objetivables) ha llevado a dicha proliferación. Para este autor, áreas 

como la calidad, la orientación al cliente, la creatividad, el precio (bajo) o el 

nivel de versiones que se  tenga en una línea de productos, raramente 
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diferencian. Aspectos como ser el primero, la pertenencia de un atributo 

significativo para el consumidor, el liderazgo, la herencia, la especialidad de 

mercado, cómo un  producto es fabricado o la actualidad de un producto sí 

son los elementos que pueden diferenciar a un producto siempre y cuando 

esta diferenciación se  comunique, se  invierta en ella y se  mantenga 

actualizada. 

Lambin (2003) identifica diferenciación con ventaja competitiva definiendo 

esta como las características o atributos de  un producto o manera que 

otorgan cierto grado de  superioridad a una compañía sobre sus 

competidores más directos.

Kotler (2004) menciona que aunque el mensaje de diferenciación es 

permanente, la realidad es diferente ya que muchas diferenciaciones no 

importan a los  consumidores  y, peor aún, los  competidores son rápidos en 

imitar las  acortando el ciclo de vida de los productos y haciendo que  las 

inversiones no se  recuperen. Este  factor, unido a otros, es lo que  le  hace 

postular que el Marketing debe  enfocarse para continuar siendo el eje de 

estrategia de la empresa, preservar los márgenes y conseguir los objetivos 

de la misma. 

En ese sentido Peters (2003) aboga por la la necesidad de redefinir todos 

los aspectos de  la empresa mencionando que tanto la planificación 

sistemática, como la calidad o la ventaja sostenible son apuestas perdedoras 

en el mundo económico competitivo actual. Para él, y entre   otros 

elementos, la creación  de experiencias, el diseño y la marca (última 

proposición de  valor, según él la llama) serían los elementos fundamentales 

en los que las empresas deberían centrarse en el futuro… ¡de inmediato! 
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Hamel (2000) a su vez mantiene que los cambios que  se  han producido en el 

mercado son imparables y significativos, posiblemente exacerbados  por el 

auge de las telecomunicaciones. Para él, la competencia ya no tiene lugar 

entre productos o servicios, sino entre  conceptos empresariales opuestos.  

Así, las empresas actuales serían las que dominan nuevos modelos de 

negocio o empresariales que lejos de ser sustituciones de lo que  ya existe 

serían posibilidades totalmente  nuevas y planteamientos radicalmente 

diferentes en todos los sistemas de negocios. 

Ya en 1995 este autor, junto con Prahalad (Hamel y Prahalad, 1995) 

comenzaban a plantear que la diferenciación entre productos basada en su 

funcionalidad y características “técnicas” tocaba a su fin. Estos autores 

diferencian en su obra entre competencias esenciales, productos esenciales 

y productos comercializados, exponiendo que  son los segundos las que 

actualmente copan los mercados, dejando aspectos no “esenciales”  para 

diferenciar los últimos. (Los ejemplos que mencionan son muchos; uno de 

ellos  es el caso de  Honda, líder mundial en construcción de  motores  y 

transmisores (producto esencial) mientras que  sus coches (producto 

comercializado) ocupa lugares alrededor del décimo puesto en el ranking 

mundial. La diferenciación en el mercado por lo tanto no vendría dada por 

esos componentes o atributos esenciales sino por otros  aspectos como el 

diseño, nivel de atributos, etc. En otras palabras, la diferenciación tradicional 

basada en potentes departamentos de I+D dentro de cada empresa llegaba 

a su fin. 

3.2.2. Las nuevas vías de diferenciación

La diferenciación hoy en día, con sus excepciones, parece estar por lo tanto 

en aspectos diferentes a los tradicionales atributos del producto; aspectos 
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como los servicios adicionales o  como factores más intangibles como los 

valores de marca, el dueño, etc. Este  nuevo paradigma es definido por 

muchos autores como “valor”. Otros autores denominan a este  nuevo 

esquema de trabajo “Marketing Holístico”, sin que sean incompatibles o 

excluyentes entre ellos.

En ésta línea de trabajo, parecen especialmente  interesantes los 

planteamientos  de  autores como Gobé  (2001), Schmitt (1999) o Lindstorm 

(2005). Estos autores, como otros, vienen trabajando en lo  que denominan 

Marketing Sensorial, experencial o emocional. Para Gobé (2001), el mercado 

se ha movido desde  una economía industrial a una economía dirigida al 

individuo en la que los  aspectos emocionales de los productos y sus 

sistemas de  distribución serán la última diferencia ente  las  elecciones que 

hagan los consumidores y el precio que estén dispuestos a pagar. 

Muschamp (1999) escribió en el New york Times : “… en los últimos 50 años 

la economía se  ha movido desde la producción al consumo. Ha gravitado 

desde la esfera de la racionalidad al reino del deseo: desde la objetividad a 

la subjetividad; es el dominio de la psicología.” Lindstrom (2005) expone 

que las nuevas tecnologías han permitido ir más allá de  la producción en 

masa e  incluso de la personalización en masa (“mass customization”) por lo 

que es necesario un nuevo enfoque. Éste giraría en torno a lo único que las 

compañías tienen en propiedad y no puede copiarse: la marca. Así,  

propone que  las marcas deberán crear su propia filosofía basada en una 

plataforma que  además de otros elementos, integre  totalmente  los cinco 

sentidos. Para este  autor, la  conocida USP (Unique  Selling Proposition o 

preposición única de ventas) ha evolucionado a lo largo del tiempo siendo 

necesario ahora ofrecer una Proposición Holística de  Ventas mucho más 

amplia y específica de cada marca.
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 Fuente: Elaboración propia a partir del libro de Lindstrom, M.(2005) Brand Sence. Build 

Powerful Brands through touch, taste, smell, sight and sound. Free Press

Schmitt (2000) construye  en este  aspecto cuando señala que  las tendencias 

para el Marketing son la omnipresencia de  la tecnología de  la información, 

la supremacía de la marca y la ubicuidad de  las comunicaciones y el 

esparcimiento. Ante este  escenario, contrapone  las características del 

Marketing tradicional con lo que él llama Experiential Marketing (es decir, el 

que considera como moderno). 

Según él, las diferencias serían las siguientes:

Marketing tradicional Experimential Marketing

1.  Enfoque en las características y 
ventajas funcionales.

1. Enfoque en las experiencias del 
cliente. 

2.   La categoría y competencia del 
producto se defienden 
estructuralmente.

2. Examen de la situación de consumo: 
todos compiten con todos. Se busca la 
experiencia holística.

3.  Se considera que los clientes 
son racionales a la hora de tomar 
decisiones. 

3. Los clientes son animales racionales y 
emocionales. 

4.  Los métodos y herramientas son 
analíticos, cuantitativos y verbales. 

4. Los métodos y las herramientas son 
eclécticos. 
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Fuente: Elaboración propia a partir de Schmitt, B.H. (2000) Experimental Marketing. Deusto 
Ediciones pg. 29 a 50. 

En relación al Marketing Sensorial, el trabajo realizado por Krishna es 

probablemente el más significativo para determinar la  auténtica extensión 

de este término. 

Así, define  el  Marketing Sensorial como el Marketing ...que involucra a los 

sentidos de los consumidores influyendo a su perception, opinión y 

comportamiento (Krishna, 2012), proponiendo un marco conceptual para 

delimitar el campo del Marketing Sensorial. En cierta manera, el Marketing 

Sensorial es una aplicación del entendimiento que  se  tiene de las 

sensaciones y percepciones al campo del Marketing, a la percepción del 

consumidor, su conocimiento, emociones, aprendizaje, preferencia, elección 

o evaluación. 

Según este  modelo, sensaciones y percepciones serían detonantes que 

terminaría en la generación de comportamientos; uno como originador del 

proceso (sensaciones o cada uno de los estímulos que impactan las células 

receptoras  de un órgano sensorial por su naturaleza de  tipo bioquímica y/o 

neuronal) y otro como interpretador de  las mismas (percepción o conciencia 

que se genera por el entendimiento de  la información sensorial). Según este 

autor, nadie cuestiona que la percepción condiciona la actitud y el 

comportamiento e incluso la memoria. 

Krishna añade  que: “…desde un punto de vista de la gestión, el Marketing 

Sensorial puede ser usado para crear detonantes subconscientes que 

caractericen las nociones perceptibles abstractas de los productos (por 

ejemplo, su sofisticación o calidad). Dada la escala de atractivos explícitos 

de Marketing que se ofrecen a los consumidores cada día, el uso de 
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palancas subconscientes puede ser una forma más eficiente de anclar a los 

consumidores. Además estos detonantes sensoriales pueden servir así 

mismos de atributos de marca autogenerados y deseados por los 

consumidores más allá de los que el fabricante proporcione. La comprensión 

de dichos detonantes sensoriales implica el entendimiento de la sensación y 

percepción que se genere en el comportamiento del  consumidor, aspecto 

este que es la base de la investigación sobre el Marketing Sensorial. Es 

evidente que este campo de investigación se encuentra todavía 

inexplorado…” Krishna, A. (2012)

Tradicionalmente la diferenciación de  los productos se  basaba en la 

funcionalidad demostrable  del producto en base a sus atributos o 

características que conformaban las  ventajas que ofrecían a sus 

consumidores. Todas estas  formas de diferenciación estarían directamente 

ligadas con el elemento cognitivo de  las actitudes de los consumidores y 

por lo tanto formarían parte  del proceso racional del mismo al requerir de 

un proceso comparativo entre  productos: “mas qué”…en este  atributo 

concreto. 

Pero parece que el consumidor no está, en general y con las debidas 

excepciones, maximizando la búsqueda de los atributos racionales/

cognitivos; con sus excepciones, no se  buscan coches que corran más o que 

tengan más caballos de potencia. Así y asumiendo un mínimo irrenunciable 

en los atributos funcionales y de rendimiento de  los productos, los 

elementos y atributos emocionales y afectivos se constituyen en el factor 

clave  del desarrollo de actitudes y de elección de  compra. En estos 

elementos parecería que  no hay un “tope”, ya que  el diseño del mismo 

coche puede gustarme aún más o puede decir más de mi socialmente, 

aspectos estos sí buscados por los consumidores de  hoy. De esta manera 
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podemos especular que  a igualdad de características o atributos 

funcionales/racionales, los aspectos diferenciales  estarían en el desarrollo y 

explotación de las afectivo-emocionales o hedónicas como elemento 

diferencial en la decisión de compra. Incluso podría darse el caso de  que un 

producto inferior en características funcionales fuera percibido como 

superior gracias a estos factores. 

Esta situación ha podido exacerbarse ante la saturación de productos en el 

mercado, muchos de ellos fabricados con la misma tecnología, así como por 

la necesidad de los consumidores de innovaciones continuas lo que habría 

abierto puertas nuevas a otras formas de  diferenciación como son los 

servicios  adicionales o las llamadas experiencias. Estas, vendrían a 

configurar nuevos desafíos para el Marketing ya que  al entrar en el mundo 

de las sensaciones, las emociones y los sentimientos, la parametrización, 

medida y predictibilidad de  las mismas se  hace  consecuentemente más 

difícil por la subjetividad que encierran. Tomarían por lo tanto importancia 

aquellos planteamientos en los que  la combinación de elementos cognitivo-

racionales junto con los afectivo-emocionales configurarían el valor que el 

consumidor buscaría y evaluaría en su proceso de compra y de  elección, 

siendo éstas últimas las que podrían tener más peso en la configuración de 

actitud final de los consumidores. Estaríamos pues hablando del área 

afectiva en la creación de  las actitudes; un mundo más subjetivo y por tanto 

más difícil de  diseñar y controlar. Así, aspectos como el diseño, la 

apariencia, los olores, los colores, etc tomarían por lo tanto un papel más 

preponderante a la hora de definir claramente  la diferenciación de 

productos y servicios como, de  hecho, ya estamos viendo desde hace  años 

en el mercado. El rol del Marketing Sensorial por lo tanto y como hemos 

visto anteriormente, está jugando en la sociedad un papel cada vez  más 

preponderante  buscando tanto en el caso de los productos como de los 
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servicios una diferenciación que parece cada vez más elusiva en lo que  a 

atributos principales se refiere. 

En el caso del olor como atributo diferencial ya hemos visto que  este  puede 

utilizarse  en la propia propuesta de  valor del producto lo que implica la 

aplicación del aroma en sus atributos físicos (Mitchell, 1994, Morrin y 

Ratneshwar, 2000; 2003; Chebat y Michon 2003). Así mismo hemos visto 

que el olor puede influir en la evaluación de un producto y de sus 

características  favoreciendo la actitud hacia él (Laird, 1932) y cómo un olor 

en el ambiente  mejora la evaluación de un producto situado en ese 

ambiente como se  ha recogido ampliamente en la investigación realizada 

hasta el momento incluso mejorando las valoraciones iniciales que  se hacen 

de aquél son bajas (Spangenberg et al. , 1996) o su evaluación global al 

generar conexiones semánticas de tipo emocional conectadas con los 

recuerdos (Bosmans, 2006). 

No menos importante  para las marcas y los fabricantes, el olor de  un 

producto aumenta la memoria de  la información asociada al mismo, 

fundamental a  la hora de mantener un flujo de compra continuado en el 

tiempo. En uno de  los experimentos llevados a cabo en relación al efecto 

que el olor tenía sobre la memoria, los participantes recibieron un lápiz de 

marca olorizado (pino) junto con una lista de 10 argumentos de  venta. Dos 

semanas más tarde aquellos recordaban un promedio de 3,67 atributos en 

comparación con los que recibieron el mismo lápiz sin olor que recordaban 

un promedio de 0,87 atributos (Krishna et al. 2010).

En otros  estudios se ha extendido la teoría de doble codificación más allá 

de su foco tradicional de  información visual - verbal (Wyer et al. 2008) a la 

información olfativa. En dos estudio (Paivio, 1969, 2007) se  midió el impacto 
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en el recuerdo verbal poniendo y quitando estímulos visuales y olfativos. Los 

resultados mostraron que los olores  aumentan el recuerdo de  información 

verbal; además las señales olfativas refuerzan también el recuerdo de  la 

imágenes. Ambos efectos se mostraron después de un cierto tiempo, es 

decir: el olfato es un acentuador de la memoria con el tiempo (Lwin et al. 

2010). 

En otras situaciones comerciales / de  venta el olor también tiene un impacto 

positivo. Aunque  este  aspecto esté fuera del ámbito de  esta investigación, 

cabe mencionar a efectos ilustrativos el estudio de Saint-Bauzel (2012) en el 

que el principio de “un pie en la puerta” 29 mostró un mayor efecto cuando 

el peticionario iba perfumado con vainilla  en relación a cuando iba 

perfumado con alcanfor o con nada, confirmando los estudios anteriores en 

los que se espera que  un perfume  agradable  mejore  el comportamiento 

prosocial de una persona (Baron, 1997 y  Guéguen (2001).

Lo cierto es que  aunque  ahora empiecen a cambiar las cosas, todavía el olor 

es a menudo no considerado durante  el proceso de desarrollo de nuevos 

productos ya que se da mayor prioridad al aspecto visual en el desarrollo de 

la estética de  los  mismos (Milotic, 2003). Quizá por ello las empresas y la 

investigación aplicada o comercial hayan seguido la via unidimensional, 

“gusta-no gusta”, del olor marcada por Yeshurun y Sobel, (2010) y centrar 

sus esfuerzos en encontrar el olor que más ayude  a diferencia a sus 

productos. Según estos autores, generalmente  se  describe que el olfato es 

multidimendional ya que sus 1.000 diferentes receptores pueden percibir 

muchos y diferentes olores. No obstante  la identificación de los mismos por 
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medianoche el sujeto acuerda pequeñas peticiones compromisos estará más predispuesto a mantener esa 
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su nombre es muy escasa. Lo único que  las personas podemos hacer y decir 

invariablemente es si un olor nos gusta o no. La determinación hedónica de 

un olor sería por lo tanto la función única del sistema olfativo en lo que el 

Marketing Sensorial se refiere por lo que  los límites del olor de  un objeto 

quedarían determinados por su nivel de  agrado que  a su vez sería poco 

definido por las palabras. En este sentido, el olfato sería por lo tanto 

unidimensional: me gusta o no me gusta.

198



199



200



Segunda Parte
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Capítulo 4:
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4.1. Metodología.

Previamente  a exponer la investigación y resultados, es necesario plantear y 

entender tres consideraciones esenciales para enmarcarla y explicar los 

condicionantes y el flujo lógico que se  ha seguido en su planteamiento y 

desarrollo. 

La primera está relacionada con el hecho de que  con esta investigación nos 

estamos adentrando en un ámbito prácticamente inexplorado desde el 

punto de vista de  la investigación académica. Las investigaciones llevadas a 

cabo hasta el momento han estado focalizadas en los olores ambiente  y el 

impacto que éstos tienen en el comportamiento de los consumidores  bajo 

sus efectos. En este ámbito, la investigación académica realizada en relación 

a productos físicos  está limitada a la evaluación de los mismos en función 

del mencionado olor en el medio ambiente en el que se encuentran, como 

se ha expuesto anteriormente. Los experimentos realizados con productos 

físicos en los que  un olor no es un atributo esencial o secundario se han 

limitado a Laird (1932), quien estabece  la preferencia entre  las mujeres 

estadounidenses por unas medias aromatizadas con distintos olores en 

comparación a unas sin olor y a Krishna et al. (2010) quienes midieron en el 

nivel de  recuerdo inmediato y diferido de  argumentos de venta senfunción 

de la presencia o no de olor en un lápiz.

No se ha encontrado, por lo tanto, investigación académica que estudie 

la preferencia general hacia un producto odorizado en el que no se 

espera olor y la relación que éste pueda tener con el precio dispuesto a 

pagar. Por este  motivo, se  carece de antecedentes en cuanto a 

planteamientos  y metodologías y, por supuesto, en relación a cuál es el  
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aroma congruente con un objeto como el utilizado en este experimento. 

Adicionalmente, las experiencias relacionadas con olores en el ambiente se 

han realizado, generalmente, mediante estímulos no directos (es decir, en el 

aire), un método diferente de la imprimación directa de un olor en un 

objeto, propuesta en este estudio. En el primer caso estaríamos ante una 

reacción subconsciente  a un estímulo; en el segundo, sería una reacción 

también subconsciente y emocional, pero ante  una estimulación directa y 

consciente sobre el sentido. 

 

Un segundo aspecto es la propia idiosincrasia del producto que se ha 

utilizado para la realización del experimento. Una carcasa para teléfono 

móvil como la utilizada (transparente) cumple  una funcionalidad de 

protección sin ningún carácter hedónico o de autoexpresión, como podría 

ser la presencia de un color o de una impresión. El propósito es determinar 

si la presencia de un olor en un producto de bajo valor y precio genera un 

mayor precio dispuesto a pagar y, con ello, favorecer la diferenciación del 

producto mediante un atributo no esperado, ni relacionado con la 

funcionalidad principal o secundaria del mismo. Se pretende, así, eliminar 

otros aspectos evaluativos como pueden ser una funcionalidad más 

compleja, o su diseño, o productos con atributos secundarios que pudieran 

influir en la preferencia. Por este motivo, se  seleccionaron candidatos que  ya 

fueran usuarios de la categoría: para evitar así posibles  valoraciones 

sesgadas de los no usuarios hacia una funcionalidad principal no deseada (la 

protección que proporciona una carcasa).

La tercera consideración está relacionada con la dificultad de realizar 

investigaciones relacionadas con el olfato (Kilkie, 1995; McPerson y 

Morán, 1994; Chastrettte, 1995). El carácter subjetivo y hedónico de este 
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sentido, su carácter químico, su conexión directa con los centros más 

atávicos y emocionales del cerebro, así como el fuerte impacto que  tiene en 

la memoria y la autobiografía, o la limitación semántica para describirlo, son 

sólo parte de  las consideraciones que  hay que  tener a la hora de realizar una 

investigación con el sentido del olfato. Aspectos como el estado de  ánimo, 

la cultura o la familiaridad con el olor también desempeñan un papel 

importante en la evaluación. En este sentido, y según la Teoría del Nivel de 

Adaptación30, si bien la mayoría de  los olores del experimento son familiares 

para los  participantes por el efecto cultural,  no lo es su utilización en este 

tipo de objeto, ya que aquellos no tenían un punto de  referencia histórico 

relacionado con el objeto en cuestión. 

Así, la metodología utilizada es, por un lado, un experimento en el que  los 

participantes son expuestos a un producto real y a un estímulo real y 

reconocible por los asistentes; y por otro, un cuestionario para valorar su 

opinión declarada sobre  ciertos  aspectos relacionados directamente  con el 

olor de la carcasa y la reacción/respuesta espontánea al mismo. Esta es  otra 

diferencia metodológica en relación a la investigación académica realizada 

hasta la fecha, ya que, en esta última, la estimulación no era directa (olor 

ambiente) y las encuestas no se realizaban sobre  aspectos como los 

atributos relacionados con el producto, sino sobre  tiempo de  estancia, nivel 

de compra, memoria,...pero sin que los participantes supieran la relación 

directa de la pregunta/comportamiento con el olor al que  habían sido 

expuestos. 

Considerando lo  anterior, el propósito de esta investigación es hacer una 

primera aproximación exploratoria al tema de  la investigación de la 
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preferencia de compra y la valoración económica en productos odorizados 

en los que no se espera olor. Por ese  motivo, lo primero es establecer la no 

expectativa de  este atributo en un producto de estas características entre 

los usuarios de la categoría. A partir de ahí se  buscó establecer una 

preferencia por el producto con olor o sin olor para determinar el atractivo 

de este  atributo y si el precio dispuesto a pagar era mayor por la presencia 

del mismo. Un aspecto final fue  evaluar si la posibilidad de personalizar el 

olor de la carcasa resultaba en un precio aún mayor, como expresión de 

valor,  y si este se asociaba con una mayor intención de compra. 

