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“Neuromarketing: El Poder Sensorial en la Eleccion del envase y su
perfume”

Lessly Jane Cervantes Tabara

lesslycervantes2002@gmail.com

RESUMEN

Esta investigacion tuvo como objetivo principal determinar como la aplicacion del
neuromarketing en el disefio de envases de perfumes influye en la decision de compra de los
consumidores, poniendo énfasis en el analisis de los estimulos sensoriales visuales. A través
de un estudio cuasi-experimental de enfoque mixto, se explor6 la relacion entre las
caracteristicas visuales de los envases (color, forma, textura) y la percepcion de calidad del
producto. Mediante la observacion y la aplicacion de encuestas a una muestra de consumidores
entre 18 y 40 afios, se recolectaron datos tanto cuantitativos como cualitativos. Los resultados
obtenidos revelaron una fuerte correlacion entre el disefio del envase y la eleccion del
consumidor. Los estimulos visuales, en particular el color y la forma, ejercen una influencia
significativa en las emociones y los comportamientos de compra, superando incluso el factor
olfativo en muchas ocasiones. Esto sugiere que las empresas pueden aprovechar el
neuromarketing para disefiar envases mas atractivos y persuasivos, fomentando asi la
preferencia de marca y aumentando las ventas. En conclusién, el estudio confirma la hipétesis
inicial de que el neuromarketing, al manipular los estimulos sensoriales, puede influir
directamente en las decisiones de compra de los consumidores de perfumes. Los resultados
obtenidos tienen implicaciones importantes para la industria de la perfumeria, destacando la

relevancia del disefio visual en la construccion de marcas exitosas.
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INTRODUCCION

En la era del marketing sensorial, donde los consumidores buscan experiencias cada
vez més inmersivas y personalizadas. El disefio de envases ha evolucionado mas all4 de ser
simplemente un contenedor. En el competitivo mundo de la perfumeria, donde la fragancia en
si misma puede ser similar entre diversas marcas El envase se ha convertido en un arma
estratégica para captar la atencion del consumidor y diferenciarse de la competencia. La era
digital ha destacado algunas connotaciones que relata Llamas en el Centro de Estudios en
Disefio y Comunicacion (2013) que el conjunto las nuevas tecnologias constituirian un campo
para el estudio y el analisis necesario para la actualizacion creativa, la seleccion y aplicacion

de nuevos criterios en la produccion y creacion del disefio y las comunicaciones.

El neuromarketing, una disciplina que combina la neurociencia y el marketing, ha
arrojado luz sobre los procesos cognitivos y emocionales que subyacen a las decisiones de
compra. Segin Garcillan Lopez (2015) sefiala que el multisensorialismo busca la
diferenciacion, creando experiencias a través de la vista, el oido, el gusto, el tacto y el olfato;
asociandolas a un producto. Al estudiar las respuestas del cerebro a diferentes estimulos, los
neuromarketeros han descubierto que nuestros sentidos juegan un papel fundamental en la
formacion de nuestras preferencias y en la construccion de nuestras percepciones sobre un

producto.

En el caso de los perfumes, Yanes (2019) indica que al ser un sector muy versatil tienen

una amplia gama desde los mas econdémicos hasta otros considerados de lujo, el envase es el



primer contacto fisico que el consumidor tiene con el producto. A través de sus caracteristicas
visuales, tactiles y olfativas, el envase transmite una serie de sefiales subconscientes que
influyen en la evaluacion del perfume y en la decision de compra. Sin embargo, a pesar de la
importancia de estos estimulos sensoriales, existe una brecha significativa en la comprension
de como interacttan con los procesos cognitivos del consumidor y como pueden ser utilizados
de manera estratégica para maximizar el impacto de una marca. Ramirez (2021) destaca mucho
las artes gréaficas gracias al crecimiento que llegan a tener las empresas, esto debido a su buen

disefio e imagen las identifican de otras marcas.

De acuerdo a lo expuesto dentro del planteamiento de la problemética partimos con la
elaboracion de la pregunta de investigacion ¢(Como pueden los principios del neuromarketing
aplicados al disefio de envases de perfumes influir en la eleccién del producto respecto al
consumidor?, para poder responder este cuestionamiento se plantea como objetivo general
determinar como la aplicacion del neuromarketing en el disefio de envases de perfumes influye
en la eleccion del producto al consumidor, a través del analisis de estimulos sensoriales. Para
llevar a cabo con este objetivo general se redactaron los siguientes objetivos especificos,
investigar la relacion entre los estimulos sensoriales y la percepcion del consumidor sobre la
calidad del perfume y analizar como diferentes elementos del disefio de envases influyen en las

emociones y comportamientos de compra del consumidor.



