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RESUMEN

El presente proyecto “Propuesta de redisefio y aplicaciones para la empresa de
marketing olfativo corporativo FreshWind de la ciudad de Guayaquil”, fue pensado con
el fin de posicionar y reconocer en su totalidad la imagen y presencia que proyecta la
empresa hacia la sociedad dando a conocer sus beneficios.

Se detallan los estudios que indican cémo funciona el marketing olfativo, ya sea de
forma directa como indirectamente a las emociones del usuario ya sea en ambientes
internos como externos. Al igual se realiza el andlisis de la competencia, que se quiere
de la marca y la interpretacion de esta.

El manual corporativo, la creacion del isotipo, ilustraciones e interfaces se realizaron
en Adobe lllustrator a base de vectores y Photoshop para las ediciones, ademas de
montajes.

Se obtuvo un lineamiento gréafico definido acorde a la empresa guardando su cromatica
mas representativa y formas por medio de la extraccion de sus principales insumos
graficos, siendo estos mas naturales y dinamicos. Adicionalmente se elaboré un
contenedor de aromas, material informativo y merchandising de la empresa de
FreshWind. Ademas, se propuso una serie de recomendaciones, adaptandose a los
cambios que se pudieron realizar para mejorar considerablemente la imagen
corporativa de la empresa.

La importancia del trabajo realizado es que ofrecera a la empresa FreshWind tener un
mayor reconocimiento y distinguirse de su competencia, debido a su nueva imagen y

su forma mas estética y elegante de mostrar al cliente sus pruebas de aromas.

Palabras Clave: Aromas, Marketing olfativo, marca, reconocimiento, odotipos.



ABSTRACT

The present project “Proposal of redesign and applications for the FreshWind corporate
olfactory marketing company of the city of Guayaquil”, was designed with the purpose
of positioning and fully recognizing the image and presence that the company projects

towards society by making known its benefits.

The studies that indicate how olfactory marketing works, either directly or indirectly to
the user's emotions in internal or external environments are detailed. Likewise, the
competition analysis is carried out, which is wanted of the brand and its interpretation.
The corporate manual, the creation of the isotype, illustrations and interfaces were
made in Adobe lllustrator based on vectors and Photoshop for the editions, as well as

assemblies.

A defined graphic line was obtained according to the company, keeping its most
representative colors, forms by means of the extraction of its main graphic inputs, these
being more natural and dynamic. Additionally, a container of aromas, informative
material and merchandising of the FreshwWind company was developed. In addition, a
series of recommendations were proposed, adapting to the changes that could be

made to considerably improve the corporate image of the company.
The importance of the work done is that it will offer the FreshWind company to have
greater recognition and to distinguish itself from its competition, due to its new image

and its more aesthetic and elegant way of showing its customers its aroma tests.

Keywords: Aromas, olfactory marketing, brand, recognition, odotypes
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CAPITULO 1

1. INTRODUCCION

Segun Martin Lindstrom autor de “Brand Sense”, “todos los acontecimientos, ambientes,
sensaciones e incluso los productos que forman parte de nuestras vidas se registran
continuamente en nuestro grabador sensorial de las cinco pistas, a partir del segundo en
que despertamos y hasta el momento de irnos a dormir”. (Lindstrom, 2005). Asi también,
el sistema sensorial es parte del sistema nervioso que tiene como funcion receptar toda
la informacién sensorial involucrada en el cerebro, cuyos receptores son los érganos de:

vista, oido, gusto, tacto y olfato. (portaleducativo, 2011).