Consustancialmente, la estructura y planteamiento de la investigación ha 

estado relacionada con la lógica expuesta anteriormente. 

La propuesta metodológica de la investigación se  basó en la determinación 

de una preferencia hacia un atributo inesperado y tan subjetivo como es el 

olor y su impacto consciente-subconsciente a  través de un sentido como el 

olfato, directamente conectado con los  centros  emocionales del cerebro. 

Este es el motivo de  que se  eligiera un experimento en lugar de  una 

encuesta: para contemplar el impacto “sorpresa” de  tener que evaluar un 

producto en el que  sólo el olor es diferente de otro producto exactamente 

igual. La limitación semántica en la expresión de los olores no hacía posible 

medir la reacción de preferencia si no era a través de  la propia 

experimentación del olor por cada participante; especialmente, si se trata 

de un producto en el que el olor no se  espera y, por lo tanto, se  carece de 

experiencia evaluativa previa.

Al tratarse  de una primera aproximación exploratoria al fenómeno del 

estudio por lo que se ha huido tanto del elemento cognitivo y de  los filtros 

racionales y, parcialmente, del conductual, para centrar la investigación en el 
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aspecto emocional-afectivo, capturando así la reacción espontánea al 

estímulo en cuestión. No se  ha pretendido, por lo tanto, realizar un 

planteamiento evaluativo-cognitivo en el que  los  participantes debieran 

elegir entre diferentes niveles de preferencia o de  intención de compra (con 

excepción de la carcasa personalizable  que se explicará más adelante) y, al 

mismo tiempo, determinar grados de preferencia hacia un mismo olor.

Como consecuencia de todo ello, la variable “preferencia”ha tenido que  ser 

necesariamente  discreta y convertida en dicotómica (olor - no olor) para 

mimetizar el experimento con el comportamiento espontáneo natural del 

consumidor. Este  comportamiento no diferencia, en el caso de un olor, entre 

distintas escalas de preferencia, especialmente, en el caso del relaciones 

espontáneas, sino que se  expresa de manera dicotómica como “me gusta -

no me gusta” como diferentes estudios ya han contrastado (Jellinek, 1992; 

Yeshurum y Sobel, 2010). 

Además, la investigación está en consonancia, también, con la totalidad de 

los estudios realizados hasta la fecha en los que  se relaciona la influencia de 

presencia de un olor en el medio ambiente  sobre  el consumidor. En estos 

estudios, el planteamiento metodológico es, conceptualmente, el mismo al 

utilizado en esta investigación: una situación de olor -  no olor (dicotómico) 

relacionado con una respuesta posterior; bien evaluativa, bien conductual, 

en diferente intensidad (Gomez Ramirez et al., 2014).

Consecuentemente, las  pruebas / tests estadísticos utilizados deben 

contemplar estas circunstancias y asumir la  variable  “preferencia” como 

discreta - dicotómica.  No obstante, en la misma investigación, y 

posteriomente  al establecimiento con los participantes de la posibilidad de 

una carcasa con olor (algo no esperado), se inició una primera entrada en el 
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mundo conductual preguntando la probabilidad de intención de compra 

ante  un producto de carácter más hedónico o de autoexpresión, como 

puede ser una carcasa en la que se pueda personalizar el olor, y cuál sería el 

precio dispuesto a pagar por este producto. Es decir los participantes ya 

han sido expuestos a una primera evaluación (física y emocional) de 

preferencia ante un producto con olor para pasar a una expresión más allá 

de la misma (la personalización) pudiendo, por lo tanto, adentrarnos 

inicialmente  en la “racionalización” del beneficio (no reaccionan ante  un 

estímulo predeterminado sino que tienen que  elaborar sobre su interés 

hacia el estímulo y el deseo sobre el mismo). En este caso, las  pruebas / test 

estadísticos deben combinar ambas metodologías: por un lado, la 

dicotómica (olor predeterminado - olor no predeterminado) y, por otra, las 

continuas para medir la intención de compra - precio  y dispuesto a pagar. 

Dadas las anteriores circunstancias y consideraciones, la investigación ha 

sido diseñada para minimizar el posible  impacto de otras  variables sobre el 

estudio con el propósito de limitar la respuesta a un solo factor: la 

presencia, o no, de un olor, y la preferencia, o no, hacia el mismo. Para ello, 

se han tenido en cuenta los  denominados “moduladores” recogidos por 

Rouby et al. (1999), con el propósito de definir los filtros a utilizar en la 

selección de los  candidatos. Estos “moduladores” son aspectos que 

influyen en la preferencia de los consumidores cuando se realizan 

investigaciones con el olfato y que  incluyen aspectos como la característica 

de los odorantes, las  del propio individuo o el contexto en el que  se realiza 

la investigación. 

En resumen, aunque la justificación y explicación de  variables,  pruebas y 

test estadísticos  se realizará más adelante, se ha querido reflejar en este 

apartado los  condicionantes  más relevantes a la hora de plantear esta 
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investigación exploratoria que, resumidamente son: el hecho de estar 

abordando un área escasamente explorada, la idiosincrasia propia del 

producto objeto del experimento y la dificultad intrínseca de las 

investigaciones relacionadas con el olfato. Adicionalmente  se  han 

considerado los planteamientos de  las investigaciones anteriores en lo  que 

se refiere  a la respuesta, en relación a la presencia o no de un olor, los 

moduladores para investigaciones del sentido del olfato, así como las 

limitaciones propias del consumidor para el que  el olor es unidimensional: 

gusta o no gusta. 

4.2. Consideraciones generales en
 torno a investigaciones previas

La Investigación llevada a cabo hasta el momento nos ha dejado un 

conjunto de moduladores que es necesario considerar a la hora de plantear 

una investigación relacionada con el mundo del olfato y de los olores. 

Así, y para el diseño y metodología del estudio se ha considerado el trabajo 

realizado por Rouby et al. (1999), en donde se  recogen los moduladores de 

la percepción olfativa que es necesario considerar a la hora de  diseñar 

estudios relacionados con el sentido del olfato. Según los autores, la 

percepción olfativa de los seres humanos se caracteriza por reacciones 

emocionales salientes que  reflejan nuestras preferencias. Uno de ellos está 

relacionados con las características de los  odorantes, mientras que otros, 

están relacionados con el individuo, variando éstos a lo largo de su vida. 

Adicionalmente, el contexto donde el experimento es llevado a cabo puede 

influir también en los resultados. 
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El experimento fue  diseñado y llevado a cabo teniendo en cuenta estos 

moduladores con un doble propósito. Por un lado, delimitar los parámetros 

del estudio y por el otro, reducir las variables del mismo dada  su 

idiosincrasia. 

Modulador Principio Referencias

Intensidad del 
estímulo

La i n tens idad es p roduc to de l a 
concentración. El nivel de agrado varía con 
la intensidad. A mayor intensidad menor 
agrado aunque este aspecto depende de 
cada persona.

Henion, (1971) 
Moskowitz, et al., (1974) 
Doty, (1975).

Implicaciones en el diseño del estudioImplicaciones en el diseño del estudioImplicaciones en el diseño del estudio

4/5 gotas de aroma 48 horas antes de la prueba y cubierto con un cobertor de 
metraquilato. Reposición de dos gotas el segundo día del experimento.
4/5 gotas de aroma 48 horas antes de la prueba y cubierto con un cobertor de 
metraquilato. Reposición de dos gotas el segundo día del experimento.
4/5 gotas de aroma 48 horas antes de la prueba y cubierto con un cobertor de 
metraquilato. Reposición de dos gotas el segundo día del experimento.

Modulador Principio Referencias

Sexo y 
situación 
hormonal

La mujer tiene en general un mejor sistema 
olfativo que el hombre y aquella puede 
tener una mayor sensibilidad a ciertos 
componentes durante los ciclos menstruales 
y el embarazo.

Good y Kopala, (2006)
Le Magnen (1952)
Grammer, (1993)
Hummel et al, (1991) 
Kölble et al. (2001)

Implicaciones en el diseño del estudioImplicaciones en el diseño del estudioImplicaciones en el diseño del estudio

50% hombres, 50% mujeres. Estas sin estar en periodo previo o posterior a su 
menstruación
50% hombres, 50% mujeres. Estas sin estar en periodo previo o posterior a su 
menstruación
50% hombres, 50% mujeres. Estas sin estar en periodo previo o posterior a su 
menstruación
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Modulador Principio Referencias

Exposición 
repetida

El agrado hacia un aroma depende del grado 
de exposición al mismo. La exposición repetida 
a un aroma agradable puede reducir el agrado 
y la exposición repetida a un aroma 
desagradable puede mejorar con la repetición. 

Cain y Johnson,
(1978)
Zajonc, (2001)
Prescott et al, 
(2008)

Implicaciones en el diseño del estudioImplicaciones en el diseño del estudioImplicaciones en el diseño del estudio

Las pruebas se iniciaron a las 11 de la mañana para evitar el posible efecto de aromas 
como chocolate, vainilla o cítricos en relación al desayuno o lavanda, floral, madera en 
relación a la ducha de la mañana o la intensidad inicial de colonias o perfumes que los 
participantes pudieran haber usado después de la misma. 

Las pruebas se iniciaron a las 11 de la mañana para evitar el posible efecto de aromas 
como chocolate, vainilla o cítricos en relación al desayuno o lavanda, floral, madera en 
relación a la ducha de la mañana o la intensidad inicial de colonias o perfumes que los 
participantes pudieran haber usado después de la misma. 

Las pruebas se iniciaron a las 11 de la mañana para evitar el posible efecto de aromas 
como chocolate, vainilla o cítricos en relación al desayuno o lavanda, floral, madera en 
relación a la ducha de la mañana o la intensidad inicial de colonias o perfumes que los 
participantes pudieran haber usado después de la misma. 

Modulador Principio Referencias

Edad
El sentido del olfato pierde 
sensibilidad con el paso de los años .

Konstantinidis et al. (2006)
Pouliot et al. (2008).

Implicaciones en el diseño del estudioImplicaciones en el diseño del estudioImplicaciones en el diseño del estudio

Se limitó la edad a una franja de edad entre los 22 y 26 años de edad para eliminar la 
variable edad.
Se limitó la edad a una franja de edad entre los 22 y 26 años de edad para eliminar la 
variable edad.
Se limitó la edad a una franja de edad entre los 22 y 26 años de edad para eliminar la 
variable edad.

Modulador Principio Referencias

Instrucciones 
d a d a s e n 
r e l a c i ó n a l 
experimento 

Ante tiempos cortos de respuesta los 
olores desagradables se valoraban peor 
pero solo si se pedía que valoraran esta 
característica. No se observa en tareas de 
detección o cuando deben juzgar 
intensidad o familiaridad.  

Zatorre et al. (2000). 
Bensafi et al. (2002).
Bensafi et al. (2003)

Implicaciones en el diseño del estudioImplicaciones en el diseño del estudioImplicaciones en el diseño del estudio

Se dieron explicaciones concretas con un tiempo límite de evaluación de cada carcasa 
de un minuto. El propósito final del estudio se explicó al final del mismo. 
Se dieron explicaciones concretas con un tiempo límite de evaluación de cada carcasa 
de un minuto. El propósito final del estudio se explicó al final del mismo. 
Se dieron explicaciones concretas con un tiempo límite de evaluación de cada carcasa 
de un minuto. El propósito final del estudio se explicó al final del mismo. 
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Modulador Principio Referencias

Conocimiento 
semántico previo 
de los aromas 

Nombrar o caracterizar los 
olores con palabras positivas 
o negativas (emocionales) 
influirá en las valoraciones  
de la valencia, intensidad 
(excitación) y agrado. 

Moskowitz, (1979).
Ayabe-Kanamura, et al. (1997)
Distel y Hudson (2001)
Herz, (2003)
Bensafi et al. (2007)
Dalton (1999)
Djordjevic et al. (2008)
de Araujo et al. (2005)

Implicaciones en el diseño del estudioImplicaciones en el diseño del estudioImplicaciones en el diseño del estudio

Los aromas no se nombraron. Los útiles del experimento se numeraron con letras para 
evitar la identificación semántica de los olores. 
Los aromas no se nombraron. Los útiles del experimento se numeraron con letras para 
evitar la identificación semántica de los olores. 
Los aromas no se nombraron. Los útiles del experimento se numeraron con letras para 
evitar la identificación semántica de los olores. 

Modulador Principio Referencias

Bagaje cultural

La exposición a diferentes 
culturas condiciona la expresión 
semántica de los olores. Las 
diferentes culturas valoran de la 
m i s m a m a n e r a o l o r e s 
desagradables y de manera 
diferente olores agradables

Ayabe-Kanamura et al. (1998)
Wysocki et al. (1991)
Haller et al.  (1999)
Chrea et al. (2004)
Schaal et al. (1997)
Rouby y Bensafi (2002)

Implicaciones en el diseño del estudioImplicaciones en el diseño del estudioImplicaciones en el diseño del estudio

Todos los participantes en el experimento eran de nacionalidad españolaTodos los participantes en el experimento eran de nacionalidad españolaTodos los participantes en el experimento eran de nacionalidad española
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Modulador Principio Referencias

Estado 
emocional

Estados de ánimo inducidos en 
el corto plazo y las características  
estructurales (largo plazo)   de la 
p e r s o n a l i d a d ( n e u ro s i s o 
a n s i e d a d ) m o d u l a n e l 
procesamiento hedónico de los 
olores

Ehrlichman y Bastone (1990)
Bensafi et al. (2004).
Chen y Dalton (2005)

Implicaciones en el diseño del estudioImplicaciones en el diseño del estudioImplicaciones en el diseño del estudio

Estudiantes sin asignaturas pendientes de 2º año de licenciatura de grado oficial ADE 
por la Universidad Rey Juan Carlos y Marketing por ESIC. Al no tener asignaturas 
pendientes de años anteriores se buscaba evitar una posible situación emocional 
negativa ya que el estudio se realizó al inicio del año académico. Adicionalmente, los 
participantes fueron informados mediante carta escrita del vicedecano que su ausencia 
puntual de clase no les afectaría en su asistencia con el propósito de evitar una 
reacción de ansiedad. Así mismo y antes del experimento se les preguntó, mediante 
encuesta, que definieran su estado emocional en el momento del estudio. 

Estudiantes sin asignaturas pendientes de 2º año de licenciatura de grado oficial ADE 
por la Universidad Rey Juan Carlos y Marketing por ESIC. Al no tener asignaturas 
pendientes de años anteriores se buscaba evitar una posible situación emocional 
negativa ya que el estudio se realizó al inicio del año académico. Adicionalmente, los 
participantes fueron informados mediante carta escrita del vicedecano que su ausencia 
puntual de clase no les afectaría en su asistencia con el propósito de evitar una 
reacción de ansiedad. Así mismo y antes del experimento se les preguntó, mediante 
encuesta, que definieran su estado emocional en el momento del estudio. 

Estudiantes sin asignaturas pendientes de 2º año de licenciatura de grado oficial ADE 
por la Universidad Rey Juan Carlos y Marketing por ESIC. Al no tener asignaturas 
pendientes de años anteriores se buscaba evitar una posible situación emocional 
negativa ya que el estudio se realizó al inicio del año académico. Adicionalmente, los 
participantes fueron informados mediante carta escrita del vicedecano que su ausencia 
puntual de clase no les afectaría en su asistencia con el propósito de evitar una 
reacción de ansiedad. Así mismo y antes del experimento se les preguntó, mediante 
encuesta, que definieran su estado emocional en el momento del estudio. 

4.3.  Metodología paso a paso
4.3.1  Ficha técnica del estudio: 

1.- Universo: 

Jóvenes entre 20 y 24 años de la Comunidad Autónoma de Madrid

2.- Muestra: 

Se  ha tomado una muestra de conveniencia de  105 personas de las  que  

100 eligieron una carcasa con olor .

2.1. Determinación de la muestra.

El objetivo de  preselección para la determinación de la muestra final se 

fijó en obtener al menos 100 participantes que eligieran alguna carcasa 

con olor. Para ello, fue necesaria una muestra final de  105 participantes 

ya que  5 de ellos no eligieron carcasa con olor. En el momento en que 
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se alcanzó la cifra de  100 mencionada anteriormente se finalizó la 

preselección. 

Para alcanzar esta muestra final fueron necesarios un total de 450 

contactos de  los que  257 eran alumnos de primer curso o no utilizaban 

carcasa en su teléfono móvil. Los 193 restantes cumplieron el requisito 

de utilizar carcasa en su teléfono móvil. Ochenta y ocho de ellos no 

pasaron los filtros requeridos quedando por lo tanto los 105 de la 

muestra final. Los motivos por los que  los 88 candidatos no pasaron los 

filtros son los siguientes:

Haber sido educado en España y no tener nacionalidad española 8

Tener enfermedades crónicas 1

Tener asignaturas pendientes 65

Tener afecciones respiratorias ni resfriados 3

En el caso de las mujeres, no tener la regla 11

Total 88

3.-  Error muestral.

El error muestral es del 10% para P=Q=50% y a un nivel de confianza del 

95%. Este error muestral se reconoce como alto estando justificado por el 

carácter de conveniencia de la muestra de participantes. 

4.- Distribución muestral.

Se  buscó una paridad de  género con el propósito de  evaluar posibles 

diferencias de resultados entre hombres y mujeres. La muestra se compuso 

de  50% hombres y 50% mujeres
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5.- Criterios de selección: 


 Una vez identificados los candidatos potenciales, se les hacía un 

pretest para la selección definitiva basado en los moduladores 

anteriormente expuestos (ver anexo para cuestionarios) preguntando:

1. Si era usuario de carcasa de  protección en su teléfono móvil con el 

propósito de identificar usuarios de  la categoría. Este  aspecto se 

consideró para que la evaluación de  la carcasa se  realizara por personas 

que ya tenían experiencia con la categoría.

2. Posteriormente, se les preguntaba por la marca de su teléfono móvil ya 

que el experimento se  limitó a usuarios de  iPhone y Galaxy, los  de  mayor 

penetración en el mercado. El propósito de realizar este filtro era evitar el 

posible rechazo al producto al no poder ser usuario potencial del mismo.

3. El siguiente  filtro a aplicar era el de nacionalidad que se  limitó a la 

española para acotar las posibles variables culturales dentro del 

experimento.

4. El siguiente  filtro que se  aplicó está asociado al desempeño académico. 

En este caso se  preguntaba a los alumnos si tenían alguna asignatura 

pendiente de  años anteriores. En caso afirmativo, se descartaba al/la 

candidato/a. Este aspecto se  debe a una evaluación propia de la 

predisposición y estado de ánimo de los  alumnos a la hora del tener que 

realizar la investigación al inicio  del año académico dentro de la escuela. 

Dada la posible  influencia de la motivación y estado de  ánimo en la 

percepción y evaluación en general y, particularmente, de  los olores, se 

juzgó conveniente  no considerar alumnos que  tuvieran suspensos y que 
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pudieran proyectar sobre el experimento una posible predisposición 

emocional negativa hacia su situación académica. 

5. A continuación, se  les preguntaba sobre su estado de salud general en 

ese  momento (de  1= tengo una enfermedad crónica de algún tipo a 7= 

estoy en un momento perfecto de  salud). Esta fase  d ela selección era 

superada solo por aquellos alumnos que obtuvieron en el test un auto 

valor igual o superior a 5.

6. Inmediatamente después se  hizo mención específica a si padecían alguna 

enfermedad relacionada con el aparato respiratorio incluyendo un 

resfriado. Aquellos candidatos que  presentaban una respuesta afirmativa 

eran eliminados del proceso de selección.

7. El siguiente paso era preguntar sobre si se habían sentido desanimados/

as, tristes o solo/as durante  la última semana mediante una escala de 1 a 

5 siendo 1= nada; dos =un poco, tres = algo; cuatro = bastante y 5 = 

mucho. Sólo aquellos que respondieron con un 1 o un 2 pasaron a la 

prueba.

8. Finalmente, y sólo para el género femenino, se  les preguntaba por el 

tiempo transcurrido desde el último día que habían tenido la última 

menstruación. Sólo aquellas mujeres que  la hubieran tenido entre  10 y 20 

días al día del experimento, pasaban a la prueba. Posteriormente eran 

acompañadas a la sala correspondiente a la marca de su teléfono móvil.
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6.- Tipo de investigación.

En el caso de la determinación de la importancia del olor en una carcasa 

para un teléfono móvil y de la preferencia por una carcasa de  olor 

personalizable, se utilizaron escalas de valoración tipo Likert, donde  el 

encuestado indicaba el grado de importancia o de preferencia en cada 

caso en una escala de  1 a 5. Con la escala Likert se obtiene menor 

ambigüedad en las respuestas al ser “... un procedimiento de 

escalamiento en el que el sujeto asigna los estímulos a un conjunto 

específico de categorías o cuantificadores lingüísticos, en su mayoría de 

frecuencia o cantidad.” (Cañadas y Sanchez, 1998). 

En el caso de  la determinación de precios se utilizó una encuesta de 

pregunta abierta y para la determinación del olor preferido se  hizo un 

Hall Snif Test con cuestionarios de test cuantitativo de olores. Los 

participantes olieron 7 carcasas, una sin olor (A) y 6 con diferentes olores 

(B, C, D, E, F y G). 

7.- Duración.

El tiempo promedio total en el que los participantes realizaron la 

encuesta y el experimento fue de, aproximadamente, diez minutos por 

persona. 