MARCO TEORICO

Antecedentes
Sénchez Moreno, V, (2022). “Diseiio estructural y grafico de un envase y su

packaging para un perfume”.

Séanchez realiza un estudio a una marca en especifico, haciendo una reestructuracion de
disefio, costo de la realizacion del disefio del producto hablando del perfume. Ante ello realiza
una investigacion de acuerdo al disefio o forma de cada envase de perfume, donde recalca la
magnitud de disefios que hay y la variabilidad de los mismo caracterizandolos, en su caso los
dividié en maximalista y minimalistas.

Tras realizar la clasificacion, se puede observar que hay un mayor numero de envases

con un disefio estructural maximalista o recargado. Es mas habitual encontrar este tipo

de envases ya que los disefiadores buscan atraer al consumidor con un frasco diferente

y llamativo. (Sanchez Moreno, V, 2022, p.30)

A pesar de que su estudio lo realiza en base a la creacién para un nuevo disefio
direccionado a lo minimalista, y cumple sus objetivos en propuesta de disefio, no muestra como

el poder sensorial influye en la creacion del disefio de un envase de perfume influye de manera

psicoldgica, haciéndola propia y convirtiéndola en una imagen que desea transmitir el cliente.



Garcia Plaza, M. (2023). “Fragancia y arte: Disefio de una linea de envases para

perfumeria basada en el Arte Povera y la estética de las ninfas griegas”.

Este tipo de articulos son relevantes para mi investigacion debido a su enfoque en la
creacion de disefios, es por ello que al que Sanchez, Garcia Plaza también realiza un disefio de
envase perfume sin embargo este inspirado en las ninfas griegas con un disefio mas
contemporaneo pero minimalista destaca lo siguiente dentro de sus investigaciones respecto a
un andlisis de formas de perfumes hablando igual de dos categorias, maximalismo y
minimalismo;

Los envases de estructura maximalista se basan en el lenguaje del exceso, de la

extravagancia y suelen relacionarse con el uso de formas curvas, abstractas y colores

vivos...Por otro lado, los envases que presentan una estructura minimalista se

caracterizan por formas sobrias y sencillas. Ademas, suelen ligarse a colores neutros y

clésicos, los cuales brindan una apariencia seria y elegante. (Garcia Plaza, 2023, p.51)

En relacion a lo mencionado por Garcia y su andlisis entre la fragancia y el arte es
importante destacar que su estudio a pesar de dirigirse con la realizacion de un disefio huevo
de perfume abordo un tema crucial en mi investigacién porque con ello poder completar su
investigacion y direccionarla a mi campo o sector sefialado en mi ciudad donde la taza de
habitante varia y las ideologias del cliente son otras, a pesar de que proyecto no toca el lado

del neuromarketing en su investigacion es lo que pretendo realizar desde un campo diferente

con puntos de vistas diferentes.



Puerto, L. V. (2023). “Evocando memorias: Disefio de experiencia sensorial

inmersiva a partir del marketing sensorial” (la psicologia del perfume).

El proyecto realizado por Puerto Valentina tuvo su hincapié en un centro comercial y
la reestructuracion visual de ese almacén de perfumes Donde ella aplicaba la psicologia como
algo fundamental para poder llegar a tener mayores vistas en el almacén. Puerto en este caso
plantea redisefar su visual marketing “Lo que se desea lograr es crear un ambiente visual,
atractivo, que comunique los valores de la marca y motive a la interaccion entre los
consumidores y la misma” (p. 22) .En este caso lo tomo como punto de referencia ya que habla
sobre el visual y la importancia que conlleva un ambiente atractivo para el cliente aumentando
visibilidad a la marca es por ello que grandes marcas de Perfumeria destacan debido al visual
marketing — neuromarketing que llegan a implementar en sus estrategias de mercado,

ciertamente el ambiente de un local transporta, transmite y evoca satisfaccion.

A pesar de que su proyecto fue realizar una reestructuracion en la parte visual de un
local dentro de un centro comercial, no amplia sobre como el disefio de un producto influye en
la reestructuracion que realizd. Aunque en mi caso no toco la visibilidad que puede tener un
local, si pretendo anclarlo como parte fundamental de la visual que destacan el disefio de un
perfume, dandole protagonismo al cliente siendo este atraido de manera psicoldgica tanto por

color, disefio, y forma que lleva el perfume a la parte olfativa del mismo.