En la actualidad ciertas marcas buscan nuevas formas de conectar con sus usuarios ya
sea atrayéndolos con promociones y dandoles un bueno servicio indagando en algo mas
que el producto o servicio final, de aqui sale una herramienta llamada odotipo. Los
odotipos forman parte del marketing sensorial, el cual tiene la finalidad de implementar
esencias y fragancias, que ayudaran a transmitir valor a la marca creando un vinculo
emocional con el usuario y haciendo que donde quiera que se encuentren con ese
aroma, recordara la marca. Como lo demuestra los estudios realizados por la Universidad
de Rockeffer que concluyen que las personas pueden recordar la informacién sensorial
en un 35 % Olfato, 15% gusto. 5% vista, 2% oido y 1% tacto. (aromasfenpal, 2018)

Para el usuario es primordial que un producto provea aspectos sensoriales que lo hagan
sentirse parte de este, ademas de generar una respuesta deseada con experiencias
nuevas y agradables para el consumidor. Por consiguiente, las empresas estan en
constante innovacion y busqueda de ventajas competitivas que permitan anticiparse e
identificar gustos y preferencias de sus posibles compradores potenciales, de esta forma
buscan adecuar los productos o servicios de una marca a las posibles necesidades o

aspiraciones del usuario.

Se podria decir que la funcionalidad de un producto debe incluir el disefio estético en su
marca para crear un mayor valor a la misma, pero en la actualidad la percepcion de la
marca ha sido reemplazada o alterada por la necesidad del sentido de marca. Muchas

marcas tradicionales aun tratan de identificarse por su logo y nombre, al contrario de



otras marcas que ya tienen un empoderamiento en el mercado, por los recuerdos de las

emociones y sensaciones, que genera la implementacion del marketing sensorial.

1.1 Descripcion del problema

FreshWind, una empresa que se encuentra en el mercado hace 9 afios, cuyo mercado
meta es la ciudad de Guayaquil en donde proveen de fragancias, esencias y difusores
aromaticos a las empresas que han implementado el marketing olfativo. A pesar de eso,
desde hace 5 afios sus volumenes de venta no presentan un incremento significativo por

la presencia de otras empresas que comenzaron a ofrecer sus miSmos Servicios.

Al mismo tiempo, la infraestructura actual no cuenta con un identificador visual en la
empresa, para una facil ubicacion del usuario, lo que da como resultado que la marca no
logre posicionarse en la mente de su consumidor. Hay que mencionar, ademas que la
forma de presentar los envases de muestras de los odotipos al usuario no cuenta con
pardmetros estéticos que logren diferenciar, resaltar y que incentiven al momento de su

compra.

Todavia cabe sefalar, que el logo actual utiliza en sus colores un degradé que genera
dificultad en impresiones fisicas de articulos promocionales, especialmente en las
camisetas de los trabajadores de la empresa. Lo anterior no quiere decir que el logo no
cuente con un buen disefio, pero es importante que la marca sea renovada con

tendencias del disefio actuales.

Figura 1.1 Logo de empresa FreshWind

Fuente: Empresa



1.2 Justificacién del problema

Se realizara un redisefio de marca para la empresa FreshWind, el cual contendrd un
manual corporativo que conlleve el nuevo logo propuesto y toda su implementacion
grafica. Se debe agregar que se incluird en el manual, una propuesta de sefalética para
la infraestructura de la empresa. Razén por la cual, la empresa pueda fortalecerse y
aplicar su marca diferenciadora de mejor manera, beneficiando su reconocimiento, y por
parte del usuario crear una experiencia de percepciones fijadas fuertemente a su

memoria.

Por otro lado, es importante la construccién de una estructura donde puedan contener
los odotipos que ellos proveen, colocados en pequefias botellas de vidrio para su mayor
comodidad, al mismo tiempo, contara con unas pequefias tarjetas del odotipo y su
descripcion especifica. De tal forma, que le servirian a la empresa para tener un método
mas efectivo a la hora de presentar los diferentes aromas a los posibles clientes, con una

imagen mas estética y funcional, de manera que se logre efectuar la compra.

Todos estos cambios para realizar en la empresa beneficiardn en el aumento de sus
canales de venta, debido a que creceran como marca y crearan un gran impacto en su
mercado meta, ofreciendo una marca fuerte y renovada, siendo diferenciadora y
procurando acoplarse a los estandares actuales del disefio, y en definitiva logre

desligarse de la competencia.

1.3 Objetivos
1.3.1 Objetivo General

e Redisefar laimagen corporativa de la empresa FreshWind a través de estrategias

sensoriales que genere posicionamiento y fidelidad de marca para el usuario.