8.- Recolección de la información

Se utilizaron dispositivos móviles para la realización de  entrevistas 

personales, CAPI (Computer Assisted Personal Interview); estos dispositivos 

fueron siempre  utilizados por entrevistadores/as preparados/as para ello, 

siendo estos los que realizaron la recolección de respuestas y datos.
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9.- Diseño y elaboración del cuestionario. 

La elaboración de  un cuestionario responde, generalmente, a tres 

objetivos: estimado de  magnitudes, describir una población y 

verificar hipótesis (Díaz, 2001). Un elemento esencial del cuestionario 

es la clara definición de  la población para que  las conclusiones que 

pueden extraerse  den respuesta adecuada a las preguntas de  la 

investigación. En el diseño del cuestionario existen dos objetivos 

básicos: obtener información aplicable a los contenidos de  la 

investigación y que  esa información sea recogida con el máximo nivel 

de fiablilidad y de validez (De Miguel, 1997). Considerando lo 

anterior, la elaboración del cuestionario se  realizó en tres partes 

claramente  diferenciadas. Por un lado, la determinación de  la 

adecuación de  los candidatos para la investigación que iba a llevarse 

a cabo. Por otro, definir un conjunto de preguntas que dieran 

respuesta a los aspectos  que se quería investigar con el propósito de 

eliminar posibles errores de interpretación. Finalmente  preguntas 

relacionadas con datos personales y de control. 

Así, el cuestionario preparado para esta investigación está formado 

por un total de 21 preguntas (20 para hombres, 21 para mujeres).  El 

primero (preselección) lo forman 9 preguntas: 8 preguntas comunes y 

una adicional para las  mujeres relacionada con el momento en el que 

se encontraban en relación a su ciclo menstrual. El segundo bloque 

(investigación) está compuesto por 9 preguntas y 3 en el apartado 

final de datos personales y de control. Las preguntas fueron 

realizadas en todo momento por entrevistadores quienes, como se  ha 

explicado anteriormente, gestionaban el programa de respuestas. 
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4.3.2. Desarrollo del experimento

Las pruebas daban comienzo a las 11 de la mañana para minimizar los 

posibles exposición reciente a olores que hubieran tenido durante su 

desayuno o aseo diario. Los pasos que se siguieron fueron los siguientes: 

1. Antes de  entrar en el aula laboratorio, se realizaba la primera pregunta 

en la que tenían que valorar la importancia del olor en los siguientes 

productos: una loción hidratante, una toallita facial, una carcasa del 

teléfono móvil, un jabón, un rotulador, una pasta de  dientes, ropa 

interior, un perfume y una crema para manos. La escala era:  1= nada 

importante, 2= poco importante, 3= algo importante, 4= bastante 

importante, 5= muy importante. El propósito de  esta pregunta en 

establecer la no expectativa de olor en la carcasa de un teléfono móvil. 

2. Después de  responder a la pregunta se invitaba a los participantes a 

entrar en el aula - laboratorio y a que destaparan los siete  cobertores 

de metacrilato en los que estaban guardadas las siete  carcasas del  

experimento solamente identificadas con una letra. Los participantes 

podrían coger la casa mirarla tocarla y olerla durante máximo de un 

minuto por carcasa, ya que de acuerdo a los moduladores expuestos la 

limitación de tiempo sólo tiene efecto cuando el olor es desagradable 

no siendo ésta la circunstancia de este experimento. Una vez evaluadas 

las carcasas se  les  preguntaba por cuál le había gustado más y cuál era 

el motivo de su elección mediante pregunta abierta.

En caso de haber elegido la carcasa A (sin olor) la respuesta 

espontánea, se clasificaba bien dentro de  ”elijo la que no tiene olor 

porque no me gusta ninguno de los olores que me han presentado” o 
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“ elijo la que no tiene olor  porque aunque me gustan los olores no 

creo que una carcasa del teléfono móvil deba oler a nada”, si su 

respuesta coincidió con estas dos respuestas. En el caso de que fuera 

otra razón se  anotaba la primera respuesta. En el caso de los que 

hubieran elegido una carcasa con olor, se clasificaba su respuesta 

dentro de  ” elijo ésta porque es la que más me gusta” o ”elijo ésta 

porque aunque me gusta otro olor me parece que éste es el más 

adecuado para una carcasa de teléfono” en el caso de que  su 

respuesta correspondiera con estas afirmaciones. En el caso de que 

fuera otra razón se anotaba la primera respuesta. 

3. Una vez seleccionada la carcasa preferida se les mostraba otra vez y se  

les  preguntaba a los participantes por el precio  que pagarían por la 

carcasa que habían elegido, explicándoles que  la carcasa sin olor tenía 

un precio de 6 €. A continuación se les preguntaba cuanto pagarían por 

cada una de las otras carcasas. 

4. Finalmente, se  les preguntaba sin mostrar carcasa alguna, hasta qué 

punto estarían dispuestos a comprar una carcasa para su teléfono móvil 

en la que  pudieran personalizar el olor que  él/ella prefirieran, con una 

escala en la que  1= seguro que  no la compraría, 2= probablemente no la 

compraría, 3= quizás si, quizás no, 4= probablemente la compraría y 5= 

seguro que compraría.

5. A aquellos que  respondieron 4 o 5 se le  preguntó por el precio que 

estarían dispuestos a pagar por ella. En los otros casos se les preguntaba 

por el precio que ellos pensaban que, esta carcasa con olor 

personalizable, tendría.
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6. A partir de  ese momento, se tomaba los datos personales: género, edad, 

y en qué  curso de ADE y Marketing estaban matriculados. El 

experimento terminaba preguntándoles su nombre, dirección y teléfono 

y se  les explicaba el propósito  del experimento ya que, en ningún 

momento previo, los asistentes sabían qué iban a hacer o cuál era el 

propósito del experimento. Finalmente, se  les recordaba que sus datos 

serían tratados de  acuerdo a la Ley Orgánica 15/1999 de  Protección de 

Datos de Carácter Personal

4.3.3. Materiales 
4.3.3.1. Carcasas

Las carcasas eran genéricas sin nombre o logotipo y fueron compradas tres 

días antes de iniciar el experimento en una tienda de telefonía del Polígono 

Cobo Calleja en Madrid. Las carcasas elegidas tienen un precio de 6€ en las 

tiendas low cost en Madrid. Se  compraron 7 carcasas de  Iphone 5; 7 de 

Iphone 6; 7 de  Galaxy 6 y 7 de Galaxy 4 por ser los smartphones más 

habituales  entre el colectivo del estudio. El propósito era eliminar posibles 

connotaciones negativas hacia una carcasa que  no fuera del terminal que 

utilizaban intentando, de esa forma replicar de  la mejor manera posible  una 

situación real de posible compra.
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Fotografía de los tipos de carcasas utilizadas.

Fuente: fotografía propia.

En el caso de  la carcasa de control, ésta se presentaba sin olor alguno. En el 

caso de las carcasas con olor, éstas habían sido olorizadas 24 horas antes del 

experimento con el aroma correspondiente, distribuyendo 5 gotas de cada 

esencia en el dorso de la carcasa y manteniéndolas tapadas con un cobertor 

de plástico transparente hasta el día de  la prueba. El nivel de concentración 

es similar al utilizado en Krishna et al. (2010), y se estimó válido, ya que la 

evidencia de  los estudios soportan la hipótesis de que, excepciones 

individuales aparte, el efecto de un cierto material con olor es básicamente 

el mismo para todas las personas  si el olor es  percibido en contextos y 

concentraciones similares (Zarzo y Stanton, 2009; Jelinek, 1997). 
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4.3.3.2. Aromas esenciales. 

La investigación académica ha identificado que  uno de los factores 

fundamentales a la hora de realizar un estudio sobre el olfato es el de  la 

congruencia del olor con el objeto o el lugar en el que  dicho olor se vaya a 

expresar. En el caso de Krishna et al. (2010), investigación se realizó con un 

aroma a pino ya que el producto de la prueba era un lápiz y por lo tanto 

había una relación con la madera necesaria para fabricarlo.

En el caso de esta investigación, el olor congruente para una carcasa del 

teléfono móvil, es el connatural al plástico, no siendo éste un olor habitual 

en una expresión afectiva o hedónica. Por este motivo, se eligieron aromas 

más básicos intentando cubrir un espectro más amplio de olores y, de  esta 

forma, facilitar a los candidatos que encontraran un aroma de su gusto o  

preferencia. 

Para ello, se  consideró el estudio realizado por Zarzo y Stanton, (2009), 

posiblemente  el estudio más integrador hasta el momento en lo que a 

clasificación de  olores se  refiere. En su trabajo se realiza un trabajo de 

integración de dos bases de  datos. “...el Primero contiene perfiles 

numéricos de olor  de 309 compuestos basado en 30 de descriptores. El 

resultado correspondiente a los componentes relevantes fue 

sorprendentemente similar al diagrama del efecto de los olores propuesto 

por Jellinek (1951), fundamentalmente dada su experiencia como 

perfumista. Obtuvimos resultados similares en el análisis de la segunda base 

de datos, que comprendía 66 descriptores y contenía la descripción 

semántica de 119 materiales para perfumes.... nuestras conclusiones 

sugieren que es posible desarrollar  mapas sensoriales estándar de 
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perfumería, si se llega antes un consenso sobre qué odorantes representan 

mejor ciertas cualidades del olor.”

Este estudio, por lo tanto, propone un mapa de fragancias en el que  integra 

los trabajos  de  Boelens y Haring (1981), y de Thiboud (1991) para llegar a 

similitudes  de sorprendentes con los  trabajos de  Jelinek (1951), con los 

estudios anteriores de    y con la Rueda de  la Fragancia de Edwards (2008). 

Siendo el estudio de  Zarzo y Stanton el más integrador hasta momento, es 

el relevante  para esta investigación utilizarlo a la hora de elegir los aromas 

para el experimento. Así, los olores seleccionados estuvieron referenciados 

al estudio anterior con el propósito de  cubrir el mayor espectro posible  de 

percepciones en los ejes identificados por Zarzo y Stanton (2009). 

Para el experimento se  eligieron aromas que ya se han utilizado 

ampliamente en investigaciones anteriores y que, se  juzgó, como asociados 

y relacionados con la cultura española. Adicionalmente, se buscó que 

abarcaran el mayor espectro posible dentro de los mapas resultados de la 

investigación de Zarzo y Stanton (2009), para representar el mayor número 

posible  de  preferencias entre los participantes. Los aromas esenciales 

escogidos fueron los siguientes: 

• Vainilla (Carcasa B)

• Chocolate (Carcasa C)

• Lavanda (Carcasa D)

• Floral (Carcasa E)

• Cítrico (Carcasa F)

• Amaderado- Cedro (Carcasa G)
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Se  expone a continuación la ubicación de estos aromas dentro de los 

diferentes mapas elaborados por Zarzo y Stanton (2009). En el primer caso 

se refleja la clasificación de olores comparado con el diagrama de efecto de 

los olores (Jellinek, 1951,1997). Las marcas redondas representan el trabajo 

de Jellinek, los triángulos representan la base de datos de  Boelens y Haring 

(1981) realizada con 309 químicos y 30 variables (descriptores de  olores). En 

los cuadrados se  representa el lugar de ubicación estimado para los aromas 

utilizados en el experimento. 

Fuente: elaboración propia a partir de Zarzo y Stanton (2009).

A continuación, se expone la posición de los aromas del estudio dentro del 

mapa elaborado por Zarzo y Stanton (2009) representando los  resultados de 

la codificación numérica de  los  descriptores semánticos de olores de  119 

materiales para perfumes originaria de Thiboud (1991) en el que las líneas 

de conexión entre  olores representan similitudes entre  distintos 
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componentes. Así mismo se representan, con cuadrados, la posición de  los 

aromas del experimento. 

Fuente: elaboración propia a partir de Zarzo y Stanton (2009).

Los aromas y pinceles fueron comprados una semana antes en la tienda 

Manuel Riesgo en Madrid, especializada en aromatizantes, aceites  y 

esencias esenciales. (http://manuelriesgo.com). Antes de  realizar la compra 

se mantuvo una entrevista con el encargado (experto) compartiendo el 

propósito del estudio. Aquél, aconsejó la fragancia en concreto en función 

de  los mapas recogidos por  Zarzo y Stanton (2009) expuestos 

anteriormente.
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Fotografía de los recipientes de los aromas utilizados

Fuente: fotografía propia.

Fotografía de la preparación de pinceles y botes 

Fuente: fotografía propia.
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4.3.3. Preparación del aula laboratorio. 

Ha quedado demostrado que el olor personal o del ambiente  puede influir 

en la predisposición y percepción de las personas afectando a su 

comportamiento, evaluación, memoria, etc. (Haviland - Jones et al., 2013). 

Para minimizar el impacto de lo anterior, se tomaron las siguientes medidas.

1. El estudio se  realizó en dos un aulas de  unos 40m2  convertidas 

en laboratorio para esta prueba. Una de ellas contenía las 

carcasas de iphone y otra las de Galaxy.

2. Para evitar el impacto de  los olores ambiente  en la evaluación de 

los participantes  y condicionar su estado de ánimo (incluso a nivel 

inconsciente) el aula se preparó  de la siguiente manera: 

2.1. Desde el día n-1, las ventanas permanecieron abiertas 

hasta el día del estudio ventilándose cada día por la 

tarde -  noche, después de  las encuestas realizadas. En 

ningún momento las carcasas estuvieron descubiertas 

mientras el aula - laboratorio permanecía abierta para 

ventilarse.

2.2. El aula no fue  limpiada durante las 72 horas anteriores 

al primer día, ni durante el experimento. 

3. Ninguna de las personas que realizaron el test llevaron 

aromatizante (colonia o perfume) alguno durante  la selección de 

participantes o durante las pruebas.
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Fotografía de la disposición del aula - laboratorio
Fuente: fotografía propia.
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Capítulo 5:
Análisis de Resultados.
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5.1. Objetivos de la investigación

El propósito de esta investigación es hacer una primera aproximación  

exploratoria al estudio que  el impacto de un olor puede tener en la 

preferencia hacia un producto en el que no se  espera un aroma como 

elemento del mismo y el precio dispuesto a pagar por dicho producto, 

ambos en relación al producto sin olor así como la intención de compra y 

precio dispuesto a pagar en el caso de que dicho aroma sea personalizable. 

5.2. Planteamiento de hipótesis

La presente investigación considera las siguientes hipótesis de partida: 

1. El comportamiento de compra del consumidor viene  determinado por la 

actitud que éste  tenga hacia cada categoría de producto así como por la 

evaluación que realice de  cada producto dentro de la misma en relación al 

mismo producto y a las alternativas disponibles; 

2. ésta evaluación, a su vez, viene condicionada por la combinación de los 

valores funcionales, sociales, emocionales, epistemológicos, de 

autoexpresión y condicionales de cada producto en relación a las 

alternativas disponibles y al propio sistema de valores del individuo; 

3. un mayor valor percibido en aspectos significativos para el consumidor 

resulta en un mayor precio dispuesto a pagar;  

4. la actitud del consumidor se  forma como combinación de los elementos 

cognitivos, relacionales y emocionales de  la oferta de cada producto o 
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servicio en función de  la interpretación personal de  los estímulos externos 

que dicho consumidor reciba de los productos o servicios y,  

5. el olor es un estímulo que influye  en los aspectos cognitivos y 

emocionales del consumidor condicionando su actitud y por lo tanto su 

comportamiento. 

Entonces: 

H1:  La presencia de un olor aceptado por el consumidor como único 

elemento diferencial intrínseco en un producto exactamente igual a otro en 

sus atributos funcionales/cognitivos en el que el aroma no sea un atributo 

esperado ni principal ni secundario, generará una preferencia superior y el 

consumidor elegirá el producto con olor.  

H2: Esta preferencia implicará un mayor precio dispuesto a pagar por el 

producto caracterizado por el aroma preferido.

H3: Un producto sin olor  esperado en el que este pueda ser  definido por el 

consumidor, si así lo desea, obtendrá una mayor valoración percibida en 

términos de mayor precio dispuesto a pagar por el consumidor en 

comparación a una carcasa sin olor o con olor  predeterminado preferido por 

el consumidor.

H4: Este mayor valor percibido de una carcasa personalizable con el olor 

que el consumidor quiera favorecerá una mayor  intención de compra y una 

mayoría de consumidores expondrá una  mayor intención de compra.
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5.3. Pruebas estadísticas y tabulación de datos.

A partir de  la base de datos, generada con la información obtenida 

mediante las encuestas y el experimento, se  realizó un análisis  preliminar de 

que, en términos generales, consistió en tareas de depuración de datos, 

caracterización y exploración de la naturaleza de las variables originales, 

análisis de la fiabilidad y validez de las escalas utilizadas para la generación 

de las nuevas  variables, y análisis  de  las significancias, asociaciones y 

correlaciónes estadísticas entre las variables investigadas.

Las variables dependientes con las que  se trabajó en la encuesta pudieron 

ser valoradas bien mediante  escalas  ordinales o a través de  una escala tipo 

Likert, las cuales cuentan con la bondad de  ser tratadas como variables 

cualitativas  dicotómicas pudiendo tomar dos valores posibles como sí y no, 

hombre y mujer, o politómicas cuando pueden adquirir tres o más valores 

(Morgan, 2004; Miquel, 1997). 

Las pruebas/tests estadísticos utilizados han sido los siguientes: 
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1. Estadísticas descriptivas. (promedios, desviación estándar, mínimo y 

máximo,...). Estos rangos permitirán determinar el promedio de cada 

variable.

2. Run Test o Test de Rachas para comprobar la asociación entre presencia 

de olor y elección de  carcasa con olor. Una racha es una secuencia de 

observaciones similares; una muestra con un número excesivamente grande 

o excesivamente pequeño de rachas sugiere  que la muestra no es aleatoria. 

Esta prueba se utiliza si está interesado en la aleatoriedad de una secuencia 

de sucesos donde, en ocasiones, la aparición, en una muestra, de  un 

elemento condiciona la aparición de otro. El Test de  Rachas contrasta la 

aleatoriedad de una secuencia de  eventos a partir del número de rachas R 

de la misma (Manzano, 1995; Martínez, 1993). En el caso de una variable 

dicotómica, como la planteada en este  estudio, nos permitirá conocer si las 

respuestas  alcanzadas son aleatorias o si hay una correlación entre la 

variable  independiente  (presencia o no de  olor) y la dependiente 

(preferencia).

3. Paired Sample Test. Utilizado para determinar si dos medias son 

diferentes la una de la otra, cuando los datos de  las dos medias han sido 

tomados de  los mismos individuos. El Paired Sample T Test es adecuado 

dadas las respuestas  libres de la encuesta. Este test se  utiliza para comparar 

las medias de dos poblaciones donde existen dos muestras en las que las 

observaciones en una muestra se pueden combinar con las observaciones 

de la otra muestra. Se trata de una técnica estadística que se utiliza para 

comparar las medias de  dos poblaciones en el caso de dos muestras que 

están correlacionadas. La prueba t paired se utiliza 'antes y después' de  los 

estudios, o cuando las muestras son  pares iguales, o para casos de  control/
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contraste  de estudios. Se  trata de una prueba que se  suele  realizar como 

paso previo a la comparación de  medias. Es una comparación de la 

homogeneidad entre  las varianzas de los dos subgrupos para los que  se 

medirá la significatividad de la diferencia de  medias. Se asume que en  la H0 

son homogéneas y, si se  cumple  (significatividad de la prueba de Levene), 

se asume  que se  pueden comparar las  medias con las pruebas de 

significancia F y T.

4. One sample Test: se usa para determinar si la media de una muestra es 

diferente  a un valor en particular. La regla de  decisión para rechazar la 

hipótesis  es que  ese valor crítico sea menor que el observado, entonces no 

hay diferencia de  medidas y podemos rechazar la hipótesis nula H0.  One 

sample statistic es una prueba de significancia que mide las inferencias de 

la media poblacional cuando la varianza es conocida. Cuando el valor P-

Value es inferior a nivel de significación se rechaza la hipótesis  nula H0 y se 

concluye que sí hay evidencia estadística.

5.La Prueba T/ T Student: se  utiliza para realizar comparaciones de diversas 

variables entre  dos grupos. Se  utiliza con cualquier estadístico que  tenga 

una distribución t de Student si la hipótesis nula es cierta. Se utiliza en casos 

de tamaños muéstrales muy pequeños, siempre y  cuando la población 

estudiada siga una distribución normal. Para ello, esta prueba utiliza una 

estimación de la desviación típica en lugar del valor real. El valor para 

determinar la diferencia significativamente estadística es 0.  

6.  Correlaciones .

Chi Square: es un test estadístico de significancia utilizado habitualmente 

para comparar un conjunto de  datos obtenidos con los que se esperaría 

tener de  acuerdo a una hipótesis. Se  utiliza siempre  para contrastar las 
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hipótesis  nula H0, es decir, la no diferencia significativa entre los resultados 

esperados y observados. Se han aplicado pruebas de significación 

estadística (Chi square/Distribución de  Pearson) para determinar diferencias 

entre columnas, e  indagar las correlaciones directas entre  las variables. 

Pearson Chi Square: es una prueba no paramétrica que mide la 

discrepancia entre una distribución observada y una teórica con el propósito 

de determinar la bondad del ajuste. Indica en qué medida las diferencias 

existentes entre ambas, de haberlas, se deben al azar en el contraste  de 

hipótesis. También se utiliza para probar la independencia de las variables 

entre sí,  mediante  la presentación de los datos en tablas de contingencia. 