Estudios recientes

Neuromarketing

El neuromarketing es una disciplina que aplica conocimientos de neurociencia al
marketing para comprender como los consumidores toman decisiones. Se investiga como el
cerebro responde a los estimulos de marketing y coémo estos pueden ser optimizados para influir
en la conducta del consumidor. Prieto Ortega, H. (2021) “El neuromarketing ayuda a medir
diferentes niveles de emociones, de atencion o enfoque, y de memoria, adicionalmente se

encarga del estudio del sistema nervioso.” (p.6)

Es de esta manera que podemos comprender como la neurociencia a podido ser un
factor fundamental en la creacion del disefio de un envase de perfume, considerando que
nuestro cerebro siempre tendra una reaccion positiva y estimulada frente a cosas que nos gusta.
Esta es una técnica siempre utilizada por las grandes marcas para lograr su posicionamiento y
renombre por la exclusividad en disefios de calidad. Por otro lado, también tenemos a
Cimadevilla que comenta lo siguiente,

El neuromarketing es un tipo de investigacion de mercado cualitativa que, apoyada en

mediciones realizadas con dispositivos de neurotecnologia y otras herramientas,

permiten evaluar procesos emocionales y reacciones cerebrales, valorando de esta
manera el impacto y eficacia de los estimulos de marketing y completando el alcance

de las tradicionales técnicas de investigacion de mercados. (Cimadevilla Gomez, M.

2021. p.29)

Si nos basamos en como actualmente los datos relevados por la neurociencia han podido
revelar como actla nuestro cerebro frente a cosas que nos llama la atencién, nos gustan o

apasionan. Es por ello que estos estudios han sido relevantes para la produccion y realizacion

de disefios estratégicamente para su comercializacion y aceptacion en el mercado.

Figura 1

Estrategias de mercado
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Lo que muestra Castro en la imagen parte de como es de suma importancia anclar un
producto a nuestras emociones, es por ello que el neuromarketing se centra en la realizacion de
estrategias de mercado partiendo desde las emociones que queremos transmitir al cliente con
el disefio final de un perfume. Esas emociones activadas en nuestro cerebro provocaran placer

y liberaran serotonina.

Segun Prieto Ortega, H. (2021) “EIl neuromarketing depende y necesita de herramientas
y/0 equipos que permitan observar y conocer las reacciones de los consumidores a la hora de
ver un anuncio publicitario o un nuevo empaque en su producto predilecto.” (p.7). La
implementacion de estas estrategias en el campo de la belleza y perfumeria toman tal relevancia
justo hasta por que tipos de modelos o actores realizan la publicidad para sus perfumes

asociandolos a la atraccion o fanatismo por alguna celebridad, es por ello que al igual la



categorizacion por alguna fragancia en especifico de perfumes toma relevancia en su disefio,
por ejemplo si la fragancia es floral nuestro cerebro asocia que el disefio de ese perfume sera

con algun distintivo allegado con flores o colores que lo relacionen.

Estimulos Sensoriales y Percepcion del Cliente

Llanos P. (2019) “El cliente no solo compra recibe toda clase de estimulos sensoriales.”
(p.57). La relevancia e importancia de comprender esto ayuda a construir mejores disefios para
la estimulacion del cliente y este puede hacer propio el producto o en este caso perfume que
desea adquirir. Fernandez (2022) destaca que la importancia de los colores juega un papel

importante al momento de adquirir un perfume, siendo el color relevante con el envase.

Segun Cuesta en la revista International Review of Management and Marketing (2020)
“El estudio demostro6 que, las mujeres entran mas en detalle a la hora de adquirir un producto

que los hombres, que solo prestan atencion a las caracteristicas basicas del producto.” (p.63)

El estudio realizado por la revista muestra que los olores y colores pueden afectar la
decision de compra, sugiriendo que un envase atractivo y un aroma agradable pueden aumentar

la probabilidad de que un perfume sea elegido.

De acuerdo con Macarena Somoza (2022) “En este campo, el Neuromarketing se centra
en los estimulos visuales que mas atraen al consumidor como pueden ser la luz, el color la
imagen o el disefio aplicado a un producto especifico o incluso a un espacio de venta.” (p.24).
Asi como los factores antes mencionados son importantes y estimulantes para la percepcion
del cliente de manera visual, somos conscientes que un lugar bien ambientado suma una mayor
aceptacion en el consumidor para adquirir un producto, ese valor adicional lograra que el

producto con un excelente disefio pueda ser bien recibido por el cliente.