1.3.2 Objetivos Especificos

e |dentificar el concepto que tienen las personas acerca de la empresa FreshWind

tanto a nivel interno como externo.



e Determinar el efecto que genera el manejo de diferentes odotipos para el

posicionamiento en el mercado.

e Proponer las bases para un disefio integral sistemético de los recursos de
identificacion y comunicacional de la empresa Freshwind.

1.4 Marco tedrico
1.4.1 Receptores Olfativos

Estudios a lo largo de los afios, han evidenciado que los receptores olfativos
desempefian un alto grado de nivel fisiol6gico y fisiopatoldégico en todos los 6rganos
(Hanns Hat Bochum — UniversityRuhr 2018). A su vez, los receptores olfativos realizan
funciones que son imprescindibles para los tejidos de la nariz; luego de eso, Bochum

saco a la luz que existen mas de 20 tipos receptores diferentes de tejido humano.
1.4.2 Aromas que estimulan

Los aromas son potentes, ya que con frecuencia evocan emociones, recuerdos 0, cOmo
la naturaleza lo ha concebido, situaciones peligrosas. A través de la evolucién, los
humanos hemos adquirido la capacidad de distinguir miles de olores unicos. De acuerdo
con, un estudio llevado a cabo en Estados Unidos de Norte América, los olores pueden
influir en el estado de animo, el rendimiento en el trabajo y el comportamiento, siempre
y cuando asociemos dichos aromas a determinados eventos 0 sensaciones. (Brown
University, 2011)

1.4.3 Brand Sense

Una de las herramientas mas fuertes del método del marketing sensorial es la
estimulacién del olfato, de donde se infiere que genere un elemento diferenciador en los
consumidores, desarrollando un atributo con alto potencial para la creacion de

experiencia emocional.



La utilizacion de aromatizacién en un producto o servicio que genera en el consumidor
un alto porcentaje de identificacion con cualquier marca, con el fin de insertar en el
usuario una estimulacién de compra con respuesta positiva ya que mientras mas
sentidos sensoriales pueda llegar a tener un cliente en su experiencia, mas eficaz y
memorable serd su fidelidad con la marca, colocandola en su top of mind. (Lindstrom,
2005).

Lograr olores personalizados para cada usuario es considerado imposible, pero si se
pueden elaborar olores que puedan transmitir comodidad o un gusto a un producto o
servicio generando que la persona perciba un determinado olor y que la marca conecte

directamente a su memoria. (descubremarketing, 2014).

1.4.4 Los odotipos

Segun Suskind (1985), escritor y guionista de cine animado:
El olor es hermano de la respiracion, junto con la respiracion entra en los hombres,
quienes no pueden defenderse de él; no si quieren vivir. Y el olor penetra al fondo
de ellos, va directamente a su corazon y decide para siempre entre el afecto y el
desprecio, el disgusto y el deseo, el amor y el odio. Quién domina el olor, manda

en el corazén de los hombres.

Al hablar de los odotipos nos referimos a la identidad olfativa de una marca; Por lo cual,
es un estimulo olfativo que busca reforzar las marcas a través de aromas, generando
recuerdos, emociones e imagenes mentales, desarrollando asi una complicidad entre
ese estimulo y una marca determinada. También, poseen fortaleza y limitaciones las
cuales radican en el impacto que puede causar un aroma en el usuario, debido a que el
atractivo de una esencia, como el atractivo del arte o la musica, es altamente subjetivo.
Asimismo, los aromas disponen la capacidad de enlazarte con sentimientos y
emociones, por lo que, si el recuerdo que te trae determinado aroma no es positivo, la
estrategia de marketing olfativa estaria siendo perjudicial para la empresa. (Bradford y
Desroches, 2009).