En general, un valor p menor de  0,5 se considera significativo. Por encima 

de este valor se considera que las  variables son independientes. El estudio 

de correlación de Pearson o Chi square  es el más conocido y utilizado en el 

caso de  variables discontinuas. Pearson es la medida de la asociación lineal 

entre dos variables. Los valores del coeficiente de correlación varían entre  -1 

a 1. El signo del coeficiente indica la dirección de la relación y su valor 

absoluto indica la fuerza o grado. Los valores mayores indican que  la 

relación es más estrecha y un valor de  0 indica que  no existe una relación 

lineal. Dadas dos variables, la correlación permite  hacer estimaciones del 

valor de una de  ellas conociendo el valor de  la otra variable. Los 

coeficientes de correlación son medidas que indican la situación relativa de 

los sucesos  respecto a las dos variables, es decir, son la  expresión numérica 

que nos  indica el grado de relación existente entre  las dos variables y en 

qué medida se relacionan

7.Test de Levene: Es una prueba estadística inferencial para evaluar la 

igualdad de las  varianzas para una variable  calculada para dos o más 

grupos. Si el valor p resultante de la prueba es inferior a un nivel de 

significación típicamente de 0,05, es poco probable que  las diferencias 
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obtenidas en las variaciones de la muestra se hayan producido sobre  la base 

de un muestreo aleatorio de la población con variantes iguales, por lo que  

la hipótesis nula de  igualdad de varianzas se rechaza y se concluye  que hay 

diferencia entre las variaciones en la población. 

Se  han realizado pruebas de significación f (F-Snedecor)  para definir o no la 

igualdad de varianza en las  poblaciones y t (T de Student) para el contraste 

de Hipótesis entre carcasas y precios medios para determinar el grado de 

significancia entre  los precios dispuestos a pagar, en el caso de la carcasa 

elegida o personalizable en comparación a las carcasas sin olor y a las 

cacasas  predeterminadas sin olor preferido por los participantes en los 

resultados obtenidos en la encuesta bajo una escala de Likert, mediante 

estudios de frecuencia y de  varianza. 

8.Test in between subjects effects. Nos informa si las variables 

independientes y su interacción tienen un efecto estadísticamente 

significativo en la variable dependiente

5.4. Resultados

5.4.1. Determinación de la importancia de un olor en una  carcasa. 

En primer lugar, se  comprobó si el olor era o no importante  en los  atributos 

principales o secundarios en una carcasa de teléfono móvil. Para ello, se 

utilizó una escala Likert en la que 1= nada importante y 5= muy importante .

Los resultados de  la encuesta inicial confirman que, mayoritariamente,  los 

usuarios de una carcasa protectora para su móvil no conceden 

importancia al olor asociado a este producto. Para un 73% de los 
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participantes el olor en una carcasa es  “poco o nada importante” por lo que 

podemos entender que  los consumidores no esperan el olor como atributo 

de la misma. En este sentido, las  respuestas confirman la importancia del 

aroma en otros productos en los que  el olor sí es un atributo clave de 

elección, como por ejemplo en el caso de un jabón o un perfume de 

acuerdo a los siguientes resultados obtenidos.  

1= Nada 
importante 2 3 4 5 = muy 

importante

Una carcasa para teléfono movil 31 % 42 % 22 % 3 % 3 %

Un rotulador 24 % 42 % 20 % 11 % 4 %

Ropa interior 5 % 5 % 22 % 26 % 43 %

Pasta de dientes 2 % 11 % 24 % 36 % 28 %

Una loción hidratante 1 % 8 % 25 % 38 % 29 %

una toallita facial 1 % 10 % 30 % 40 % 20 %

Una crema para las manos 1 % 9 % 26 % 32 % 32 %

Un jabón 0 % 3 % 16 % 44 % 37 %

Un perfume 0 % 0 % 5 % 11 % 84 %

n=105

Para confirmar la robustez de este  dato, debemos comparar la poca 

importancia que atribuyen a una carcasa con olor con la mayor importancia 

que atribuyen a un producto en el que  sí se espera claramente  la presencia 

de un olor,  en este caso un perfume  y contrastar si se  produce una 

diferencia significativa entre ambos resultados. Para ello, tratamos las 

respuestas  de importancia de  olor en una carcasa y en un perfume  como 

variables discretas para comparar si sus medias, desviaciones estandard y 

varianzas son significativamente diferentes.
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Al ser los  mismos individuos, utilizamos el Paired Sample Test para 

determinar si las dos medias son diferentes la una  de la otra.

Paired Sample Statistics          Paired Sample Statistics          Paired Sample Statistics          Paired Sample Statistics          Paired Sample Statistics          Paired Sample Statistics          

    Mean N Std. Deviation Std. Error Mean

Pair 1
 

Importancia olor en una 
carcasa de teléfono móvil 2,057 105 0,949 0,093

Pair 1
  Importancia olor en un 

perfume 4,790 105 0,513 0,050

Las bajas desviaciones nos muestran uno alto grado de  coincidencia dentro 

de la muestra, especialmente en el caso de  la importancia dada a la 

presencia de un un olor en un perfume.

Paired Samples TEST     Paired Samples TEST     Paired Samples TEST     Paired Samples TEST     Paired Samples TEST     Paired Samples TEST     Paired Samples TEST     Paired Samples TEST     Paired Samples TEST     Paired Samples TEST     

Paired 
differences
Paired 
differences

t df sig (2 
tailed)

    Mean
Std. 

Deviation
Std. Error Mean

95% Confidence intrval 
of the difference

95% Confidence intrval 
of the difference

Lower Upper

Pair 
1
 

Una carcasa de 
teléfono móvil 
- un perfume

-2,733 1,120 0,109 -2,95 -2,517 -25,000 104 0

Los resultados de la prueba muestra una diferencia entre las dos medias de 

-2,733 con un valor T de -25,000 lo que a un 99,9% es  significativo. Si 

observamos el límite inferior (-2,9) y el superior (-2,5) ninguno se acerca a 

cero confirmando la significación (en este análisis los valores mínimos y 

máximos deben alejarse de cero y no estar dentro del rango). Por lo que 

podemos afirmar que  sí hay diferencia estadísticamente  significativa entre la 
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valoración que  dieron a la importancia de un un olor en perfume y a una 

carcasa de teléfono móvil.

En segundo lugar, y como prueba adicional para confirmar o rechazar la 

hipótesis  nula, comprobamos mediante Chi Square  el grado de  asociación 

entre la importancia dada al olor en el perfume y la preferencia de  carcasa 

con olor. La hipótesis  de  partida es: que los participantes que valoran la 

importancia de  un olor en un producto como el perfume preferirán la 

carcasa con olor dado el valor que  estos otorgan a la presencia de un 

aroma. Para ello, comparamos las medias y desviaciones estandard de la 

importancia atribuida a un olor en un perfume, con la elección de carcasas 

con olor (P1), hallando su grado de asociación. 

Descriptive StatisticsDescriptive StatisticsDescriptive StatisticsDescriptive StatisticsDescriptive StatisticsDescriptive StatisticsDescriptive StatisticsDescriptive StatisticsDescriptive Statistics

 
N Mean Std. 

Deviation Min. Maxi Percentiles    Percentiles    Percentiles    

            25th
50th 

(Median)
75th

Importancia atribuida al olor 
en perfume 105 4,79047 0,51319 3 5 5 5 5

P1 Elección de carcasa sin o 
con olor 105 1,95238 0,21398 1 2 2 2 2

Importancia atribuida al olor en perfumeImportancia atribuida al olor en perfumeImportancia atribuida al olor en perfumeImportancia atribuida al olor en perfume

  Observed N Expected N Residual
Poca 5 35 -30

Bastante 12 35 -23

Mucha 88 35 53

Total 105    
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P1 Elección de carcasa sin o con olorP1 Elección de carcasa sin o con olorP1 Elección de carcasa sin o con olorP1 Elección de carcasa sin o con olor

	 Observed N Expected N Residual
Elección sin olor 5 52,5 -47,5

Elección con olor 100 52,5 47,5

Total 105    

 

Importancia atribuida al 
olor en perfume

P1 Elección de carcasa sin 
o con olor

Chi-Square(a,b) 121,085714 85,952381

df 2 1

Asymp. Sig. 0,00 0,00
a 0 cells (,0%) have expected frequencies less than 5. The minimum expected cell frequency is 35,0.a 0 cells (,0%) have expected frequencies less than 5. The minimum expected cell frequency is 35,0.a 0 cells (,0%) have expected frequencies less than 5. The minimum expected cell frequency is 35,0.

b 0 cells (,0%) have expected frequencies less than 5. The minimum expected cell frequency is 52,5.b 0 cells (,0%) have expected frequencies less than 5. The minimum expected cell frequency is 52,5.b 0 cells (,0%) have expected frequencies less than 5. The minimum expected cell frequency is 52,5.

El resultado de la Prueba Chi-Square es igual a 0, lo que  explica que  hay 

una asociación perfecta entre la importancia dada al olor en el perfume y la 

elección de una carcasa con olor predeterminado. Todos los que atribuyen 

importancia al olor en el perfume han elegido carcasas con olor (y 

viceversa): aquellos que  son más sensibles a la  presencia de  un olor, eligen 

más la carcasa con olor ya que la atribución de importancia al olor en el 

perfume está asociada con la elección de una carcasa de móvil con olor. 

Ambos resultados nos  confirman que  la afirmación  “no se  espera un olor en 

una carcasa para un teléfono móvil” es robusta y significativa en relación a la 

expectativa de un olor en un perfume. 
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5.4.2.  Contraste de Hipótesis de trabajo. 

5.4.2.1. Primera hipótesis

H6: La presencia de un olor aceptado por el consumidor como único 

elemento diferencial intrínseco en un producto exactamente igual a otro 

en sus atributos funcionales/cognitivos en el que el aroma no sea un 

atributo esperado ni principal ni secundario, generará una preferencia 

superior y el consumidor elegirá el producto con olor. 

En el caso de esta hipótesis, los participantes tenían que determinar su 

preferencia por una carcasa entre  una carcasa sin olor y otra con uno de los 

olores  determinados. Un primer análisis de frecuencia nos muestra que el 

95% de los participantes (100 de 105) eligieron una carcasa con olor. 

En este caso, debemos establecer si el resultado obtenido es debido a un 

factor aleatorio o a una razón que explique  los resultados. Como se ha 

comentado en el apartado de  justificación y explicación a esta investigación, 

en el caso de la presencia del olor como factor de  preferencia se debe 

considerar una variable dicotómica “prefiero - no prefiero” habida cuenta de 

la idiosincrasia de  este  sentido y congruente  con las investigaciones 

realizadas con anterioridad en ambientes abiertos. En este sentido, se busca 

una respuesta afectiva a la presencia o no del olor, expresada, en este 

caso ,como “prefiero - no prefiero”.

Para comprobar dicha asociación, utilizamos el Test de Rachas para 

contrastar la aleatoriedad de una serie  de  eventos a partir de un número de 

rachas R de la misma en el que la única variable  relacionada con la respuesta 

afectiva buscada es la presencia o no de  un olor. En el caso de ser afirmativo 
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y, por lo tanto, no ser un resultado aleatorio, esa única variable explicaría la 

no aleatoriedad del resultado, contrastando, por lo tanto, la hipótesis. 

El  Test de Rachas se ha elaborado tanto con la mediana como con la moda 

de los resultados obtenidos para confirmar la solidez de los resultados.

Between-Subjects Factors      Between-Subjects Factors      Between-Subjects Factors      Between-Subjects Factors      
    Value Label N

P1 Elección de carcasa sin o 
con olor

1 Elección sin olor 5P1 Elección de carcasa sin o 
con olor 2 Elección con olor 100

Run Test Descriptive StatisicsRun Test Descriptive StatisicsRun Test Descriptive StatisicsRun Test Descriptive StatisicsRun Test Descriptive StatisicsRun Test Descriptive StatisicsRun Test Descriptive StatisicsRun Test Descriptive StatisicsRun Test Descriptive Statisics

  N Mean Std. 
Deviation Minimum Maximum Percentiles    Percentiles    Percentiles    

P.1-Carcasa preferida.          
25th

50th 
(Median)

75th
P.1-Carcasa preferida.

105 3,22857 1,61279 1 6 2 2 5

Run Test 1Run Test 1Run Test 1Run Test 1

     
P.1-Carcasa 
preferida.

Test Value(a)     2
Cases < Test Value     5
Cases >= Test Value     100
Total Cases     105
Number of Runs     2
Z     -9,648
Asymp. Sig. (2-tailed)     0,00
Monte Carlo Sig. (2-tailed) Sig.   0
  95% Confidence Interval

 

Lower Bound 0
 

95% Confidence Interval
  Upper Bound 0,00029953

a Mediana Mediana Mediana Median
b Based on 10000 sampled tables with starting seed 926214481.b Based on 10000 sampled tables with starting seed 926214481.b Based on 10000 sampled tables with starting seed 926214481.b Based on 10000 sampled tables with starting seed 926214481.
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Run Test 2Run Test 2Run Test 2Run Test 2

     
P.1-Carcasa 
preferida.

Test Value(a)     2

Cases < Test Value     5

Cases >= Test Value     100

Total Cases     105

Number of Runs     2

Z     -9,648

Asymp. Sig. (2-tailed)     0,00

Monte Carlo Sig. (2-tailed) Sig.   0

  95% Confidence Interval
 

Lower Bound 0

 

95% Confidence Interval
  Upper Bound 0,00029953

a Modea Modea Modea Mode

b Based on 10000 sampled tables with starting seed 926214481.b Based on 10000 sampled tables with starting seed 926214481.b Based on 10000 sampled tables with starting seed 926214481.b Based on 10000 sampled tables with starting seed 926214481.

En los  dos casos, el resultado obtenido es igual a cero. En el test de rachas, 

cuanto más cerca de 0 esté  el valor, menor es la aleatoriedad  atribuida, por 

lo que  la prueba confirma que la secuencia o rachas  de  las respuestas no se 

deben al azar, existiendo, por lo tanto, un patrón que  diferencia a quienes 

han preferido carcasas con olor frente a los que no. Dado que el único 

elemento que diferencia es la presencia de  un olor preferido, éste se 

relaciona con la elección de la carcasa; por lo tanto, el factor olor determina 

la preferencia y,  consecuentemente, la elección. 

Por ello podemos concluir que  la hipótesis H1 queda contrastada ya que la 

diferencia significativa entre ambas preferencias sólo puede explicarse 

por la presencia de la única variable considerada es decir, la presencia de 

un olor.
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5.4.2.2. Segunda hipótesis

H2: Esta preferencia implicará un mayor precio dispuesto a pagar por el 

producto caracterizado por el aroma preferido.

H2 Paso 1. Cálculo de los precios medios dispuestos a pagar .

Una vez elegido el olor preferido, se preguntaba a los asistentes el precio 

dispuesto a pagar, marcando como precio de referencia 6€ por la carcasa sin 

olor. Recopilamos los  datos de valor de compra (Pregunta 3 del 

cuestionario), incluyendo la carcasa A (carcasa sin olor) y estableciendo 

dichos valores como variables  dependientes. Determinada la variable  y los 

grupos, a continuación calculamos las medias y las desviaciones típicas de  la 

variable entre los dos grupos. 

Descriptive StatisticsDescriptive StatisticsDescriptive StatisticsDescriptive StatisticsDescriptive Statistics

Dependent Variable: P3 Valor de compra, incluye carcasa A Dependent Variable: P3 Valor de compra, incluye carcasa A Dependent Variable: P3 Valor de compra, incluye carcasa A Dependent Variable: P3 Valor de compra, incluye carcasa A Dependent Variable: P3 Valor de compra, incluye carcasa A 

    Mean Std. 
Deviation N

P1 Elección de carcasa sin o con 
olor

Elección sin olor 6 0 5P1 Elección de carcasa sin o con 
olor Elección con olor 9,095 2,70399536 100

  Total 8,94761905 2,72005003 105

Los resultados obtenidos indican que el precio dispuesto a pagar ante una 

carcasa de  su preferencia es mayor que el precio de  referencia de una 

carcasa sin olor, en particular una media de 9,09€, es decir, un 52% más que 

el precio de  referencia de  6€. El valor de  2,720 en la desviación típica indica 

una dispersión alta en los precios declarados por los participantes y, por lo 

tanto, una alta dispersión en la diferencia de los valores dispuestos a pagar 

(en valor percibido por los mismos). 
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H2 Paso 2. Determinación de la significancia entre el precio dispuesto a 
pagar por una carcasa con olor - olor elegido y una carcasa sin olor. 

Utilizamos ahora la prueba One Sample T Test para comprobar si hay 

asociación entre  el olor preferido y el precio dispuesto a pagar por la 

carcasa con olor preferido y determinar si las diferencias entre  ambos 

valores (precio de carcasa con olor y media de precio elegido) se debe al 

azar o si hay una asociación -  causalidad entre  la introducción del olor (único 

elemento variable  que  se  introduce en el experimento) que explique el 

precio dispuesto a pagar por la carcasa con olor determinado.

One sample statisticsOne sample statisticsOne sample statisticsOne sample statisticsOne sample statistics

  N Mean Std. Deviatio Std. Error 
Mean

P1 Valor de la compra, incluye carcasa A 105 8,948 2,720050029 0,265449702

contraste para valor fijo (6€) y p3 contraste para valor fijo (6€) y p3 contraste para valor fijo (6€) y p3 contraste para valor fijo (6€) y p3 contraste para valor fijo (6€) y p3 contraste para valor fijo (6€) y p3 contraste para valor fijo (6€) y p3 
One-Sample Test            One-Sample Test            One-Sample Test            One-Sample Test            One-Sample Test            One-Sample Test            One-Sample Test            
  Test Value = 6          

 
t df Sig. (2-

tailed)
Mean 

Difference

95% Confidence 
Interval of the 

Difference  

95% Confidence 
Interval of the 

Difference  
          Lower Upper

P3 Valor de compra, 
incluye carcasa A 11,104247 104 0,0 2,948 2,421 3,474

Tras la realización de  la prueba de significación estadística no paramétrica 

One  Sample  T Test de contraste  de medias, se  confirma que las diferencias 

entre este precio medio y el precio de la carcasa sin olor sí son significativas. 

Considerando un nivel de  confianza del 95%, hemos obtenido un valor t de 

contraste  de  11,1, valor que resulta altamente  significativo (superior a 1,9 al 
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95% y 2,5 al 99% de la tabla de  valores t). La prueba indica que las 

diferencias entre ambos valores (precio mínimo y media de  precio elegido) 

no pueden deberse  al azar, por lo que  existe una asociación - causalidad 

entre la introducción del olor (único elemento que  se  introduce en la 

prueba) y el precio dispuesto a pagar.

H2 Paso 3. Comprobación del grado de bondad de los datos obtenidos 
mediante la significancia de los intervalos máximos y mínimos esperados 
(contraste de medias). 

Realizamos primero el  test de  Levene, que nos permite determinar si las 

varianzas de la poblaciones del estudio son diferentes mediante la prueba 

de la hipótesis nula de que las varianzas de las poblaciones son iguales. 

Levene's Test of Equality of Error Variances(a)Levene's Test of Equality of Error Variances(a)Levene's Test of Equality of Error Variances(a)Levene's Test of Equality of Error Variances(a)

Dependent Variable: P3 Valor de compra, incluye carcasa A Dependent Variable: P3 Valor de compra, incluye carcasa A Dependent Variable: P3 Valor de compra, incluye carcasa A Dependent Variable: P3 Valor de compra, incluye carcasa A 
F df1 df2 Sig.

8,556345009 1 103 0,0042356

Donde: 
F: Valor que indica si hay una diferencia entre las medios
Sig.: grado de significancia de los datos obtenidos. 

El resultado obtenido en el test (0,0042356) se  encuentra por debajo del 

nivel dado de  significancia del estudio (5% o 0,05) por lo que las diferencias 

en las varianzas  son significativas y permite  continuar con el estudio y 

realizar el contraste de medias. 

Comprobamos, a continuación, el grado de  bondad de los datos  obtenidos 

mediante el Test Between Subjects Effects  el efecto de la variable 

independiente  sobre  la dependiente  y que nos proporcionará la 

significancia de  la diferencia de medias y el valor F necesario para calcular 

los estimados de intervalos máximos y mínimos de  las dos medias  que 
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estamos comparando para confirmar si aceptamos o rechazamos la hipótesis 

nula. 

Test of Between-Subjects EffectsTest of Between-Subjects EffectsTest of Between-Subjects EffectsTest of Between-Subjects EffectsTest of Between-Subjects EffectsTest of Between-Subjects EffectsTest of Between-Subjects EffectsTest of Between-Subjects EffectsTest of Between-Subjects EffectsTest of Between-Subjects Effects

Dependent Variable: P3 Valor de compra, incluye carcasa ADependent Variable: P3 Valor de compra, incluye carcasa ADependent Variable: P3 Valor de compra, incluye carcasa ADependent Variable: P3 Valor de compra, incluye carcasa ADependent Variable: P3 Valor de compra, incluye carcasa ADependent Variable: P3 Valor de compra, incluye carcasa ADependent Variable: P3 Valor de compra, incluye carcasa ADependent Variable: P3 Valor de compra, incluye carcasa ADependent Variable: P3 Valor de compra, incluye carcasa ADependent Variable: P3 Valor de compra, incluye carcasa A

Type III 
Sum of 
Squares

df Mean 
Square

F Sig. Partial 
Eta 

Square

Noncen
t. 