La exclusividad que puede brindar un producto a su cliente siempre sera relevante para
el tipo de nicho de mercado que se proponga la marca a dirigirse, Silberstein (2023) habla
respecto a ello “Los Perfumes de nicho a menudo se dirigen a una base de Clientes mas exigente
y exclusiva, lo que se refleja en sus canales de distribucién limitados. A menudo tienen un

precio mas alto que los Perfumes comerciales” (p.27)

Elaboracion del Disefio y Envase del Perfume

El disefio como mencionan Galeazzi, C., & Ungaro (2019) de envases de perfume
siempre ha sido de referencia a los estilos artisticos ya sean cercanos temporalmente o no y
ayudan a definir el tipo de comprador del producto, esto puede evocar emociones y conducir a
comportamientos de compra especificos, exploran codmo elementos visuales, incluyendo la
proporcidn aurea, pueden impactar en las conductas de compra. Lopez Bermudo menciona lo
siguiente:

Al comienzo de este campo, se le dio suma importancia al sentido de la vista, se pensaba

que la percepcion visual lo era todo a la hora de captar la atencién de los consumidores.

Asi, surgieron las primeras estrategias visuales en los afios 50, concretamente en el afio

1950, se comenzaron a usar carteles y posters visualmente atractivos, asi como logos

con colores llamativos. (Lépez Bermudo, 2021, p.14)

Ampliandolo al disefio de un perfume podemos confirmar que siempre sera relevante
la realizacion adecuada del disefio del envase del producto, es muy importante comprender
como visualmente funciona nuestro cerebro, dandole mayor credibilidad a un producto en este
caso al perfume por su estética antes de este ser probado, es también muy cierto que habra
quienes asocien mas lo visual junto al olfato y otros que solo daran relevancia al olfato.
Confirmando lo anterior por mas beneficios que lleve el producto este perdera credibilidad si
no posee visualmente un disefio llamativo. Valero (2017) lo confirmé cuando mencioné como

se engloba el disefio de envases, convirtiéndola en una gran piedra angular que sin ella el

mundo del disefio grafico no creceria afectando por tanto a las empresas.



Cuando queremos resaltar el disefio de muchos perfumes contemporéneos presentes en
la actualidad podemos constatar lo siguiente,

Las formas son tan variadas como las marcas y evocan la talla de una piedra preciosa,

una estrella, un lazo, una flor u otro elemento vegetal, un motivo anatémico humano o

animal, etc. Los tapones raramente son de vidrio, excepto en perfumes y extractos muy

selectos y exclusivos. Sin embargo, frecuentemente pretenden imitar el vidrio o bien el

aspecto pulido y reflectante de los metales, y estan fabricados en materiales polimericos

con ornamentaciones de tejidos e imitaciones de piel o cuero, etc. (Villegas-Broncano

M. A.y Pinilla-Gisbert A. 2022 p.14)

Su estilo reconoce como estas caracteristicas son aplicadas aun en disefios de la
actualidad, siendo simbolos destacables en cada perfume, es inevitable reconocer como el

disefio de un perfume toma mas valor cuando su disefio es hecho en vidrio, dandole méas

caracter.

Tener en cuenta que, si de por medio la industria de la perfumeria es amplia en sus
olores y en muchas ocasiones parecidas, su distintivo mas fuerte siempre sera su disefio o
packaging, Horcajo (2019) menciona lo siguiente, “las marcas fue el packaging, con el objetivo
de diferenciarse e identificarse entre mercancias. Se habla que fue un paso decisivo a la hora

de crear el sistema econémico actual.” (p.6)



METODOLOGIA

Para el desarrollo de esta investigacion sobre la aplicacion del neuromarketing y los
estimulos sensoriales en el disefio de perfumes se llevd a cabo un estudio cuasi-experimental
de enfoque mixto y alcance correlacional yendo de la mano con metodologias de deduccion e
induccion donde se generaron hipdtesis y conclusiones de los datos obtenidos. Mediante la
observacion y encuestas, se analizo la relacion entre los estimulos sensoriales (visuales) y la
percepcion del consumidor sobre la calidad del perfume. Se seleccion6 una muestra de
consumidores de perfumes con un rango de entre 18-40 afios, en medio de la encuesta se

expusieron diferentes imagenes de disefios de envases con sus respectivos nombres de marca.

Los datos obtenidos fueron analizados cuantitativamente y cualitativamente donde con
preguntas abiertas y de seleccion se consideraron para identificar los patrones en la eleccién
del producto y relacionarlos con las caracteristicas del envase, este estudio permitird
comprender como elementos como el color, la forma y la textura influyen en las emociones y
comportamientos de compra, yendo mas alla del lado olfativo del consumidor, proporcionando

valiosos insights para el disefio de envases mas efectivos.



RESULTADOS

De acuerdo a los objetivos planteados la presente encuesta, realizada en Google
Formulario destaca una poblacion de 41 encuestados la que arrojaran como resultado la
confirmacion de la hipotesis planteada que el neuromarketing si influye de manera objetiva en
la decision de compra del consumidor para conocer la importancia del disefio de envases de
perfumes y su influencia sensorial por medio de lo visual. La siguiente tabla mostrara el total

de alcance que se obtuvo para la encuesta dentro de un corto periodo de tiempo.