1.4.5 Estudios del Marketing Olfativo

Un reportaje documental de BBC ha realizado estudios que demuestran que la utilizacion
de olores aumenta el porcentaje de las ventas. Realizaron una especie de nombre propio
(BTL) indice de abreviaturas donde construyeron dos habitaciones con varios productos,
en uno de los espacios aplicaron una esencia determinada y en la otra un olor neutro.
Los resultados de dicho experimento fueron que las personas valoraron mas los objetos

de la habitacidon con aromatizacion que los de la otra sin ninguna fragancia.

El Psicélogo Eric Spangenberg en el 2011 realiz6 una investigacion donde hombres y
mujeres se sentian mas atraidos a efectuar una compra en una tienda de ropa femenina
o masculina que tenga alguna aromatizacion, debido a que el aroma se guarda en la
mente del usuario y aumenta las ventas. Incluso lograban que tanto hombres como
mujeres puedan permanecer en el local por mucho mas tiempo que en una tienda sin

fragancia alguna.

1.4.6 La Cienciade la Mercadotecnia Emocional

En la mayoria de las decisiones del comportamiento con el consumidor es de suma
importancia ya que predice las respuestas de los usuarios. Implica aspectos importantes
hacia los consumidores y factores externos e internos que satisfacen las necesidades de
este. Existen distintos factores que influyen en el comportamiento del usuario los cuales
son: habitos de consumo del producto, sensibilidad al precio, comportamiento al
consumo en categorias seleccionadas, preferencias del comprador, localizacidon

geografica y caracteristicas demograficas y psicolégicas. (Malhotra, 2008).

A través de la experiencia con el usuario, pondran interaccionar con él, transmitir y
comunicar muchas cosas. Tales como sentimientos, emociones, marcas, valor e historia.
De acuerdo con una columna de iMedia Connection (2016), escrita por Jim Meskauskas,
establece que “la neurociencia consiste en aprender que hay mas de una parte del
cerebro que influye en los sentimientos, mientras que la otra parte influye en los
pensamientos. La mercadotecnia emocional permite decodificar estos procesos y

convertir la comunicacion de mercadotecnia en un codigo que atrae a diferentes partes



del cerebro y motiva la decision de compra a favor de una marca de producto o servicio.
De esta manera se puede anticipadamente prevenir sobre las reacciones que pueden
esperar en lo que se refiere a comportamiento de consumidor y, por otra parte, la

importancia e impacto que tienen.

1.4.7 Identidad Corporativa

La identidad corporativa es un sistema de signos visuales que tiene por objetivo
distinguir, facilitar el reconocimiento y la recordacién a una marca u organizacion de las
demas que se encuentran en el mercado, dando un toque distintivo el cual dependera
de la creatividad y uso que se presente en cada caso.

Su mision es diferenciar y asociar ciertos signos con determinada organizacion y
significar, es decir, trasmitir elementos de sentido, relaciones positivas; en otras
palabras, aumentar la notoriedad de la marca. La parte iconica se refiere a la marca
gréfica o distintivo figurativo de cada empresa o marca. La marca pasa por la heréldica
y asume una funcion mas institucional, con lo cual se define su doble caracter
significativo: la marca en su funcion comercial (marketing), e institucional (imagen

publica). (marketingdirecto, 2016)

1.4.8 Signos de identidad

Los signos que constituyen la identidad visual de la empresa son el logotipo, el simbolo
y la gama cromatica. En la practica hay casos eficaces que utilizan de diferentes maneras
estos elementos. En esta operacion intervienen las siguientes variables: la naturaleza y
filosofia de la empresa, el sector en el que se inscribe, el tipo de servicios, bienes o
productos que se venden, la imagen publica que posee o que desea implantar, el tamafio
de la audiencia, la magnitud de la difusion de los mensajes, si se mantienen una
evolucion o si se esta utilizando un debido uso. (Eugenio Vega, 2017)