Parameter

Observed 
Power (a)

Source Correct
ed 

Model

45,6144 6,49070 45,6144 6,49070 0,01232 0,05928 6,49071 0,71359

Intercept 1085,04 1 1085,04 154,396 3,29E-22 0,59984 154,396 1

P1_2 45,6144 1 45,6144 6,4907 0,0123 0,05928 6,49071 0,71359

Error 723,848 103 7,02765

Total 9175,75 105

Corrected 
Total

769,462 104

a Computed using alpha = ,05Computed using alpha = ,05Computed using alpha = ,05Computed using alpha = ,05Computed using alpha = ,05

b R Square = ,059 (Adjusted R Square = ,050)R Square = ,059 (Adjusted R Square = ,050)R Square = ,059 (Adjusted R Square = ,050)R Square = ,059 (Adjusted R Square = ,050)R Square = ,059 (Adjusted R Square = ,050)

Los resultados obtenidos en la primera parte del análisis ya nos confirman  

que, con un 95% de confianza, el contraste es significativo con un grado de 

significancia prácticamente igual  a 0,01232103 (cuanto más próxima a cero, 

más significancia) y una robutez (F) de 6,4907 (cuanto mayor de cero, más 

robustez), lo que significa que  la preferencia hacia la carcasa con olor 

influye, significativamente, sobre el precio dispuesto a pagar. 

Continuando con el análisis de máximos y mínimos para confirmar la 

significancia, encontramos los siguientes resultados. 
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Parameter EstimatesParameter EstimatesParameter EstimatesParameter EstimatesParameter EstimatesParameter EstimatesParameter EstimatesParameter EstimatesParameter EstimatesParameter EstimatesParameter Estimates

Dependent Variable: P3 Valor de compra, incluye carcasa ADependent Variable: P3 Valor de compra, incluye carcasa ADependent Variable: P3 Valor de compra, incluye carcasa ADependent Variable: P3 Valor de compra, incluye carcasa ADependent Variable: P3 Valor de compra, incluye carcasa ADependent Variable: P3 Valor de compra, incluye carcasa ADependent Variable: P3 Valor de compra, incluye carcasa ADependent Variable: P3 Valor de compra, incluye carcasa ADependent Variable: P3 Valor de compra, incluye carcasa ADependent Variable: P3 Valor de compra, incluye carcasa ADependent Variable: P3 Valor de compra, incluye carcasa A

B Std. 
Error

t Sig. 95% 
Confidence 

Interval

95% 
Confidence 

Interval

Partial 
Eta 

Square

Noncen
t. 

Parame
ter

Observ
ed 

Power 
(a)

Lower 
Bound

Upper 
Bound

Param
eter

Interce
pt

9,095 0,26509 34,3081 3,56E-58 8,56924 9,62075 0,91953 34,3081 1

[P1_2=
1]

-3,095 1,21482 -2,5477 0,0123 -5,5043 -0,6856 0,05928 2,54768 0,71359

[P1_2=
2]

0

EstimatesEstimatesEstimatesEstimatesEstimatesEstimates

Dependent Variable: P3 Valor de compra, incluye carcasa A Dependent Variable: P3 Valor de compra, incluye carcasa A Dependent Variable: P3 Valor de compra, incluye carcasa A Dependent Variable: P3 Valor de compra, incluye carcasa A Dependent Variable: P3 Valor de compra, incluye carcasa A Dependent Variable: P3 Valor de compra, incluye carcasa A 

    Mean Std. Error 95% Confidence Interval95% Confidence Interval

        Lower Bound Upper Bound

P1 Elección de 
carcasa sin o con olor

Elección sin olor 6 1,185550 3,648740 8,351259P1 Elección de 
carcasa sin o con olor Elección con olor 9,095 0,265097 8,569242 9,620757

Los resultados obtenidos nos muestran que, en el mejor caso, el precio de  la 

carcasa sin olor llegaría a 8,35€, por debajo del peor caso (menor valor 

otrogado) de las carcasas con olor para las que el precio  sería de  8,57€,  por 

lo que sí queda contrastada que la diferencia entre  ambos valores es 

significativa.   

Expresado gráficamente  vemos que  las líneas no se  cruzan confirmando la 

diferencia significativa.
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Diferencia en significancia entre carcasa con olor y sin olor

Fuente: elaboración propia

Se  rechaza, por lo tanto, que no hay diferencias entre medias y que las 

diferencias entre ambos valores (precio de la carcasa sin olor mínimo de la 

carcasa sin olor y media del precio de  la carcasa con olor) no pueden 

deberse al azar. Al ser la presencia de  un olor preferido la única variable  que 

diferencia los precios, podemos concluir que sí hay relación causal: el 

consumidor está dispuesto a pagar más por el olor elegido si este es de su 

preferencia.

H2 Paso 4. Comprobación de la significancia entre el precio dispuesto a 
pagar por una carcasa con olor - no preferido y una carcasa sin olor.

Para comprobar la robustez de  que  el precio que  el consumidor está 

dispuesto a pagar está relacionado con un olor preferido, realizamos a 

continuación otro análisis para comprobar si el consumidor está dispuesto a 

pagar más dinero por una carcasa con olor predeterminado - no elegido en 

relación a una carcasa sin olor. 

1 2

8,57

9,62

3,65

8,35
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Determinados los grupos e  introducidos los datos en el sistema, obtenemos 

que los participantes pagarían un precio menor ante  una carcasa que no es 

de su preferencia con una media de 5,47€, menor incluso que el precio de 

6€ para una carcasa sin olor. El valor de 2,3304 en la desviación típica indica 

una dispersión alta en los precios  declarados por los participantes y por lo 

tanto indica una alta dispersión en la diferencia en valor percibido por los 

mismos.

Descriptive Statistics  Descriptive Statistics  Descriptive Statistics  Descriptive Statistics  Descriptive Statistics  

Dependent Variable: P4_2 Valor de compra olores no preferidos Dependent Variable: P4_2 Valor de compra olores no preferidos Dependent Variable: P4_2 Valor de compra olores no preferidos Dependent Variable: P4_2 Valor de compra olores no preferidos Dependent Variable: P4_2 Valor de compra olores no preferidos 

    Mean Std. 
Deviation N

P1 Elección de 
carcasa sin o con 
olor no elegido

Elección sin olor 6 0 5P1 Elección de 
carcasa sin o con 
olor no elegido Elección con olor no elegido 5,4704 2,33040072 100

  Total 5,49561905 2,27651383 105

H2 Paso 5:  Comprobación de la hipótesis nula relacionada con el paso 4

A continuación, confirmamos si las varianzas de  la poblaciones del estudio 

son diferentes mediante  la prueba de la hipótesis nula de que las varianzas 

de las poblaciones son iguales (Test de Levene). 

Levene's Test of Equality of Error Variances(a)  Levene's Test of Equality of Error Variances(a)  Levene's Test of Equality of Error Variances(a)  Levene's Test of Equality of Error Variances(a)  

Dependent Variable: P4_2 Valor de compra olores no preferidos Dependent Variable: P4_2 Valor de compra olores no preferidos Dependent Variable: P4_2 Valor de compra olores no preferidos Dependent Variable: P4_2 Valor de compra olores no preferidos 

F df1 df2 Sig.

8,02614382 1 103 0,00554787

Tests the null hypothesis that the error variance of the dependent variable is equal 
across groups.
Tests the null hypothesis that the error variance of the dependent variable is equal 
across groups.
Tests the null hypothesis that the error variance of the dependent variable is equal 
across groups.
Tests the null hypothesis that the error variance of the dependent variable is equal 
across groups.

a Design: Intercept+P1_2a Design: Intercept+P1_2a Design: Intercept+P1_2
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El resultado obtenido (0,00554787) se  encuentra por encima del nivel dado 

de significancia del estudio (5% o 0,05) por lo que no podemos rechazar la 

hipótesis nula; es decir: la varianza es diferente entre los dos grupos. 

H2 Paso 6: Comprobación del grado de bondad de los datos obtenidos 
mediante la significancia de los intervalos máximos y mínimos esperados

Iniciamos la comprobación mediante  el Paired Test con las variables 

definidas anteriomente. 

Test of Between-Subjects EffectsTest of Between-Subjects EffectsTest of Between-Subjects EffectsTest of Between-Subjects EffectsTest of Between-Subjects EffectsTest of Between-Subjects EffectsTest of Between-Subjects EffectsTest of Between-Subjects EffectsTest of Between-Subjects EffectsTest of Between-Subjects Effects

Dependent Variable: P4_2 Valor de compra olores no preferidosDependent Variable: P4_2 Valor de compra olores no preferidosDependent Variable: P4_2 Valor de compra olores no preferidosDependent Variable: P4_2 Valor de compra olores no preferidosDependent Variable: P4_2 Valor de compra olores no preferidosDependent Variable: P4_2 Valor de compra olores no preferidosDependent Variable: P4_2 Valor de compra olores no preferidosDependent Variable: P4_2 Valor de compra olores no preferidosDependent Variable: P4_2 Valor de compra olores no preferidosDependent Variable: P4_2 Valor de compra olores no preferidos

Type III 
Sum of 
Squares

df Mean 
Square

F Sig. Partial 
Eta 

Square

Noncent.
Parameter

Observed 
Power (a)

Source Corrected 

Model
1,3356 1 1,3356 0,25587 0,61405 0,00248 0,255868 0,079231

Interce
pt

626,524 1 626,524 120,027 5,58E-19 0,53817 120,0269 1

P1_2 1,3356 1 1,3356 0,2559 0,6141 0,00248 0,255868 0,079231

Error 537,646 103 5,21986

Total 3710,17 105

Corrected 

Total 538,982 104

a Computed using alpha = ,05a Computed using alpha = ,05a Computed using alpha = ,05a Computed using alpha = ,05a Computed using alpha = ,05a Computed using alpha = ,05a Computed using alpha = ,05a Computed using alpha = ,05a Computed using alpha = ,05a Computed using alpha = ,05

b R Square = ,002 (Adjusted R Square = -,007)b R Square = ,002 (Adjusted R Square = -,007)b R Square = ,002 (Adjusted R Square = -,007)b R Square = ,002 (Adjusted R Square = -,007)b R Square = ,002 (Adjusted R Square = -,007)b R Square = ,002 (Adjusted R Square = -,007)b R Square = ,002 (Adjusted R Square = -,007)b R Square = ,002 (Adjusted R Square = -,007)b R Square = ,002 (Adjusted R Square = -,007)b R Square = ,002 (Adjusted R Square = -,007)

256



Parameter EstimatesParameter EstimatesParameter EstimatesParameter EstimatesParameter EstimatesParameter EstimatesParameter EstimatesParameter EstimatesParameter EstimatesParameter EstimatesParameter Estimates

Dependent Variable: P4_2 Valor de compra olores no preferidosDependent Variable: P4_2 Valor de compra olores no preferidosDependent Variable: P4_2 Valor de compra olores no preferidosDependent Variable: P4_2 Valor de compra olores no preferidosDependent Variable: P4_2 Valor de compra olores no preferidosDependent Variable: P4_2 Valor de compra olores no preferidosDependent Variable: P4_2 Valor de compra olores no preferidosDependent Variable: P4_2 Valor de compra olores no preferidosDependent Variable: P4_2 Valor de compra olores no preferidosDependent Variable: P4_2 Valor de compra olores no preferidosDependent Variable: P4_2 Valor de compra olores no preferidos

B Std. 
Error

t Sig. 95% Confidence 
Interval

95% Confidence 
Interval

Partial 
Eta 

Square

Noncent
.Paramet

er

Observe
d Power 

(a)

Lower 
Bound

Upper 
Bound

Param
eter Intercept 5,4704 0,22847 23,9436 6,90E-44 5,01728 5,92352 0,8477 23,9436 1

[P1_2=
1] 0,5296 1,04698 0,5058 0,6141 -1,5468 2,60604 0,00248 0,50583 0,07923

[P1_2=
2] 0

a Computed using alpha = ,05a Computed using alpha = ,05a Computed using alpha = ,05a Computed using alpha = ,05a Computed using alpha = ,05a Computed using alpha = ,05

b This parameter is set to zero because it is redundantb This parameter is set to zero because it is redundantb This parameter is set to zero because it is redundantb This parameter is set to zero because it is redundantb This parameter is set to zero because it is redundantb This parameter is set to zero because it is redundantb This parameter is set to zero because it is redundantb This parameter is set to zero because it is redundantb This parameter is set to zero because it is redundantb This parameter is set to zero because it is redundantb This parameter is set to zero because it is redundant

El Paired Test confirma la no robustez de F (0,25, muy próximo a 0) y una 

significancia de 0,61 lejos del valor 0 por lo que no podemos afirmar que 

haya diferencias significativas entre  el precio que  los consumidores pagarían 

por una carcasa sin olor y una carcasa con un olor que no fuera preferido por 

los consumidores.

H2 Paso 7: Se continua con la comprobación del grado de bondad de los 
datos obtenidos mediante la significancia de los intervalos máximos y 
mínimos esperados

El cálculo de los intervalos mínimos y máximos de las medias de acuerdo al 

error del estudio y con intervalo de confianza del 95% nos muestra que 

efectivamente las diferencias no son significativas.
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Estimates    Estimates    Estimates    Estimates    Estimates    Estimates    
Dependent Variable: P4_2 Valor de compra olores no preferidos   Dependent Variable: P4_2 Valor de compra olores no preferidos   Dependent Variable: P4_2 Valor de compra olores no preferidos   Dependent Variable: P4_2 Valor de compra olores no preferidos   Dependent Variable: P4_2 Valor de compra olores no preferidos   Dependent Variable: P4_2 Valor de compra olores no preferidos   

    Mean Std. Error 95% Confidence Interval95% Confidence Interval

        Lower Bound Upper Bound

P1 Elección de 
carcasa sin o con 
olor no elegido
 

Elección sin 
olor

6 1,021749 3,973600 8,026399P1 Elección de 
carcasa sin o con 
olor no elegido
 

Elección con 
olor no elegido

5,4704 0,228470 5,017283 5,923516

Gráficamente  podemos ver la no significancia estadística al cruzarse las 

líneas. 

Diferencia en significancia entre carcasa con no elegido olor y sin olor

 

Fuente: elaboración propia

Realizada la prueba de contraste entre  el valor de la carcasa A y las carcasas 

que no han sido preferidas por los participantes, las diferencias no son 

significativas. Esto nos indica que el usuario solamente está dispuesto a 

pagar más por “su olor”, no por cualquier olor lo que parece confirmar el 

1 2

3,97

8,03

5,02

5,92
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carácter hedónico del mismo y la preferencia o no preferencia en el tema 

por parte  de los consumidores en  función de  “me gusta o no me gusta” sin 

que aparentemente existan caminos intermedios en el caso de  un estimulo 

no esperado para este sentido.  

H2 Paso 8: Correlaciones

Demostrada la significancia entre la diferencia de precios dispuestos a pagar  

en el caso de  carcasas con olor preferido en comparación a carcasas sin olor, 

queda comprobar si hay alguna correlación en el estudio que explique  la 

correlación/asociación entre un mayor precio dispuesto a pagar y la 

presencia de  olor en las carcasas, más allá de  la  presencia de olor como 

única variable. 

El análisis de  correlaciones pretende, por lo tanto, hallar si podrían existir 

otras variables cuya influencia y asociación expliquen el mayor precio 

dispuesto a pagar adicionales a la reacción/preferencia espontánea no 

condicionada ante la presencia de un olor no preferido no esperado. 

1.-   Correlación entre la importancia concedida al olor en una carcasa de 
teléfono móvil y el precio dispuesto a pagar.

Hallamos la Correlación de  Pearson, en la que se relacionan los precios 

dados por aquellos que  sí dieron importancia al olor en la carcasa con 

aquellos que no dieron importancia a la misma y por lo tanto no la eligieron. 

Al haber quedado establecida la asociación perfecta entre  preferencia y 

elección podemos comparar los precios dados por ambos colectivos. 
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CorrelationsCorrelationsCorrelationsCorrelations

   
P3 Valor de compra, 

incluye carcasa A

Importancia del olor 
en una carcasa de 

teléfono móvil.

P3 Valor de compra, 
incluye carcasa A
 

Pearson Correlation 1 -0,104994133
P3 Valor de compra, 
incluye carcasa A
 

Sig. (2-tailed)   0,286450554
P3 Valor de compra, 
incluye carcasa A
  N 105 105

Importancia del olor 
en una carcasa de 
teléfono móvil. 

Pearson Correlation -0,104994133 1
Importancia del olor 
en una carcasa de 
teléfono móvil. 

Sig. (2-tailed) 0,286450554  
Importancia del olor 
en una carcasa de 
teléfono móvil.  N 105 105

El valor obtenido de  -0,1049944133 nos muestra que  no hay correlación 

entre ambas variables, por lo que el precio dado a la carcasa elegida es 

independiente  de la importancia concedida al olor de las carcasas. Los 

datos son congruentes estadísticamente hablando ya que  al haber dado una 

importancia baja a la presencia de un olor en una carcasa (no era esperado) 

y una alta preferencia y precio dispuesto a pagar, la asociación debe  de salir 

negativa. 

2.-  Contraste entre  el precio dispuesto a pagar en la carcasa preferida en 
comparación a las no preferidas.  

Se  realiza un segundo contraste, comparando el precio dispuesto a pagar 

por la carcasa con olor preferido y aquellas con olor no preferidas, para 

comprobar si ambos precios pueden estar asociados, es  decir: si el mayor 

precio de los olores preferidos puede  estar asociado a una menor valoración 

de las carcasas con olor no preferido. Para ello realizamos la misma prueba 

que en el caso anterior. 
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CorrelationsCorrelationsCorrelationsCorrelations

   
P4_2 Valor de compra 
olores no preferidos

P3 Valor de compra, 
incluye carcasa A

P4_2 Valor de 
compra olores 
no preferidos

Pearson Correlation 1 0,422560951P4_2 Valor de 
compra olores 
no preferidos

Sig. (2-tailed)   0,00

P4_2 Valor de 
compra olores 
no preferidos

N 105 105

P3 Valor de 
compra, 
incluye carcasa 
A

Pearson Correlation 0,422560951 1P3 Valor de 
compra, 
incluye carcasa 
A

Sig. (2-tailed) 0,00  

P3 Valor de 
compra, 
incluye carcasa 
A N 105 105

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

El resultado obtenido (0,422560951) no es robusto para determinar una 

correlación entre  ambas variables, no habiendo, por lo tanto, una asociación 

fuerte. El precio  de las carcasas con olor no elegidas no está cerca del 

precio de la preferida, sino que está cerca del precio de la carcasa sin olor.

Realizadas las pruebas estadísticas arriba mencionadas, y a la luz de los 

resultados obtenidos, vemos que hay una diferencia significativa y robusta 

entre los precios  dispuestos a pagar por una carcasa con olor de  preferencia 

y los precios de una carcasa sin olor. El hecho de que no se pueda 

determinar un índice  de correlación que  relacione  o asocie  ambas variables 

desde un punto de  vista de causa - efecto, se  debe  a la ausencia de 

variables continuas en el experimento. Esto es consecuencia, como se  ha 

explicado, de la propia naturaleza de la investigación y de la manera 

dicotómica en la que el consumidor aborda el mundo de  la preferencia de 

los olores (gusta -  no gusta) especialmente  si se trata de  una reacción/

preferencia espontánea no condicionada. No se  puede, por lo tanto, negar 
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que dicha significancia venga de la única variable  en el estudio; esto es, la 

presencia de un olor preferido. 

Considerando todo lo anterior, la hipótesis H2 queda contrastada ya que el 

mayor precio significativamente dispuesto a pagar sólo puede ser 

explicado por la presencia de un olor de preferencia para consumidor.

5.4.2.3. Tercera hipótesis

H3: Un producto sin olor esperado en el que este pueda ser definido por 

el consumidor, si así lo desea, obtendrá una mayor valoración percibida 

en términos de mayor precio dispuesto a pagar por el consumidor en 

comparación a una carcasa sin olor o con olor predeterminado preferido 

por el consumidor. 

Debemos, en primer lugar, considerar las  intenciones de compra para hallar 

las medias y desviaciones estándar de los precios declarados. Las  respuestas 

de los participantes se recogieron en una escala Likert de  cinco niveles 

siendo: 1=seguro que no lo compraría y 5= seguro que  lo compraría. Las 

respuestas obtenidas (ninguna fue igual a 1) fueron las siguientes: 

Between-Subjects FactorsBetween-Subjects FactorsBetween-Subjects FactorsBetween-Subjects Factors

    Value Label N

P5 Probabilidad de compra

2 Nada o poca 13

P5 Probabilidad de compra
3 Algo probable 28

P5 Probabilidad de compra
4 Bastante probable 50

P5 Probabilidad de compra

5 Lo compraría 14
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Es decir, un 62% de los participantes declararon que comprarían la carcasa 

personalizable no habiendo ningún caso en el que un participante  expresara 

que no lo compraría.

H3 Paso1: comprobación de la significancia entre el precio dispuesto 
apagar por una carcasa personalizable y una con olor predeterminado 
preferido.

A continuación hallamos las  medias y la desviación estándar de las 

respuestas obtenidas.

Paired Samples Statistics          Paired Samples Statistics          Paired Samples Statistics          Paired Samples Statistics          Paired Samples Statistics          Paired Samples Statistics          

    Mean N Std. Deviation Std. Error Mean

Pair 1
 

P.3-Precio que pagaría 
por carcasa preferida. 9,095 100 2,70399536 0,27039954

Pair 1
  P6 Precio atribuido o 

dado a olor preferido 12,905 100 5,06557753 0,50655775

Los resultados nos muestran un promedio de precio superior al del precio 

que pagarían por la carcasa que habían elegido en primer lugar (+3,81 € o 

un +41,9%) y también un precio claramente mayor (6,905€ o un 115% más)  

al del precio de la carcasa base  sin olor que  era de 6 €. La desviación típica 

en el caso de la carcasa personalizada es claramente  mayor que en el caso 

de la carcasa con olor preferida (5,065 y 2,703 respectivamente) lo que 

indica una mayor dispersión en la valoración económica de la carcasa 

personalizada y por lo tanto del valor percibido.

H8 Paso 2: Cálculo de las medias de precios.