Tabla 1

Variable realizada de acuerdo a la edad a personas consumidoras de perfumes.

NuUmero de personas

Rango de edades Porcentaje de la muestra

encuestadas
18a25 17 41,50%
25230 1 2,40%
30 a mas 23 56, 5%
Total, de encuestados 41 100%

Nota. *Datos tomados de la poblacion encuestada por medio de la herramienta Google

Formulario

A continuacion, se daran a conocer por medio de las tablas y figuras las respuestas
tanto cualitativas como cuantitativas que se tuvo en la encuesta a la poblacion antes

presentada.

Tabla 2

Respuestas textualmente de los encuestados de 18 a 25 afios de edad

¢ Considera usted relevante que el disefio del envase de un perfume sea
visualmente atractivo? ¢Por qué?
Si No




Si, ya que el que sea bien presentado
da a entender que es un perfume de
calidad y también atraeria mas la

atencion

Si, porque lo primero que llama la

atencion es como se ve

Si, porque para mi algo debe ser
visualmente lindo si no, no llama mi

atencioén

Si, porque llama la atencion y se

puede ejecutar la venta del producto

Si, porque asi atrae mas la atencion
de las personas y van a querer

probarlo
Si porque llama la atencion

Si, porque la primera impresion

cuenta

Si, porque al simple hecho de que
como consumidora me llame la
atencion el envase va a hacer que me
dé curiosidad saber cudl es el olor, lo
contrario de un envase que no sea

llamativo.

Considero que, si ya que es lo
primero que se llega a ver de un
perfume su envase, en cOmo esta

disefiado para el publico

No mucho, porque algunos suelen comprar
las imitaciones que vienen en envases super
diferentes al original. Sin embargo, tienen el
mismo olor que la original y eso es lo que una

persona busca.



Si, porque al llamarme la atencion, lo

busco con mayor interés

Si, porque siempre lo que atrae es lo

g se ve al principio

Si, es el primer aspecto que ve el

cliente
Si
Si porque si

Si, porque puede formar parte de una

decoracion.

Total 16 1

Dentro de las primeras preguntas que se abordaron de manera abierta en la encuesta fue
que, si para cada uno de los encuestados era relevante que el disefio del envase de un perfume
sea visualmente atractivo, a lo que tuvo una gran aceptacion, confirmando cada uno de ellos
las razones del porqué si era que importante. Pero tomando en cuenta los rangos de edades con
los que se trabajo se pudo conocer que dentro del rango de edad de 18 a 25 afios solo el 1%
estuvo en desacuerdo, ya que consideraba que un envase o el disefio del mismo no lo era todo.
A pesar de ello los encuestados dentro del mismo rango de edad que si estuvieron de acuerdo
con la importancia del disefio del envase en los perfumes comentaron textual lo siguiente,
considero que si, ya que es lo primero gue se llega a ver de un perfume su envase, en cOmo esta

disefiado para el publico.



Tabla 3

Respuestas textualmente de los encuestados de 30 a mas afios de edad

¢ Considera usted relevante que el diseiio del envase de un perfume sea

visualmente atractivo? ¢Por qué?

Si No

Si, porque el disefio y el atractivo que
el envase tenga produce un efecto N

0
positivo 0 negativo en la decision de

compra.

Si tiene que ser relevante ya que la
primera impresién cuenta muchisimo | No, porque lo que me interesa es la esencia.
para los consumidores

Si porque a toda mujer le gusta tener o
) La publicidad es lo que atrae...y eso genera
un envase bonito y que sea un

_ ventas
perfume que perdure su fragancia

Si, porque lo primero que hacemos es _
No, lo importante es el olor
observar

Si, ya que de esa manera llama la
No
atencion visualmente

La presenta llama al buen gusto
Si esa la presentacion del perfume
Si, para llamarnos la atencion.

Si, Porque, el disefio de un frasco de
perfume debe ser llamativo a mi

gusto.




iSi, denota algo sofisticado y da

target!

Siempre nos dejamos llevar por lo

que vemos

Por supuesto, porque el gusto entra

por los 0jos

Porque causa un impacto visual a

primera vista

Si

Elegancia, personalidad

Si porque eso llama la atencion
Si por su forma

Si, por su exclusividad

Total 18 5

Para los encuestados del rango de edad de 30 a mas afios, siendo este grupo significativo
ya que ocupa mas del 50% de la muestra, solo el 5% consider6 que para ellos no era relevante
el disefio de perfume, ya que su postura se centraba en el lado olfativo mas que el visual. Siendo
este un grupo que por su edad su decision es mas objetiva, igual consideraron en su mayoria
relevante el disefio del perfume, donde textualmente uno de los encuestados coment6, que si,
porque el disefio y el atractivo que el envase tenga produce un efecto positivo o negativo en la

decision de compra.



Tabla 4

Respuestas textualmente de los encuestados de 25 a 30 afios de edad

¢ Considera usted relevante que el disefio del envase de un perfume sea visualmente

atractivo? ¢Por qué?

Si No

Si, es la primera impresion del usuario y
opino que un envase novedoso y

Ilamativo asegura la venta del mismo

Total 1

Considerando que el grupo de muestra méas pequefio, pero significativo fue de entre 25
a 30 afos aportando solo el 2,4% de la encuesta, este estuvo en su totalidad de acuerdo con la
pregunta realizada expresando abiertamente lo siguiente, si, ya que es la primera impresion del

usuario y opino que un envase novedoso y llamativo asegura la venta del mismo.

Para la siguiente pregunta de esta investigacion se realiz6 una escala de medicion donde
el objeto de estudio fue el disefio del frasco del perfume Fame de la marca Rabanne en el cual
se establecid que 1 seria nada y 5 mucho. Esta escala permitié conocer el nivel de interés de
los encuestados respecto a un solo disefio de perfume, tomando en cuenta que el mismo

consistia resaltaba un disefio maximalista.



Figura 2

Percepcion individual de gusto en el disefio del perfume Fame de la marca Rabanne
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Los resultados refuerzan la idea de que el disefio del envase es un factor crucial en la
percepcion de los consumidores, la grafica presentada muestra una distribucion bastante
uniforme de la preferencia de los encuestados a pesar de que se divide de un gusto intermedio
a uno totalmente satisfactorio siendo los més paralelos en los resultados, mientras que la
poblacion encuestada con los resultados méas bajos contribuye a un minimo porcentaje de la

poblacion encuestada, lo que sugiere que el disefio no gener6 rechazo entre los consumidores.

Lo que podemos concluir es que existe una correcta implicacion del neuromarketing en
el disefio de este envase, elementos como el color dorado, los relieves que figuran en su envase
y el disefio en general inspirado en los legendarios codigos de la alta costura de Rabanne y su

emblematico vestido de cota de malla.



Para la siguiente pregunta de esta encuesta se tomo en consideracién el punto de vista
descriptivo de los encuestados, esto al visualizar la imagen del perfume Jean Paul Gaultier, y
como ellos llegaban a percibir el frasco de perfume, atribuyendo 4 adjetivos para que los

encuestados pudieran elegir de acuerdo a como ellos lo asociaron.

Figura 3
Muestra con los adjetivos que mas asociaron con el disefio del envase del perfume
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En los resultados se indican como los adjetivos elegante y moderno obtuvieron la mayor
cantidad de votos, lo que sugiere que el disefio del envase transmite una sensacion de
sofisticacion y contemporaneidad. Mientras tanto un porcentaje considerable de los
encuestados asocio el disefio con el adjetivo juvenil, lo que indica que el envase también tiene
un atractivo para un publico mas joven, por consiguiente, como se observa en la gréfica el
adjetivo cléasico obtuvo menor cantidad de votos, lo que sugiere que el disefio se aleja de un

estilo tradicional y se inclina hacia tendencias mas actuales.



Tabla b

Respuestas de las caracteristicas que mas llamaron la atencion de los encuestados

Describe las cualidades que més te llaman la atencion de este frasco de perfume (color,

disefio, forma)

Respuesta corta

Respuesta larga

Clasico

Elegante

Color

Disefio

La forma

El color

Poco

Color y disefio

Color

Color

El color

Disefio

Elegante, clasico, y minimalista, me gusta el color mate

y la etiqueta dorada que resalta en el envase.
Parece de aroma potente y elegante

El relieve se ve muy bien, le cambiaria la forma de la

tapa
Me llama la atencién la forma y el color del envase
Solo los colores y la forma de las lineas

Me gusta que el frasco sea minimalista, su color es muy

elegante atn mas con las franjas doradas
Para hombre serd porque para mujer muy serio
Pareciera un perfume para hombre por los colores

La combinacion de colores, como esta disefiado y la

forma que tiene.
Me gusta que se ve grande refrescante

El color por lo Ilamativo del dorado, el disefio me gusta
por lo que resalta se elegancia varonil, su forma porque

es masculino.