Realizamos a continuación el Paired Sample Test para comparar medias de 
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dos variables en un mismo grupo y confirmar si la diferencia entre las 

medias es significativa.

Paired Samples TestPaired Samples TestPaired Samples TestPaired Samples TestPaired Samples TestPaired Samples TestPaired Samples TestPaired Samples TestPaired Samples TestPaired Samples TestPaired Samples Test

Paired 
Diferences
Paired 
Diferences

t df Sig. (2-
tailed)

Mean Std. 
Desvia

tion

Std. 
Error 
Mean

95% 
Confidence 

Interval of the 
difference

95% 
Confidence 

Interval of the 
difference

Pair 1 Lower Upper

P.3- Precio que pagaría por 
carcasa preferida. - P.6- 

Precio atribuido o dado a 
carcasa personalizable.

P.3- Precio que pagaría por 
carcasa preferida. - P.6- 

Precio atribuido o dado a 
carcasa personalizable.

P.3- Precio que pagaría por 
carcasa preferida. - P.6- 

Precio atribuido o dado a 
carcasa personalizable.

-3,81 4,0711 0,40711 -4,6178 -3,0022 -9,3584 99 0,00

El test arroja un resultado estadísticamente relevante confirmando que  las 

diferencias entre este  precio medio y el precio de  la carcasa preferida sí son 

significativas (Valor T: -9,35, significativo a +99% y Sig = 0).

Los resultados obtenidos, agrupando a toda la muestra y considerando el 

precio dispuesto a pagar por la carcasa con olor predeterminado (9,095€)  y 

el precio dispuesto a pagar por la carcasa con olor personalizable (12,9 €) 

muestran que este  precio es significativamente mayor, lo que  nos indica 

que, la  posibilidad de personalización del olor, aporta un valor superior. 

Como no podía ser de otra manera, las  diferencias también son significativas 

cuando comparamos el precio medio de la carcasa con olor personalizable 

con la carcasa A (sin olor) de 6€ y con el precio de una carcasa con olor no 

preferido (5,47€). 

Consecuentemente a lo expuesto en el caso de la hipótesis anterior, la 

diferencia significativa y robusta entre el precio promedio que se pagaría 

por una carcasa personalizada y una carcasa con olor predeterminado 
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contrastan la hipótesis de que la posibilidad de una personalización es 

percibida como un mayor valor por parte de los consumidores. 

H3 Paso3: comparación de precios entre aquellos que sí declararon que 
comprarían una carcasa personalizada.

Realizamos una comprobación adicional comparando el precio que  pagarían 

los consumidores que sí comprarían una carcasa personalizable con el que 

declararon pagar en el caso de una carcasa con olor predeterminado de su 

preferencia. 

Paired Samples StatisticsPaired Samples StatisticsPaired Samples StatisticsPaired Samples StatisticsPaired Samples StatisticsPaired Samples Statistics

    Mean N Std. 
Deviation

Std. Error 
Mean

Pair 1 P8 Precio atribuido o dado a olor 
preferido 12,719 64 3,986 0,498

  P3 Valor de compra, incluye carcasa A 9,359 64 2,498 0,31

Paired Samples CorrelationsPaired Samples CorrelationsPaired Samples CorrelationsPaired Samples CorrelationsPaired Samples Correlations

    N Correlation Sig.

Pair 1 P8 Precio atribuido o dado a olor 
preferido & P3 Valor de compra, incluye 
carcasa A

64,000 0,647 0,000

Paired Samples TestPaired Samples TestPaired Samples TestPaired Samples TestPaired Samples TestPaired Samples TestPaired Samples TestPaired Samples TestPaired Samples TestPaired Samples TestPaired Samples Test

  Paired Differences  Paired Differences  Paired Differences     t df Sig. (2-
tailed)

     Mean Std. 
Devi
ation

Std. 
Error 
Mean

95% Confidence Interval 
of the Difference  

95% Confidence Interval 
of the Difference  

     

 Pair 1   Pair 1   Pair 1         Lower Upper      

P8 Precio atribuido o 
dado a olor 
preferido - P3 Valor 
de compra, incluye 
carcasa A

P8 Precio atribuido o 
dado a olor 
preferido - P3 Valor 
de compra, incluye 
carcasa A

P8 Precio atribuido o 
dado a olor 
preferido - P3 Valor 
de compra, incluye 
carcasa A

3,359 3,04 0,380 2,600 4,119 8,840 63 0,000
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Como podíamos anticipar, ante la vista de los  resultados anteriormente 

expuestos, rechazamos hipótesis nula. Los valores  de  T igual a 8,840 con un 

nivel de significación igual a 0 indican que los consumidores que  declararon 

una intención favorable de  compra hacia una carcasa de olor personalizable, 

pagarían un precio significativamente mayor que  por una con el olor 

previamente predeterminado.

H3 Paso4: comparación de precios hacia una carcasa personalizable en 
función a la disposición de compra.

Una última prueba,  para comprobar la robustez de la significancia,la  es 

analizar el valor del precio hacia una carcasa personalizable  según 

disposición de compra hacia ésta. Partiendo de la misma definición de 

colectivo y después  de aplicar la escala Likert sobre probabilidad de compra 

se calculan las medias y la desviación estándar entre aquellos que declaran 

como algo o bastante  probable la compra y aquellos que declaran ninguna 

o poca intención de compra.

Descriptive Statistics  Descriptive Statistics  Descriptive Statistics  Descriptive Statistics  Descriptive Statistics  

Dependent Variable: P8 Precio atribuido o dado a olor preferido Dependent Variable: P8 Precio atribuido o dado a olor preferido Dependent Variable: P8 Precio atribuido o dado a olor preferido Dependent Variable: P8 Precio atribuido o dado a olor preferido Dependent Variable: P8 Precio atribuido o dado a olor preferido 

    Mean Std. Deviation N

P5 
Probabilidad 
de compra
 
 
 

Minguna o poca 13,6923077 4,36624582 13P5 
Probabilidad 
de compra
 
 
 

Algo probable 13,1607143 7,28399256 28

P5 
Probabilidad 
de compra
 
 
 

Bastante probable 12,66 3,36008989 50

P5 
Probabilidad 
de compra
 
 
  Lo compraría 12,9285714 5,86337112 14

  Total 12,9571429 5,07070882 105
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Los resultados ya nos indican que, independientemente de la probabilidad 

de intención de compra, los precios promedio son superiores a aquellos  que 

pagarían por la carcasa de su elección con un olor predeterminado. 

A continuación analizamos si las varianzas de  la poblaciones del estudio son 

diferentes mediante  la prueba de la hipótesis  nula de  que las varianzas de 

las poblaciones son iguales (Test de Levene y el Paired Test ya explicados 

anteriormente).

Levene's Test of Equality of Error Variances(a)Levene's Test of Equality of Error Variances(a)Levene's Test of Equality of Error Variances(a)Levene's Test of Equality of Error Variances(a)

Dependent Variable: P8 Precio atribuido o dado a olor preferido Dependent Variable: P8 Precio atribuido o dado a olor preferido Dependent Variable: P8 Precio atribuido o dado a olor preferido Dependent Variable: P8 Precio atribuido o dado a olor preferido 

F df1 df2 Sig.

5,5819444 3 101 0,00138926

Tests the null hypothesis that the error variance of the dependent variable is equal across 
groups.
Tests the null hypothesis that the error variance of the dependent variable is equal across 
groups.
Tests the null hypothesis that the error variance of the dependent variable is equal across 
groups.
Tests the null hypothesis that the error variance of the dependent variable is equal across 
groups.
A Design: Intercept+P5_2 A Design: Intercept+P5_2 A Design: Intercept+P5_2 A Design: Intercept+P5_2 

Tests of Between-Subjects Effects    Tests of Between-Subjects Effects    Tests of Between-Subjects Effects    Tests of Between-Subjects Effects    Tests of Between-Subjects Effects    Tests of Between-Subjects Effects    Tests of Between-Subjects Effects    Tests of Between-Subjects Effects    Tests of Between-Subjects Effects    Tests of Between-Subjects Effects    

Dependent Variable: P8 Precio atribuido o dado a olor preferido   Dependent Variable: P8 Precio atribuido o dado a olor preferido   Dependent Variable: P8 Precio atribuido o dado a olor preferido   Dependent Variable: P8 Precio atribuido o dado a olor preferido   Dependent Variable: P8 Precio atribuido o dado a olor preferido   Dependent Variable: P8 Precio atribuido o dado a olor preferido   Dependent Variable: P8 Precio atribuido o dado a olor preferido   Dependent Variable: P8 Precio atribuido o dado a olor preferido   Dependent Variable: P8 Precio atribuido o dado a olor preferido   Dependent Variable: P8 Precio atribuido o dado a olor preferido   

   
Type III 
Sum of 
Squares

df Mean 
Square

F Sig. Partial Eta 
Squared

Noncent. 
Parameter

Observed 
Power(a)

Sour
ce

Corrected 
Model

12,61255 3 4,204184 0,159545 0,923293 0,0047166 0,478637 0,078541

  Intercept 13476,6282 1
13476,628

2
511,4288 2,5641E-41 0,835082 511,4288 1

  P5_2 12,61255 3 4,204184 0,159545 0,923293 0,004716 0,478637 0,07854

  Error 2661,44459 101 26,35093          

  Total 20302,25 105            

 
Corrected 
Total

2674,057 104            

a  Computed using alpha = ,05a  Computed using alpha = ,05a  Computed using alpha = ,05a  Computed using alpha = ,05a  Computed using alpha = ,05a  Computed using alpha = ,05a  Computed using alpha = ,05a  Computed using alpha = ,05a  Computed using alpha = ,05a  Computed using alpha = ,05

b R Squared = ,005 (Adjusted R Squared = -,025) b R Squared = ,005 (Adjusted R Squared = -,025) b R Squared = ,005 (Adjusted R Squared = -,025) b R Squared = ,005 (Adjusted R Squared = -,025) b R Squared = ,005 (Adjusted R Squared = -,025) b R Squared = ,005 (Adjusted R Squared = -,025) b R Squared = ,005 (Adjusted R Squared = -,025) b R Squared = ,005 (Adjusted R Squared = -,025) b R Squared = ,005 (Adjusted R Squared = -,025) b R Squared = ,005 (Adjusted R Squared = -,025) 

Los resultados de  F (0,15, muy cercano a 0) y de  significancia (0,92) nos 

muestran que no hay diferencia significativa entre los precios dispuestos a 

pagar por una carcasa de olor personalizable entre  aquellos que si 
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mostraron intención de compra y  aquellos que  no lo hicieron hacia esta 

última opción. 

El análisis  de  intervalos máximos y mínimos confirma la no significancia en 

ninguno de los casos considerados.

Parameter EstimatesParameter EstimatesParameter EstimatesParameter EstimatesParameter EstimatesParameter EstimatesParameter EstimatesParameter EstimatesParameter EstimatesParameter EstimatesParameter Estimates

Dependent Variable: P8 precio atribuido o dado a olor preferidoDependent Variable: P8 precio atribuido o dado a olor preferidoDependent Variable: P8 precio atribuido o dado a olor preferidoDependent Variable: P8 precio atribuido o dado a olor preferidoDependent Variable: P8 precio atribuido o dado a olor preferidoDependent Variable: P8 precio atribuido o dado a olor preferidoDependent Variable: P8 precio atribuido o dado a olor preferidoDependent Variable: P8 precio atribuido o dado a olor preferidoDependent Variable: P8 precio atribuido o dado a olor preferidoDependent Variable: P8 precio atribuido o dado a olor preferidoDependent Variable: P8 precio atribuido o dado a olor preferido

B
Std. 
Error

t Sig.
95% 

Confidence 
Interval

95% 
Confidence 

Interval

Partial 
Eta 

Square

Noncent
Paramet

er

Observed 
Power (a)

Lower 
Bound

Upper 
Bound

Param
eter

Intercept 12,9286 1,37194 9,424 1,67E-15 10,207 15,6501 0,46787 9,42359 1Param
eter

[P5_2=2] 0,76374 1,97717 0,386 0,7001 -3,1584 4,68591 0,00148 0,38628 0,066933

Param
eter

[P5_2=3] 0,23214 1,68027 0,138 0,89039 3,10107 3,56535 0,00019 0,13816 0,052148

Param
eter

[P5_2=4] 0,26857 1,55217 0,173 0,86297 3,34766 2,81051 0,0003 0,17303 0,053372

Param
eter

[P5_2=5] 0

a Computed using alpha = ,05a Computed using alpha = ,05a Computed using alpha = ,05a Computed using alpha = ,05a Computed using alpha = ,05a Computed using alpha = ,05a Computed using alpha = ,05a Computed using alpha = ,05a Computed using alpha = ,05a Computed using alpha = ,05a Computed using alpha = ,05

b This parameter is set to zero because it is redundantb This parameter is set to zero because it is redundantb This parameter is set to zero because it is redundantb This parameter is set to zero because it is redundantb This parameter is set to zero because it is redundantb This parameter is set to zero because it is redundantb This parameter is set to zero because it is redundantb This parameter is set to zero because it is redundantb This parameter is set to zero because it is redundantb This parameter is set to zero because it is redundantb This parameter is set to zero because it is redundant

Estimates  Estimates  Estimates  Estimates  Estimates  Estimates  

Dependent Variable: P8 Precio atribuido o dado a olor preferido Dependent Variable: P8 Precio atribuido o dado a olor preferido Dependent Variable: P8 Precio atribuido o dado a olor preferido Dependent Variable: P8 Precio atribuido o dado a olor preferido Dependent Variable: P8 Precio atribuido o dado a olor preferido Dependent Variable: P8 Precio atribuido o dado a olor preferido 

    Mean Std. Error 95% Confidence Interval95% Confidence Interval

        Lower Bound
Upper 
Bound

P5 
Probabilidad 
de compra
 
 
 

Nada o poca 13,6923077 1,42372579 10,8680187 16,5165967
P5 
Probabilidad 
de compra
 
 
 

Algo probable 13,1607143 0,9701056 11,2362857 15,0851428

P5 
Probabilidad 
de compra
 
 
 

Bastante 
probable

12,66 0,72596056 11,2198895 14,1001105

P5 
Probabilidad 
de compra
 
 
  Seguro lo 

compraría
12,9285714 1,3719365 10,2070185 15,6501244
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Gráficamente  se  puede comprobar la no significancia del precio entre  los 

diferentes participantes en el experimento.

Diferencia en significancia en precios en función de la intención de 
compra.

Fuente: elaboración propia

Los resultados obtenidos indican que  los participantes en el experimento 

valoran una carcasa personalizable  por encima de una carcasa un olor 

predeterminado y preferido al otorgar un valor económico superior a la 

primera independientemente  de la intención de  compra. Esto parece indicar 

que la posibilidad de personalizar el producto cuestión es  percibida como la 

de mayor valor para todos los participantes. 

1 2

11,22

14,1

10,21

15,65

11,24

15,1

10,86

16,52
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H3 Paso 5: Correlaciones. 

Queda finalmente  determinar si existe  correlación entre el precio declarado 

por una carcasa con olor predeterminada y el precio declarado hacia la 

carcasa personalizable. Para ello utilizamos el Coeficiente de Pearson 

comparando el precio declarado en el producto con olor predeterminada 

(P·3) y el del producto personalizado (P·6).

Correlations

   

P3 Valor de 
compra, incluye 

carcasa A

P8 Precio 
atribuido o dado 
a olor preferido

P3 Valor de compra, 
incluye carcasa A

Pearson Correlation 1 0,554586227

P3 Valor de compra, 
incluye carcasa A

Sig. (2-tailed)   0,00
P3 Valor de compra, 
incluye carcasa A

N 105 105

P6. Precio atribuido o 
dado a una carcasa 
personalizable

Pearson Correlation 0,554586227 1
P6. Precio atribuido o 
dado a una carcasa 
personalizable

Sig. (2-tailed) 0,00  
P6. Precio atribuido o 
dado a una carcasa 
personalizable

N 105 105

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

El resultado obtenido (0.554586227) nos indica un nivel medio de 

correlación indicando tenuemente  que  aquellos  que pagarían más (o menos) 

en la carcasa con olor predeterminado, estarían dispuestos a pagar también 

más (o menos) en la personalizable. Este resultado puede  explicarse por el 

alto precio otorgado por parte  de  todo el colectivo hacia una carcasa 

personalizable, independientemente  de su intención de compra. Así, 

mientras que  en la pregunta sobre el precio hacia una carcasa con olor 

predeterminado, el consumidor  ya estaba valorando algo de  su preferencia 

(la había elegido),  en el caso de la pregunta sobre  la carcasa personalizable 

e l consumidor declara un va lor s igni f icat ivamente super ior 
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independientemente de que sea su preferencia o no. 

Basados en el resultado obtenido en el que  se  comprueba una diferencia 

significativa entre  los precios medios dispuestos a pagar por una carcasa 

con olor predeterminado y una personalizable, siendo esta la única variable 

diferente  en ambos casos, podemos afirmar que  la hipótesis H8 queda 

contrastada, ya que la diferencia significativa entre las medidas de los 

precios sólo puede explicarse por el único factor que los diferencia,  que 

no es otro que la posibilidad de personalizar el olor en una carcasa.

5.4.2.4. Cuarta hipótesis

H4: Este mayor valor percibido de la carcasa personalizable con el olor 

que el consumidor quiera, favorecerá una mayor intención de compra y 

una mayoría de consumidores expondrá una mayor intención de compra.

H4 Paso 1. Correlaciones entre precio dispuesto a pagar e intención de 

compra.

Como hemos visto anteriormente, un 62% de  los participantes declararon 

una intención de compra favorable hacia la carcasa personalizable. 

Between-Subjects FactorsBetween-Subjects FactorsBetween-Subjects FactorsBetween-Subjects Factors

    Value Label N %

P5 Probabilidad de compra

2 Nada o poca 13 12,38 %

P5 Probabilidad de compra
3 Algo probable 28 26,67 %

P5 Probabilidad de compra
4 Bastante probable 50 47,62 %

P5 Probabilidad de compra

5 Lo compraría 14 13,33 %

Para comprobar la relación entre  intención de compra y el valor percibido, 
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expresado como recio dispuesto a pagar, y si éste explica aquella, 

calculamos el Índice  de Correlación de  Pearson entre el precio atribuido a 

una carcasa con olor personalizable (P·6) y la probabilidad de compra (P·5)

CorrelationsCorrelationsCorrelationsCorrelations

   

P8 Precio atribuido 
o dado a olor 

preferido

P5 Probabilidad de 
compra

P6 Precio atribuido a 
una carcasa 
personalizable

Pearson Correlation 1 -0,054941843
P6 Precio atribuido a 
una carcasa 
personalizable

Sig. (2-tailed)   0,577754369
P6 Precio atribuido a 
una carcasa 
personalizable

N 105 105

P5 Probabilidad de 
compra

Pearson Correlation -0,054941843 1
P5 Probabilidad de 
compra

Sig. (2-tailed) 0,577754369  
P5 Probabilidad de 
compra

N 105 105

El resultado obtenido de  -0,05494 muestra que no hay una correlación entre 

las dos variables (precio dispuesto a pagar por una casa personalizada y 

probabilidad de compra). Este aspecto es  consecuente con lo visto en la 

hipótesis  anterior, ya que el valor económico otorgado a una carcasa de  olor 

personalizable es igual de alto independientemente  de  la intención de 

compra por lo que el valor percibido es superior en toda la muestra. 

H4 Paso 2. Relación entre precio dispuesto a pagar y disposición a la 

compra.

Una comprobación adicional en relación a la H4  es la comparación entre  la 

intención de  compra y el precio premium dispuesto a pagar (un 25% más 

que el precio promedio de una carcasa con olor predeterminado).  Para ello 

realizamos la prueba Chi-Square. 
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P5_3 Probabilidad de compraP5_3 Probabilidad de compraP5_3 Probabilidad de compraP5_3 Probabilidad de compraP5_3 Probabilidad de compraP5_3 Probabilidad de compra

    Media o Escasa  Media o Escasa   ElevadaElevada

    Row % Col % Row % Col %

P8· Premium
 

Precio normal e inferior 34,88 73,17 65,12 87,5
P8· Premium
  Precio premium 57,89 26,83 42,11 12,5

Chi-Square TestsChi-Square TestsChi-Square TestsChi-Square TestsChi-Square TestsChi-Square Tests

 
Value df

Asymp. Sig. 
(2-sided)

Exact Sig. 
(2-sided)

Exact Sig. 
(1-sided)

Pearson Chi-Square 3,462 1 0,063    

Continuity Correction(a) 2,562842906 1 0,109    

Likelihood Ratio 3,381 1 0,066    

Fisher's Exact Test       0,074 0,056

Linear-by-Linear 
Association

3,429 1 0,064    

N of Valid Cases 105        

a Computed only for a 2x2 tablea Computed only for a 2x2 tablea Computed only for a 2x2 tablea Computed only for a 2x2 tablea Computed only for a 2x2 tablea Computed only for a 2x2 table

b 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 7,42.b 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 7,42.b 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 7,42.b 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 7,42.b 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 7,42.b 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 7,42.

Los resultados obtenidos nos indican que no hay una asociación fuerte  entre 

disposición de  compra y precio premium dispuesto a pagar, por lo se 

confirma que la valoración del precio es independiente  de la intención de 

compra declarada. Se  comprueba que los que expresan menor intención de 

compra son los que  atribuyen, en mayor medida, un mayor precio a la 

carcasa personalizable. En todo caso, habiendo un 14% más que pagarían 

un precio premium entre quienes muestran menor intención de compra, 

esta diferencia no es estadísticamente  significativa (0,063). Como se ha 

explicado en el caso de  hipótesis anterior, estos resultados pueden 

explicarse  por la mayor valoración que recibe un producto que pueda ser 
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personalizado en relación a otro que no lo es. Así, el consumidor entendería 

que el valor de la carcasa es mayor aunque no tuviera intención de compra. 