El color es muy elegante y la combinacion con el dorado

es muy linda, el disefio es muy sutil y clasico



Negro

Color

Color

Color

Color

El disefio del envase, porque demanda mas tiempo en la

elaboracion

Me llama la atencién el color, ya que no se ven muchos
envases de perfumes negros, entre matizado y satinado;

la forma y el disefio me parecen basicos.
En lo personal siempre me llama la atencion el olor

El color negro es clésico y se ve bien, en cuanto a disefio
no tiene mucho g mostrar eso quita atractivo y por

forma es una forma q no me llama la atencion
Los adornos dorados
Disefio y la combinacion de color

La textura que tiene el frasco y los detalles dorados que

lo hace elegante
Color negro y la forma.
Combinacidn de colores, presentacién, entorno.

Color negro con dorado, disefio moderno con forma

ovalada.

Me llama mucho la atencién la combinacion de colores
ya que el negro demuestra la elegancia y el dorado
riqueza mostrando asi el envase del perfume moderno y

clasico.

El disefio Ilama mucho mi atencién.

Total

17

24




En medio de esta pregunta se quiso conocer de manera detallada la opinién de los
encuestados para que describieran a detalle las cualidades que mas les llamaba la atencion del
frasco de perfume Black Orchid Eau de Parfum de Tom Ford, basandonos en las respuestas
proporcionadas, se pudieron identificar los siguientes aspectos que mas llamaron la atencién
de los encuestados. Primera dominante la variedad de colores, se menciond colores como el
negro y el dorado, la originalidad algunos encuestados destacaron la originalidad de los colores
utilizados, como el negro con un acabado satinado, incluso asociaron con géneros al color

negro del envase con masculinidad.

Segunda dominante fue el disefio donde muchos encuestados dentro de la muestra
destacaron que el disefio aportaba elegancia y sofisticacion al frasco, ademas resaltaron que el
disefio requeria mas tiempo de elaboracion, sugiriendo asi su originalidad y apreciacién por los
detalles. Por ultimo, hubo algunos comentarios que el perfume tenia un aspecto muy serio para
ser de mujer, lo que da a entender que siempre nuestro cerebro relacionara cosas, formas,

colores y disefios con un género, lo que es significativo para segmentarlos dentro del mercado.

Podemos constatar la relacion entre los estimulos sensoriales y la percepcion de los
encuestados con diferentes elementos del perfume, como el color siendo un factor clave
evocando asi emociones y asociandolo con diferentes caracteristicas, los consumidores valoran
los disefios que son Unicos y que transmiten una sensacion de calidad. La forma del frasco
puede contribuir a la identidad visual de la marca y a su posicionamiento en el mercado, es por

ello que dentro del marketing es una pieza clave.



Figura 4

Analisis de la gréafica de preferencias de envases de perfume
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La grafica presenta una comparacion de la preferencia de los consumidores hacia
diferentes envases de perfumes, codificados como Boss, Organza, Good Girl, 212 Men y
Scandal. Cada envase ha sido evaluado en una escala del 1 al 5, donde 1 representa el menor
gusto y 5 el mayor. Los medimos por rango de edades y su gran aceptacion por edad, a los de
18 a 25 afios de edad el perfume 212 Men siendo los que menos les gusta son los perfumes
Scandal y dividiendo en dos grupos estan con un poco sin importancia al perfume Good Girl y

a su ves quienes lo escogieron como el perfume que les gusta.



Para los del rango de edad de 30 a mas afios Boss fue el que menos les agrado, siendo
Scandal, Organza y Good Girl su posicionamiento a los que les gusta y quedadndose 212 Men
en el tercer rango como el que les gusto un poco. Por ultimo el de rango de 25 a 30 afios como

principal Boss.

Las preferencias en cuanto al disefio de envases de perfume estan fuertemente
influenciadas por la generacion a la que pertenece el consumidor. Los jovenes buscan disefios
innovadores y atrevidos, mientras que las personas mayores valoran disefios mas clasicos y
elegantes. La marca asociada al perfume también juega un papel importante en la percepcion
del consumidor. Marcas como 212 y Scandal parecen tener una fuerte asociacién con ciertos
grupos de edad. Los resultados de esta pregunta muestran que las preferencias de los
consumidores en cuanto al disefio de envases de perfume estan altamente segmentadas por
edad. Al comprender estos patrones, las marcas pueden desarrollar estrategias de marketing

mas efectivas y aumentar sus ventas.

Tabla 6

Analisis de preferencia entre dos perfumes con disefios muy marcados

¢, Cuadl de estas dos imagenes son atractivas en tu decision de compra? ¢ Por

qué?
Moschino Toy Boy 1 Million
La izquierda, me llama la atencion el Me gusta 1 millon por ser elegante,
envase del perfume varonil, y siento que me da status.