Basado en los anteriores resultados la H9, no queda contrastada ya que un 

mayor valor percibido no se relaciona con una mayor intención de 

compra. 

5.4.2. Resumen de resultados

H1:  La presencia de un olor aceptado por el consumidor como único 

elemento diferencial intrínseco en un producto exactamente igual a otro 

en sus atributos funcionales/cognitivos en el que el aroma no sea un 

atributo esperado ni principal ni secundario, generará una preferencia 

superior y el consumidor elegirá el producto con olor.  

Hay una correlación perfecta entre la presencia de un olor y la preferencia 

del consumidor en comparación a una carcasa sin olor. La hipótesis queda 

contrastada. Test de Rachas =0; Chi-Square=0.

H2: Esta preferencia implicará un mayor precio dispuesto a pagar por el 

producto caracterizado por el aroma preferido.

Hay una clara y robusta significancia entre el precio dispuesto a pagar y el 

precio de una carcasa sin olor o con un olor no preferido por los 

consumidores. Test Levene: Sig = 0,0042356, se encuentra por debajo del 

nivel dado de significancia del estudio (5% o 0,05); Paired Test: los 

resultados obtenidos confirman que  el contraste es correcto con un F de 

6,49 (cuanto mayor de  cero, mejor) y una significancia de 0,012 (cuando más 
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próxima a cero, mejor). Adicionalmente, la prueba de significación 

estadística no paramétrica One Sample Test nos da un valor t de contraste 

de 11,104247, un valor que resulta altamente significativo (superior a 1,9 al 

95% y 2,5 al 99% de  la tabla de  valores t) indicando que las  diferencias entre 

ambos valores (precio de una carcasa sin olor y media del precio de carcasa 

elagida) no pueden deberse al azar, por lo  que existe  una asociación - 

causalidad entre la introducción del olor (único elemento que se  introduce 

en la prueba) y el precio dispuesto a pagar. Siendo la presencia del olor la 

única variable  diferente  en el experimento, podemos concluir que  la 

diferencia significativa entre  el precio otorgado a una carcasa con olor 

predeterminado en relación a una casa sin olor, sólo puede explicarse por la  

presencia de este, por lo que podemos contrastar la hipótesis. 

H3: Un producto sin olor esperado en el que este pueda ser definido por 

el consumidor si así lo desea, obtendrá una mayor valoración percibida 

en términos de mayor precio dispuesto a pagar por el consumidor en 

comparación a las otras alternativas (producto sin olor, producto con 

olor predeterminado de su gusto, producto predeterminado con un olor 

no de compra gusto).

El precio dispuesto a pagar por una carcasa personalizable  es, en 

comparación a una personalizada, significativamente mayor que  el precio a 

pagar por una predeterminada (también por una sin olor por una con olor 

predeterminado) y por lo  tanto estadísticamente relevante. Valor T: -9,35, 

significativo a +99% y Sig = 0 en Paired-Samples T Test. Continuando con el 

razonamiento expuesto en la hipótesis anterior, dado que  la única variable 

considerada es la posibilidad de personalización del producto, podemos 
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concluir que este  último aspecto es el que explicaría la diferencia entre 

ambos precios, por lo que podemos contrastar esta hipótesis.

H4: Este mayor valor percibido de la carcasa personalizable con el olor 

que el consumidor quiera favorecerá una mayor intención de compra y 

una mayoría de consumidores expondrá una mayor intención de compra.

La percepción de valor de todos los consumidores de una carcasa 

personalizable es más alta que la de  una carcasa con olor predeterminado, 

independientemente de  su intención de compra, por lo que  no hay una 

correlación media entre el valor percibido (expresado en precio dispuesto a 

pagar) y la  intención de compra de una carcasa de olor personalizable. 

Índice  de Pearson = -0,054941843; Chi-Square de  Pearson= 0,063. La 

hipótesis no se contrasta por lo tanto.
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Tabla resumen sobre el contraste de hipótesis. 

Hipótesis Resultado

H1: La presencia de un olor aceptado por el consumidor 

como único elemento diferencial intrínseco en un producto 

exactamente igual a otro en sus atributos funcionales/

cognitivos en el que el aroma no sea un atributo esperado 

ni principal ni secundario, generará una preferencia 

superior y el consumidor elegirá el producto con olor.  

Contrastada

H2: Esta preferencia implicará un mayor precio dispuesto a 

pagar  por el producto caracterizado por el aroma 

preferido.

Contrastada

H3: Un producto sin olor  esperado en el que este pueda 

ser definido por  el consumidor, si así lo desea, obtendrá 

una mayor  valoración percibida en términos de mayor 

precio dispuesto a pagar por  el consumidor en 

comparación a una carcasa sin olor o con olor 

predeterminado preferido por el consumidor.

Contrastada

H4: Este mayor valor percibido de una carcasa 

personalizable con el olor que el consumidor quiera 

favorecerá una mayor intención de compra y una mayoría 

de consumidores expondrá una  mayor intención de 

compra.

No

Contrastada
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Capítulo 6:
Conclusiones.
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6.1. Conclusiones

El propósito de  esta investigación es realizar una primera aproximación 

exploratoria al efecto que tendría, en la diferenciación de un producto, la 

presencia de un olor no esperado; ni como atributo principal, ni como 

secundario y su capacidad de generar preferencia entre los consumidores 

así como su predisposición a pagar un mayor precio. 

Para ello se  han planteado dos escenarios; por un lado el producto en 

cuestión (una carcasa para teléfono móvil) imprimado con un olor 

predeterminado, por el otro, la posibilidad de personalizar el olor en ese 

mismo producto. Ambos comparados con la alternativa de  una carcasa sin 

olor. Para evaluar las reacciones espontáneas a esta nueva situación, los 

participantes solo fueron informados del propósito del estudio al final del 

mismo. 

Los resultados obtenidos son bastante concluyentes en lo que a la 

preferencia se refiere: una mayoría significativa de  participantes se 

decantaron hacia una carcasa con olor predeterminado. Así mismo, la 

valoración atribuida a este  tipo de carcasa y/o a una carcasa personalizable, 

fue significativamente  mayor a la del precio de  una carcasa sin olor.  

Cuestión distinta fue la intención de compra hacia la carcasa personalizable. 

Aunque  la mayoría de los encuestados se  inclinaban hacia su compra, los 

resultados obtenidos no son determinantes ni significativos si los 

comparamos con aquellos que declararon una menor intención de compra.

Los resultados obtenidos parecen confirmar que: la presencia de un olor 

aceptado por el consumidor en un producto en el cual no se espera aquél ni 

como atributo principal, ni secundario, genera diferenciación hacia el 
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producto con olor. 

Desde esta perspectiva, es necesario resaltar que  esa diferenciación, basada 

en un mayor valor percibido, solo ocurre cuando el consumidor encuentra 

un olor de  su preferencia. Evidenciándose esto cuando el precio promedio 

dispuesto a pagar por las carcasas con olor no preferido es inferior al de  la 

carcasa sin olor. 

En cualquier caso, los resultados obtenidos llevan a pensar que la presencia 

de un olor no esperado puede ser un atributo en la propia propuesta de 

valor del producto, en línea con investigaciones anteriores (Mitchell,  1994;  

Morrin y Ratneshwar, 2000; 2003; Chebat y Michon, 2003 y Krishna et al. 

2012), para los que el Marketing Sensorial puede ser usado para crear 

detonantes subconscientes que caractericen las nociones perceptibles 

abstractas de los productos (por ejemplo, su sofisticación o calidad).

El valor económico o precio dispuesto a pagar, tanto en el caso de  una 

carcasa con olor predeterminado (+52%), como en el de una carcasa 

personalizable  (+115%), en relación a una casa sin olor, fue 

significativamente  más alto, indicando entonces esa mayor sofisticación o 

calidad percibida. 

Según Monroe  (2003) hay una correlación entre  el precio y la calidad 

esperada/percibida. A medida que  el precio aumenta, ceteribus paribus, esa 

calidad esperada aumenta. En el caso de una carcasa para teléfono móvil, la 

calidad (entendida esta como el nivel al que  operan las características 

primarias de  un producto (Kotler et al. 2000) excluye  necesariamente  la 

presencia de  un olor ya que éste  no forma parte  sus características 

primarias. 
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Por lo tanto, la presencia del atributo “olor” en una carcasa para teléfono 

móvil, aumentó la percepción de calidad si, a sensu contrari, intrepretamos 

la propuesta de  Monroe  (2003) como: un mayor precio dispuesto a pagar 

estaría relacionado con una mayor calidad percibida. 

Esta comparación más favorable hacia la presencia de  un olor estaría 

relacionada con la forma automática y natural de evaluar productos y 

servicios apuntada por Ariely y Loewenstein (2000), y por la  influencia que 

ejercen las características propias del mismo producto (carcasa con olor 

preferido), así como por los  otros productos dentro de la categoría (carcasa 

sin olor), en el momento de la elección (Farley et al., 1978). 

Aplicando la teoría de  las señales (Olson y Jacoby, 1972), los participantes 

de nuestro experimento, habrían recibido estímulos solo en las señales 

primarias (atributos y características físicas del producto) ya que  las 

secundarias (marca, garantía, etc.) no estaban presentes en el experimento. 

Rao y Monroe  (1988) establecieron que  la evaluación de un producto no 

solo se hace en función de dichas señales sino, también, en función del 

conocimiento previo que el consumidor tenga de la categoría.  Al no existir 

conocimiento, previo ni esperado, de esta categoría de  productos (carcasas 

para teléfono móvil con olor), el elemento “conocimiento / experiencia 

previa” quedaba fuera de la primera evaluación en la que los participantes 

debían elegir entre algo habitual (sin olor) y algo nuevo (con olor). Es 

conveniente  recordar aquí que  los participantes eran todos usuarios de 

carcasas, hecho importante  para aislar la variable  “no conocimiento/

experiencia” en aquellos que  no usaban carcasa y enfocar así el estudio en 

el elemento central de la investigación, esto es: el olor. 
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Este elemento de  conocimiento no es menor en este  caso, ya que, según 

Feng (2011),  el conocimiento anterior se usa más para evaluar la calidad del 

producto cuando éste parece  ser el más barato. Además, el conocimiento   

influye en cuanto al nivel de  información que se busca (Bettman y Park, 

1980; Brucks, 1985; Mandel y Johnson, 2002), el tipo de información que  se  

selecciona y la forma en la que se procesa la información en las 

evaluaciones de los  consumidores (Alba y Hutchinson, 1987; Ofir et al., 

2008; Rao y Monroe, 1988). 

La ausencia, por lo tanto, de  conocimiento previo en la primera parte del 

experimento posiblemente favoreció el efecto “sorpresa” de  la presencia de 

un olor agradable  encontrando una conexión directa con los centros 

emocionales y de  memoria del cerebro. Podemos pensar, por lo tanto, que 

la respuesta a la elección de una carcasa con olor en preferencia a una sin 

olor, respondió a elementos emocionales, que no racionales, como sería 

más propio de  la elección de una carcasa indiferenciada para un teléfono 

móvil.   

En el caso de la  segunda carcasa (olor personalizable) la situación fue 

diferente. Mientras que en el primer caso los  participantes prefirieron 

significativamente  una carcasa con olor predeterminado, en el segundo, 

había una mayoría de participantes que mostraron una alta intención de 

compra, pero no fue significativa en relación al resto de la muestra. No 

obstante, todos los participantes declararon una alta valoración hacia la 

carcasa personalizable, independientemente  de su intención de  compra: 

todo el colectivo declaró un precio dispuesto a pagar/precio esperado 

significativamente superior en relación a las otras alternativas (olor 

predeterminado - no olor).
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Para explicar este aspecto, es necesario considerar que  en el diseño del 

experimento, se tuvieron en cuenta ciertas debidas a las características 

propias de  este  sentido, el olfato. Conviene  aquí recordar que el olfato es  el 

sentido que  se conecta más directamente con centros emocionales del 

cerebro: la corteza orbitofrontal (relacionado con el proceso cognitivo de  la 

toma de  decisiones), el hipocampo (que realiza importantes funciones 

relacionadas con la memoria a largo plazo y el movimiento espacial) o la 

amígdala (relacionado con nuestro mundo emocional y por lo tanto nuestras 

respuestas  emocionales tanto innatas como aprendidas) (Dodd y Scout, 

1991; Castellucci, 1985). Es esta conexión tan próxima y directa por lo que 

los olores se  conectan con las emociones por lo que cada olor primario 

tiene el potencial de influir en el estado de ánimo y en el comportamiento 

(Martin, 2005). 

Es por esto que  el diseño del experimento, buscaba facilitar la reacción 

espontánea, no condicionada por tanto mediante  la exposición directa al 

estímulo del olor en una carcasa para teléfono móvil, distinta pues a una 

pregunta en una encuesta sobre  la posible  preferencia, pero sin exposición 

directa al objeto ni al estímulo. Posiblemente esta forma de abordar la 

investigación ha sido consustancial con el resultado de misma confirmando 

por lo tanto esa primera, si se  me permite, reacción primitiva a un estímulo 

directo no esperado relacionado con el olfato.

La diferencia de resultados entre  la primera y la segunda opción podría 

explicarse, por lo tanto, por la propia secuencia del experimento. En un 

primer momento, los participantes debían determinar la importancia de la 

presencia de  un olor entre  diferentes objetos. A continuación, eran 

expuestos por primera vez  a la evaluación de  presencia de un olor en una 

carcasa, ya que, de  manera significativa, los participantes no daban 
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importancia al olor en este objeto. En este paso, debían elegir entre  la 

presencia de un olor o la no presencia, generando, de  esta manera, una 

primera experiencia, sensación y reacción con la categoría de producto. 

Aunque  este  sea un aspecto a considerar en situaciones futuras, podemos 

pensar que  esta segunda exposición hacia un producto con olor 

personalizable, podría estar influido por esa primera experiencia y por lo 

tanto influir en una posible  intención de  compra sobre  la segunda 

alternativa. No obstante, y en cualquier caso, la personalización del 

producto se  valoraba más que cualquier otra alternativa, como se ha 

explicado anteriormente. 

Parece ser, por lo tanto, que  la presencia de un olor de preferencia en un 

producto en el que no se espera este, ni como atributo principal ni 

secundario, genería en la persona una reacción emocional de  aceptación 

que la llevaría a preferir ese producto con olor. Así mismo, el efecto del 

impacto de la mencionada presencia posiblemente  estaría limitado a las 

primeras experiencias, por lo que, a medida que  el atributo se desarrollara 

en el mercado, podría perder el efecto sorpresa-emocional y, por lo tanto, 

parte de la diferenciación aportada en un primer momento. 

Otra de  las conclusiones  que se  puede  extraer del experimento es la 

confirmación de  los aspectos hedónicos, autobiograficos y de  autoexpresión  

identificados en investigaciones anteriores. 

En el aspecto hedónico, un primer dato obtenido durante la investigación es 

el relacionado con el motivo por el cuál los participantes eligieron la carcasa 

con olor predeterminado. Así, el 57% de los  encuestados dieron la 

respuesta “es el que más me gusta”, cuando tuvieron que responder las 
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razones por las cuales eligieron su carcasa preferida. 

Este resultado está en línea con investigaciones previas en las que se 

determinó que el consumidor evalúa los olores de una forma unidimensional 

y bidireccional, bajo el binomio ” me gusta - no me gusta”,  influyendo así 

en los procesos de cognición humanos sin que  nosotros seamos conscientes 

de ello (Holland et al., 2005). 

También coincidiría con otros estudios que  muestran la limitación semántica 

de los consumidores en relación a los  olores, ya que cada persona utiliza su 

propio lenguaje  para referirse  a ellos,  “... los olores son más una expresión 

de las cualidades hedónicas que un reflejo racional y elaborado como 

p u e d e n s e r  l o s d e o t ro s e s t í m u l o s c o m o e l c o l o r o l a s 

imágenes.” (Ehrlichman y Bastone, 1992).  Así mismo, Ehrlichman y Bastone 

(1992), mostraron que el nivel de  aprendizaje, especialmente el afectivo, 

que se obtiene por el consumidor con el olor es inferior en términos de la 
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semántica utilizada por los  consumidores, indicando que realmente  los 

olores  son más una expresión de  las cualidades hedónicas que  un reflejo 

racional y elaborado, como pueden ser los de otros estímulos como el color 

o las imágenes.

Parece, por lo tanto, que el olor no admite  términos medios para los 

consumidores cuando éstos lo evalúan por primera vez y de manera 

inesperada. Una vez que  se tiene la experiencia con un cierto aroma, que 

debe ser de agrado inicial, entonces, quizás puedan introducirse 

matices ,generalmente relacionados con su intensidad. Lo que sí parece 

claro, es que el rechazo inicial a un olor no genera una re-evaluación del 

mismo.

Este hedonismo parece manifestarse, así mismo, en un menor valor en el 

caso de que  el olor no sea del agrado del consumidor. En este  caso, el 

precio promedio de  una carcasa con olor no preferido fue inferior al de la 

carcasa sin olor. 

Precios Medios obtenidos en el studio  ( €/unidad)Precios Medios obtenidos en el studio  ( €/unidad)Precios Medios obtenidos en el studio  ( €/unidad)Precios Medios obtenidos en el studio  ( €/unidad)

Precio Base
Carcasa preferida con 
olor predeterminado

Carcasas no preferidas 
con olor predeterminado

Carcasa Personalizable

6 8,95 5,47 12,96

Podemos, por lo tanto, pensar que el valor que el olor otorga a un producto 

en el que  no se  espera olor, es  solo tal cuando es preferido y que, además la 

presencia de  un olor no preferido resta valor al producto para el/la  

consumidor/a, ya que este  preferiría  un no-olor a un olor no preferido, al 

otorgar a este un precio inferior a aquel. De ser así, ratificaría el carácter 
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unidimensional, personal y subjetivo de la  valoración de los olores por los 

consumidores. 

Pero no solo eso. Además, podría representar una información valiosa para 

las empresas estar mostrando una clara señal a las empresas que quieran 

utilizar,  o utilicen, un odotipo para diferenciar sus productos, en relación a la 

aceptación que estos recibirían o reciben ... e  incluso sobre el rechazo que 

generaría o genera un olor no valorado o preferido por los consumidores. 

Este sería un balance que  las marcas podrían realizar antes de  desarrollar e  

implementar olores relacionados con sus productos. Por un lado, 

posiblemente, obtendrían una fuerte aceptación por aquellos que valoran el 

olor elegido y la  intensidad con la que  éste se  expresa en el producto; 

pero, por otra parte, podrían encontrar y por lo tanto valorar el rechazo 

experimentado por parte de aquellos que no les gustara. 

Otro de los aspectos que  se  mostraron durante la investigación fue  el  

carácter autobiográfico que  el olor genera en las personas. Como puede 

comprobarse a la lectura de las respuestas  de aquellos que  mencionaron 

“otras  razones” para expresar su preferencia ante una carcasa con olor de  su 

preferencia.

Un 33% de los participantes respondieron razones relacionadas con 

recuerdos de  su infancia: a su abuela, al pueblo, al postre, etc., denotando 

la proximidad del aroma a momentos placenteros de  carácter emocional, así 

como una marcada referencia a la historia personal relacionada con los 

olores. 
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Esto confirmaría el llamado efecto Proust, que habla sobre la habilidad de 

los olores para proporcionarnos recuerdos de  nuestro pasado y que  a su vez 

son claramente recordados, afectivos y antiguos (Chu y Downes, 2000). Este 

poder autobiográfico podría haber influido también en la preferencia 

significativa de carcasas con olor predeterminado. Es necesario recordar 

aquí, que  los olores seleccionados pretendían cubrir un amplio espectro  de 

los mapas de aromas, intentando llegar a un amplio abanico de 

preferencias. 

Por ello, el elemento autobiográfico del olor genera mejores resultados, 

especialmente en acontecimientos relacionados con recuerdos que  tuvieron 

lugar hace tiempo (Willander y Larsson, 2006), siendo además estos 

recuerdos más emocionales  (Herz, 2004) y recordados con mayor detalle  en 

comparación a los verbales o  visuales (Chu y Downes, 2002). Además, y 

según la Teoría del Nivel de Adaptación, el punto de  referencia de un 

individuo en relación a un cierto tipo de estímulo, viene  determinado por la 

exposición previa del individuo a dicho estímulo y por el recuerdo de  las 

evaluaciones pasadas, en relación a estímulos similares. (Helson, 1964). 

El uso de  los aromas básicos utilizados en la investigación, relacionados con 

la Cultura Española, habrían generado una reacción emocional 

autobiográfica positiva, ante la situación espontánea no condicionada 

durante el estudio.

En este sentido, y aunque el experimento no pretendía medir preferencias 

por tipo de aroma, debemos menciona de reflejar los resultados obtenidos, 

el olor vainilla fue  el preferido por la mayoría de  los participantes, como 

muestra la tabla de preferencias que recogemos a continuación. 
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En el caso de este  olor, los resultados de  una preferencia mayoritaria, 

pueden estar relacionados con nuestra alimentación (natillas, helados, etc. ) 

y por lo tanto con el efecto cultural y de memoria autobiográfica agradable. 

La lectura de  algunas de las  respuestas espontáneas (cualitativo) parece 

confirmar esta interpretación: “Me trae buenos recuerdos” (a  la infancia, al 

pueblo, a mi abuela, al campo,…), “Da sensación a dulce”, “Huele a algo 

comestible como un postre” , “Me gusta el olor infantil”,  “Huele a niños”.

El olor por tanto mejoraría así las valoraciones iniciales que se hacen del 

producto original si aquellas son bajas, como posiblemente es el caso de 

una simple  caracasa para un teléfono móvil, en línea con Spangenberg et al. 

(1996) y afectaría a su evaluación global al generar conexiones semánticas 

de tipo emocional conectadas con los recuerdos (Bosmans, 2006).

Conviene también detenerse en los resultados obtenidos por la carcasa G, 

que fue imprimada con olor a cedro (madera), y que no obtuvo ninguna 

preferencia. 

Carcasa B: vainilla

Carcasa D: lavanda

Carcasa F: cítrico

Carcasa E: floral

Carcasa A: sin olor

Carcasa C: chocolate

Carcasa G: cedro 0 %
3 %
5 %

12 %
14 %
15 %

51 %

Olor elegido
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En este  caso, conviene aclarar que este  olor (a cedro) y el aroma a madera 

es uno de  los componentes más habituales de  las colonias  o perfumes más 

sofisticados relacionados en su mayorçia con los hombres adultos. El hecho 

de que  los participantes no formaran parte  de  dicho grupo puede sugerir la 

no elección, aspecto este que estaría en línea con diferentes posturas 

académicas que explican el carácter de  autoexpresión de los aromas: 

sencillamente  no se  sentían representados en un aroma que  tiene que ver 

más con su abuelo o su padre que con ellos, confirmando la posición de 

Stoddart (1994) cuando afirma que si bien los perfumes tienen una función 

embriagadora “…parece mucho más probable que acentúen las cualidades 

olorosas del que lo lleva, de la misma manera que los trajes bien cortados 

acentúan la figura de la persona que los lleva…”

  

Otros resultados, en menor medida,  mostraron así mismo una proyección al 

mundo afectivo, al relacionar la presencia del olor como posible regalo a su 

pareja.

En cualquier caso, la parte  cualitativa del estudio nos indica que la presencia 

de un olor inesperado agradable puede recuperar recuerdos y emociones 

que influyan en el proceso cognitivo del consumidor, influyendo por tanto 

en su comportamiento y valoración del producto. Así mismo, las respuestas 

obtenidas parecen aconsejar a las  empresas la utilización de aromas básicos 

y coherentes con la cultura de  los consumidores para poder atraer a un 

mayor número de población objetivo. 

Un último aspecto a considerar es  que  los datos recogidos no fueron 

diferentes en función del género: tanto los hombres como las mujeres 

mostraron preferencias, valoraciones y comportamientos muy similares. 
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6.1. Principales aportaciones y beneficios del estudio

Desde un punto de vista académico esta investigación proporciona una 

primera aproximación exploratoria a la utilización de un olor como 

generador de  diferenciación en un producto en el que no se  espera como 

atributo principal o secundario. Así mismo muestra la preferencia ante  su 

presencia y permite establecer la  base de  un mayor valor percibido, como 

muestra el mayor precio dispuesto a pagar por una carcasa con olor u olor 

personalizable en relación a una situación de no olor y de olor no preferido. 

Congruente  con el carácter hedónico del olor, la posibilidad de personalizar 

la carcasa genera una intención de  compra mayoritaria que no está 

justificada por el mayor precio dispuesto a pagar sino posiblemente  por ese 

carácter hedónico anteriormente mencionado.

Así mismo confirma algunos de  los aspectos ya identificados en 

investigaciones anteriores en relación al elemento autobiográfico, hedónico 

de autoexpresión o autobiográfico. 

Desde el punto de  vista de las pruebas y tests  utilizados, la investigación 

nos muestra la necesidad de considerar nuevas formas de aproximarse  al 

planteamiento y análisis metodológico a la hora de  investigar el olfato, dada 

la forma unidimensional en la que el consumidor evalúa los olores, 

especialmente en nuevas situaciones. Argumentativamente, si bien la 

intensidad del olor que  puede evaluarse por los consumidores, esta 

evaluación se realizaría una vez  que se  ha descartado el no gusta, es decir: 

ante  la presencia de un olor no gusta se  produce un rechazo inicial.  En el 

caso de  que  guste, puede  producirse  una evaluación del nivel de  agrado 
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una vez que ese rechazo inicial no se  ha producido (Yeshurun y Sobel, 2010), 

como por ejemplo en el caso de la elección de  un perfume. La respuesta 

espontánea sería entonces de aceptación - rechazo para posteriomente 

evaluar la aceptación o no de la intensidad de un olor pero siempre dentro 

del aroma preferido. Por este motivo la utilización de  variables 

independientes continuas es un aspecto a considerar y posiblemente a 

investigar en un futuro para profundizar en el conocimiento del impacto del 

olor en productos sin olor esperado.

Para las  empresas, el estudio confirma que la utilización de  aromas como 

señales subconscientes puede generar un mayor valor percibido en 

productos de bajo valor añadido y precio, en los  que no se  espera el olor. 

Dentro de  ello hay que considerar que la elección de un olor concreto 

condicionará la respuesta tanto de manera positiva, en aquellos que le 

guste, como de  manera negativa en los que no; así, parecería que  en la 

elección de un odotipo determinado para una marca o producto en 

concreto no habría término intermedio (o gusta o no gusta).

Un punto no menos importante es el mayor precio dispuesto a pagar como 

hemos visto en el caso de  la investigación, que confirmaría que  el 

consumidor está dispuesto a pagar una cantidad significativamente  superior 

en el caso de  encontrar una característica valorada por él mismo. Este 

aspecto puede  ser importante en el caso de  productos donde  el único 

factor de competitividad sea el precio. 

Finalmente, las empresas pueden también considerar que el diseño de un 

producto por un consumidor (carcasa personalizable) ofrece  también una 

alternativa de diferenciación y de  mayor valor percibido. En el caso del 

estudio, el hecho de que  la carcasa  fuera personalizable  disparó el precio al 
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doble  frente  al ,de una carcasa sin olor, lo  cuál no necesariamente  implicaba 

un mayor deseo de  compra. Esto indica un mayor posicionamiento en valor 

cuando un cliente puede personalizar su producto. 

6.3 Limitaciones del estudio

Las limitaciones que  este estudio tiene vienen dadas por la propia 

idiosincrasia del sentido del olfato y de ser un estudio de aproximación y 

exploratorio basado en una muestra de conveniencia. 

En relación al sentido del olfato y con el propósito de  aislar variables, para 

centrarnos en el elemento central de  la investigación (el efecto del olor) ha 

sido necesario aplicar una serie  de filtros para aislar el efecto que  la 

presencia, o no, del olor tendría sobre  la percepción y valoración de los 

consumidores. Así, se consideraron los moduladores recogidos en el estudio 

de Rouby et al. (1999), en lo que  se refiere  a la edad de los participantes, su 

cultura (nacionalidad), su estado de  ánimo y en el caso de  las mujeres 

encontrarse fuera de su ciclo menstrual.  Así mismo se  limitó el estudio a 

universitarios que fueran usuarios de carcasas para su teléfono móvil y 

dentro de ellos a usuarios de iPhone y de  Samsung con el propósito  de no 

generar rechazo a la categoría e  intentar asimilar el estudio a una situación 

real de compra dentro de lo que un hall test.

Es evidente  por lo  tanto que  el estudio se limita a un grupo muy reducido 

de la población que  puede no ser representativo de  la población general. 

De ahí el carácter aproximativo y exploratorio de  la  investigación que debe 

de ser ahora confirmado con diferentes colectivos en una muestra más 

amplia y que en cualquier caso deberá reconocer los moduladores ya 

identificados como por ejemplo la edad o ser usuario de otras marcas de 
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teléfono, entre otros. 

Adicionalmente, y a la vista de los resultados, hubiera sido interesante 

introducir una pregunta de  intención de compra al final de la primera fase 

del experimento para saber si, una vez olidas y elegidas las  carcasas, dicha 

preferencia y mayor precio dispuesto a pagar se  habría reflejado en una 

mayor intención de compra. 

6.4 . Recomendaciones

Esta investigación pretende  abrir una primera puerta en la investigación del 

efecto de los olores en la preferencia de los consumidores. Las siguientes  

investigaciones, que se  pretende sean líneas de investigación futura, deben 

abordar cuestiones como: 

1. Extender la muestra del estudio a una muestra más representativa 

de la población, específicamente, identificar la preferencia de la 

presencia de un olor por tramo de edad, dada la importancia que 

esta tiene en el olfato en los distintos periodos de la vida.

2. Identificar posibles variables independientes continuas que 

permitan correlacionar la presencia de  un olor con la preferencia, 

la intención de compra y de repetición con el precio dispuesto a 

pagar. 

3. Realizar la  investigación en condiciones reales de mercado es 

decir,  en una tienda física y real en la que el consumidor tenga 

una predisposición de compra inicial hacia el producto.
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4. Otro aspecto a considerar es determinar preferencias por grupos 

de olores (dulces, afrutados, florales,....) con el propósito de 

determinar posibles  preferencias por grupo objetivo hacia ese 

tipo de  aromas y facilitar, de  esa manera, la diferenciación de 

productos por segmento de edad. 

5. Otra línea de exploración estaría relacionada con el efecto 

aprendizaje y conocimiento para valorar el efecto “novedad-

impacto” en comparación con una situación en la que  el 

consumidor ya tenga experiencia previa con la categoría. 

6. Una última línea de estudio estaría relacionada con la 

investigación del efecto específico que la autobiografía y la auto-

expresión pudiera tener en el comportamiento de compra hacia 

productos en los que el olor no es un atributo esperado. 
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Anexo
CUESTIONARIO

1.- Selección

Número	del	participante:	

Introducción: 

Buenos días/tardes, me llamo……  Estamos llevando a cabo un 
pequeño estudio entre estudiantes de la escuela y nos gustaría contar 
con tu participación, garantizándote en todo momento el anonimato y 
confidencialidad de tus respuestas. 

1.- ¿Eres estudiante de 2°, 3° o 4° de Grado en Administración de Empresas y 
Marketing?

1.- ¿Eres estudiante de 2°, 3° o 4° de Grado en Administración de Empresas y 
Marketing?

Programador

SÍ PASAR A P2

NO TERMINAR

2.- ¿Dispones de carcasa de protección en tu teléfono móvil?2.- ¿Dispones de carcasa de protección en tu teléfono móvil?

PROGRAMADOR

SÍ PASAR A P3

NO TERMINAR

3.- ¿De qué marca es tu teléfono móvil?3.- ¿De qué marca es tu teléfono móvil?

PROGRAMADOR

APPLE 1

SAMSUNG Y OTRAS MARCAS 2

4.- ¿Has nacido, te has educado en España y tienes nacionalidad española?4.- ¿Has nacido, te has educado en España y tienes nacionalidad española?

PROGRAMADOR

SÍ PASAR A P5

NO TERMINAR
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5.- ¿Tienes alguna asignatura pendiente de años anteriores?5.- ¿Tienes alguna asignatura pendiente de años anteriores?

PROGRAMADOR

SÍ TERMINAR

NO PASAR A P6

6.- ¿Cuál es tu estado de salud general en este momento?6.- ¿Cuál es tu estado de salud general en este momento?6.- ¿Cuál es tu estado de salud general en este momento?6.- ¿Cuál es tu estado de salud general en este momento?6.- ¿Cuál es tu estado de salud general en este momento?6.- ¿Cuál es tu estado de salud general en este momento?6.- ¿Cuál es tu estado de salud general en este momento?

Tengo una 
enfermedad 
crónica de 
algún tipo.

Estoy en  un 
momento 

perfecto de 
salud

1 2 3 4 5 6 7

PROGRAMADORPROGRAMADORPROGRAMADORPROGRAMADORPROGRAMADORPROGRAMADORPROGRAMADOR

TERMINARTERMINARTERMINARTERMINARTERMINAR PASAR A P7PASAR A P7

7.- ¿Estás resfriado o tienes alguna enfermedad respiratoria en este momento?7.- ¿Estás resfriado o tienes alguna enfermedad respiratoria en este momento?

PROGRAMADOR

SÍ TERMINAR

NO PASAR A P8

8.- ¿Cuánto de desanimado/a, triste, solo/a te has sentido? 8.- ¿Cuánto de desanimado/a, triste, solo/a te has sentido? 8.- ¿Cuánto de desanimado/a, triste, solo/a te has sentido? 8.- ¿Cuánto de desanimado/a, triste, solo/a te has sentido? 8.- ¿Cuánto de desanimado/a, triste, solo/a te has sentido? 

1 2 3 4 5

NADA UN POCO ALGO BASTANT
E

MUCHO

PROGRAMADORPROGRAMADORPROGRAMADORPROGRAMADORPROGRAMADOR
HOMBRES : Invitar a realizar el test y 
acompañarles a la sala de la prueba de 
acuerdo a la marca de su móvil 
señalado en P3 . Poseedores de Apple 
pasa a la sala a el resto a la sala 
Samsung
MUJERES: PASAR A P9

HOMBRES : Invitar a realizar el test y 
acompañarles a la sala de la prueba de 
acuerdo a la marca de su móvil 
señalado en P3 . Poseedores de Apple 
pasa a la sala a el resto a la sala 
Samsung
MUJERES: PASAR A P9

TERMINARTERMINARTERMINAR
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9.- ¿Cuánto ha transcurrido desde el último día que tuviste la regla?9.- ¿Cuánto ha transcurrido desde el último día que tuviste la regla?

PROGRAMADOR

MENOS DE 10 DÍAS TERMINAR

ENTRE 10 Y 20 DÍAS
Invitar a realizar el test y acompañarles a la sala de la prueba de 
acuerdo a la marca de su móvil señalado en P3 . Poseedores de 
Apple pasa a la sala a el resto a la sala Samsung

MÁS DE 20 DÍAS TERMINAR

2. - Cuestionario Principal
Entrevistador: Anotar la sala dónde se realiza el test:

SALA 1:  APPLE 1

SALA 2: SAMSUNG 2

Entrevistador: realizar esta pregunta antes de acceder a la sala del test.

Buenos días/tardes. Antes de empezar la prueba quisiera 
preguntarte por la importancia que para ti tiene el olor en una serie 
de productos que te voy a leer. Valora su importancia utilizando una 
escala de 1 a 5, donde 1 =  “Nada Importante” y 5 = “Muy 
Importante”. Puedes utilizar las puntuaciones intermedias para 
matizar tu opinión.

Programador: rotar ítems

Entrevistador: leer producto a producto y mostrar opciones de respuesta
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1.- Para ti el olor en este producto es…

Producto 1 2 3 4 5Producto

Nada 
Importante

Poco 
Importante

Algo 
Importante

Bastante 
importante

Muy 
Importante

Una loción 
hidratante 1 2 3 4 5

Una toallita facial 1 2 3 4 5

Una carcasa de 
teléfono móvil 1 2 3 4 5

Un jabón 1 2 3 4 5

Un rotulador 1 2 3 4 5

Una pasta de 
dientes 1 2 3 4 5

Una ropa interior 1 2 3 4 5

Un perfume 1 2 3 4 5

Una crema para las 
manos 1 2 3 4 5

Entrevistador: Invitar al participante a pasar a la sala del test

2.- En la mesa vas a encontrar 7 carcasas de teléfono móvil dentro de 

sendas cajas de metacrilato, cada una con un código. Queremos que 

abras cada una de	ellas,	cojas	la	carcasa,	la	mires,		la	toques		y	la	huelas.	

Dedica	hasta	un	máximo	de	1	minuto	a	cada	carcasa.

 Programador: Rotar orden de inicio
 Empieza por la caja A, B, C, D, E, F y G.

P1.- Por su olor, ¿cuál de las carcasas te ha gustado más?

CARCASA

A 1

B 2

C 3

D 4

E 5

F 6

G 7
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P2.- ¿Por qué prefieres la carcasa que has señalado?
 Entrevistador: Respuesta espontánea. Anotar una sola respuesta

A LOS QUE ELIGEN LA CARCASA AA LOS QUE ELIGEN LA CARCASA AA LOS QUE ELIGEN LA CARCASA A

Elijo la que no tiene olor porque no me gusta ninguno de los 
olores que me han presentado

1

Elijo la que no tiene olor porque aunque me gustan los olores no 
creo que una carcasa de teléfono móvil deba oler a nada

2

Otras razones 3 PASAR A P2A

A LOS QUE ELIGEN LAS CARCASAS B, C, D, E, F y GA LOS QUE ELIGEN LAS CARCASAS B, C, D, E, F y GA LOS QUE ELIGEN LAS CARCASAS B, C, D, E, F y G

Elijo ésta porque es la que más me gusta 4

Elijo ésta porque aunque me gusta otro olor me parece que este 
es más adecuado a una carcasa de teléfono

5

Otras razones 6

P2A.
 ¿Cuál de estas dos razones ha sido más importante al elegir la 
carcasa A?

Entrevistador: Mostrar las dos opciones y anotar una respuesta

Elijo la que no tiene olor porque no me gusta ninguno de los 
olores que me han presentado 1

Elijo la que no tiene olor porque aunque me gustan los olores no 
creo que una carcasa de teléfono móvil deba oler a nada 2

El	precio	de	la	Carcasa	A	es	de	6	euros

P3.- ¿Cuánto pagarías  por la que has elegido, la Carcasa… 
(Programador: Hacer aparecer la carcasa elegida de acuerdo a P1, 

excepto los que han elegido la carcasa A)?

Entrevistador: Respuesta espontánea. Permitir un decimal

PRECIOPRECIOPRECIOPRECIO

, €
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P.4.- ¿Cuánto pagarías por cada una de las otras carcasas?

(Programador: Hacer aparecer  todas las carcasas excepto la carcasa A 
y la elegida de acuerdo a P1)

Entrevistador:	Anotar	el	precio.	Una	sola	respuesta

Carcasa BCarcasa BCarcasa BCarcasa B Carcasa CCarcasa CCarcasa CCarcasa C Carcasa DCarcasa DCarcasa DCarcasa D Carcasa ECarcasa ECarcasa ECarcasa E Carcasa FCarcasa FCarcasa FCarcasa F Carcasa GCarcasa GCarcasa GCarcasa G

, € , € , € , € , € , €

, € , € , € , € , € , €

, € , € , € , € , € , €

P5.- Para terminar, ¿hasta qué punto estarías dispuesto/a a comprar 
una carcasa de móvil en la que pudieras personalizar el olor que tú 
quisieras con tu colonia/perfume, el de tu pareja, etc.? Utiliza para dar 
tu respuesta la escala de 1 a 5, donde 1 = “seguro que no la 
compraría” y 5 = “seguro que la compraría”. 

1 2 3 4 5

Seguro que no 
la compraría

Probablemente 
no la compraría

Quizás sí, 
quizás no

Probablemente 
la compraría

Seguro que la 
compraría

PROGRAMADORPROGRAMADORPROGRAMADORPROGRAMADORPROGRAMADOR

PASAR A P7PASAR A P7PASAR A P7 PASAR A P6PASAR A P6

P6.- ¿Cuánto estarías dispuesto/a a pagar por ella?

PRECIOPRECIOPRECIOPRECIO

, €
PASAR A DEMOGRÁFICOSPASAR A DEMOGRÁFICOSPASAR A DEMOGRÁFICOSPASAR A DEMOGRÁFICOS

P7.- ¿Cuánto crees que valdría esta carcasa con olor personalizable?

PRECIOPRECIOPRECIOPRECIO

, €
PASAR A DEMOGRÁFICOSPASAR A DEMOGRÁFICOSPASAR A DEMOGRÁFICOSPASAR A DEMOGRÁFICOS
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DATOS DEMOGRÁFICOS

Anotar sexo del participante: 

Hombre 1

Mujer 2

P1D: ¿Cuál es tu edad?

Años

P2D :¿En qué curso de ADE y Marketing estás matriculado?

CURSO

Segundo 1

Tercero 2

Cuarto 3

DATOS DE CONTROL: 

Nombre: 

Dirección: 

Teléfono: 

DESPEDIDA: 

Entrevistador:	Agradecer	y	despedirse
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PROTECCIÓN DE DATOS
La recogida y tratamiento de datos personales para este estudio se adecuará en todo momento a lo establecido en la Ley 
Orgánica 15/1999, de 13 de diciembre, de Protección de Datos de Carácter Personal (LOPD), el Real Decreto 1720/2007, de 
desarrollo de la LOPD (RLOPD), la Ley 8/2001, de 13 de julio, de Protección de Datos de Carácter Personal de la Comunidad 
de Madrid (LPDCPCM) y demás legislación aplicable. Cuando se le soliciten datos personales, en conformidad con lo 
establecido en el artículo 5 de la LOPD, se le informara de la información relativa al tratamiento específico de que se trate, 
incluyendo el fichero donde se almacenarán los datos personales recabados, la finalidad para la que se recogen los mismos y 
la forma de ejercitar sus derechos de acceso, rectificación, cancelación y oposición.
Act 2Lead, S.L. adoptará las medidas de seguridad adecuadas para proteger los datos personales que nos facilite de acuerdo 
con lo previsto en el artículo 9 de la Ley Orgánica 15/1999, de 13 de diciembre, de Protección de Datos de Carácter Personal, 
el Título VIII del Real Decreto 1720/2007, de desarrollo de la LOPD y la Ley 8/2001, de 13 de julio, de Protección de Datos de 
Carácter Personal de la Comunidad de Madrid.

La política de privacidad de Act 2Lead, S.L. le asegura, en todo caso, el ejercicio de los derechos de acceso, rectificación, 
cancelación, información de valoraciones y oposición, en los términos establecidos en la legislación vigente. a través de correo 
electrónico en la dirección info@act2lead.es , mediante correo .  La participación en esrte estudio implica la aceptación de las 
condiciones expuestas anteriormente. Contenidos Derechos sobre ficheros municipales con datos de carácter personal

Firma del participante:
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