Me gusta el Moschino porque me parece |El del lado derecho, hace parecer que es

atractivo e ingenioso su frasco con la un perfume mas premium y Unico, a




forma de un oso de peluche y ain més

que sea de color negro

Ambas son atractivas, pero me llama mas
la atencion el primero por su estilo poco

usual
El perfume negro por su forma

Moschino toy boy, se ve bien y mas
practico a la hora de cocarselo

El MOSCHINO, porque tiene forma de

osito

Moschino....me encanta su disefio....

totalmente original
El del osito me parece tierno

El Moschino, porque su envase es

llamativo.

La primera siento que quedaria bien en

una decoracion juvenil de una habitacién

Negro, me gusta

Llama maés la atencién el perfume de
Moschino, pero por gustos personales
prefiero el envase de Paco Rabanne, mas
elegante y sencillo, el otro estaria mejor

para un perfume infantil.

pesar del disefio simple da esa sensacion

Y por eso seria mi compra

el aroma del one million es espectacular
y su envase es espectacular el otro es un

0sito nomas

1 Million

El dorado es mejor

1 millon, porque es clasico

La segunda me parece mejor segun mi
edad

Million me gusta por el dorado

La segunda

1 Million

Aunque no me gusta el perfume como
tal, la presentacion del One Million me
parece muy original desde que salid y lo

tuve.

Million. Tiene el aspecto a un lingote de

oro



Me gusta mucho los dos, pero me llama o
_ ] 1 million porque me Ilama mucho la
mas la atencion el envase de Moschino )
_ forma, disefio, el color y su aroma es
toy boy ya que se me hace tierno el
o bastante agradable.
disefio del 0so.

La segunda, porque es un perfume que
El color
me gusta

El primero El 1Millon

El negro se ve mas atractivo a primera ] )
) El dorado por la forma y brillo del mismo
vista

El Moschino por su disefio de osito Million

El izquierdo, quizas més por el color y

me sugiere que el aroma sera algo dulce .
o o _ 1 million, porque dorado
y su disefio es divertido pero serio a la

vez
Moschino ONE million por su presentacion
One million porque se su aroma
2
Million de Paco Ravani por disefio.
Total 19 22

El disefio de ambos perfumes tenia un contraste muy marcado, es por ello que esta
pregunta opto por incluir dos disefios de perfumes, uno minimalista representado por el 1
Million y uno maximalista representado por Moschino de Toy Boy brindando una experiencia

personal a cada usuario con el producto.



Las caracteristicas que mas asociaron los encuestados con el perfume 1 Million era su
deslumbrante color dorado y forma de lingote de oro siendo original y atractivo, ademas
consideraron que el disefio les transmitia una sensacién de lujo y exclusividad, algunos

encuestados mencionaron haber tenido una experiencia positiva con este perfume en el pasado.

Mientras que con el perfume Moschino lo categorizaron como un perfume infantil
debido al disefio menos convencional que tenia haciendo alusion a un oso de peluche
considerado menos elegante, pero curiosamente atraido por otros. Por ello este no era
considerado como un articulo de lujo, pero si como uno de coleccion por ser poco
convencional. Los consumidores prestan atencion al disefio del envase y lo consideran un
elemento importante al tomar una decision de compra, podemos ver como la eleccion de
disefios para una marca siempre va a ser relevante en el mercado generando un mayor recuerdo
de la marca. Las marcas que invierten en disefios atractivos y originales tienen mas

probabilidades de captar la atencion de los consumidores y generar ventas.

CONCLUSION

Una vez realizada la recopilacion y tabulacién de los datos y revisando minuciosamente
cada uno de los resultados puedo de manera objetiva confirmar que mi planteamiento inicial
con respecto al neuromarketing en el uso del campo sensorial afecta de manera directa o
indirecta en la decision de compra del consumidor final, con respecto a la tabulacion de los
datos ha sido muy relevante que dentro de este pequefia pero significativa muestra se corrobora
que la mayoria de personas somos influenciadas por el aspecto de disefio de un envase, su color

y forma. Muchos prefieren no dejarse llevar por una imagen, pero en el mundo que vivimos



actualmente es casi imposible, la tecnologia a avanzado tanto que hasta nuestras compras

realizadas en linea son mayormente impulsadas por nuestro sentido visual.

Vemos que el 80% de la poblacion encuestada arrojo como resultado una influencia
directa en la decision de compra segun su envase, su forma, disefio, color y no especificamente
en el aroma o el tacto, de ahi que las grande empresas nacionales e internacionales han
aperturado plataformas en linea donde el consumidor solo puede ver el producto, de ahi la
celebre frase, que una imagen vale més que mil palabras. Y yo le aumentaria que una imagen

vende méas que mil palabras.
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