El logotipo es mas informativo porque es representativo, el simbolo es el que representa
el aspecto iconico, posee menor fuerza directa de explicacion, pero mucha mas fuerza
al poder ser memorizada, aunque se tendria que dejar bien claro a que ira dirigido por

gue puede llevar a tener varios significados. La gama cromatica ha de considerarse un



elemento complementario en la identificacion visual validando su condicidon y a que va
dirigido. El color introduce una carga emocional, estética, connotativa a la identidad y
una notable fuerza sefalética. La combinacion del logotipo, simbolo y gama cromatica,
en la identidad visual de las organizaciones, favorece una simbiosis, que es parte
importante de la integracion de tales elementos por parte del publico en una percepcion
global. La naturaleza de cada uno es diferente, pero se conectan entre si, por ciertos

rasgos que poseen en comun. (economipedia, 2019)

LOGOTIPO. Tiene las funciones de designar y de significar. Es una de las
representaciones visuales de identidad méas destacadas de la empresa, y las mas

explicita. (economipedia,2019)

El SIMBOLO. Es esencialmente iconico, su funcion de impacto sobre la sensacion lo
reviste de una cualidad signica. Un simbolo es un estimulo que remite a un significado
gue se encuentra fuera de él y con el cual no existe generalmente relacion causal.
(comunidad.iebschool, 2012)

SIGNO CROMATICO. El color tiene una cualidad emblematica y un caracter fuertemente
emocional. Desde el punto de vista semidtico el color es lo opuesto al lenguaje codificado
o0 a los sistemas secuenciales o lineales, como el lenguaje oral o escrito. El color no tiene
forma, ni es isomorfico, ni descriptivo, analégico o imitativo de otro sujeto portador de

significado. Sin embargo, es fuertemente evocador. (comunidad.iebschool, 2012)

1.4.9 Redisefio de Marca

Las marcas mas grandes buscan redisefar sus logos por temporadas para hacerlas ver
mas modernas. Con frecuencia, un logo es revelado cuando la marca adopta un nuevo
enfoque o direccion con sus productos o servicios. Es muy dificil entender esto v,
usualmente, siempre existen reacciones mixtas ante los cambios. Under Considerations
es un lugar genial para enterarse de lo mejor que esta sucediendo en la industria de los
logos. Como por ejemplo tenemos a los hoteles Marriott que estan intentando hacer que
su M sea mas iconica al colocarla al frente y centro en su nuevo logo, confiaron en la

agencia Grey NY de Nueva York para crear su nuevo logo. Para esto se debe de tener

8



una gran preparacion y buscar qué es lo que la gente recuerda de la marca, qué es lo

esencial y explotarlo para sacar algo que sea del agrado de todos y que no cause

polémica alguna.

Before

N
A\arnott

After

MARRIOTT

Figura 1.2 Redisefio Marriott Hotels en New York

Fuente:http://www.staffcreativa.pe/blog/branding-grandes-marcas-y-sus-rediseno-de-logo-antes-y-

despues/?fbclid=IwARODQWa2hSwgMnivAZH1JIm7pn UoQYXVdOHCLg1Fk3DXm2EJ8K-3XBLgcwo



http://www.staffcreativa.pe/blog/branding-grandes-marcas-y-sus-rediseno-de-logo-antes-y-despues/?fbclid=IwAR0DQWa2hSwgMnivAZH1Jm7pn_UoQYXVdOHCLg1Fk3DXm2EJ8K-3XBLgcwo
http://www.staffcreativa.pe/blog/branding-grandes-marcas-y-sus-rediseno-de-logo-antes-y-despues/?fbclid=IwAR0DQWa2hSwgMnivAZH1Jm7pn_UoQYXVdOHCLg1Fk3DXm2EJ8K-3XBLgcwo

CAPITULO 2

2. Metodologia

2.1 Brand Board

Es uno de los métodos que se utiliza para reconocer todos los elementos gréaficos que
ayudan a identificar una marca, tomando en cuenta la creacion del logo, tipografias,
colores, iconos que acompafian a alguna publicidad o en qué estilos sera dirigido. Por
medio del método de Brand Board, se tomaron para la reestructuracién del logo cuatro
marcas que ofrecen el mismo servicio y se pudo comprobar que la mayoria utiliza un
logo tipografico que iconografico, y que si usaron algun icono que acomparie al nombre
este debe de ser pequefio y que refuerce a la marca, como lo es la accién que produce
un spray o las ondas de olor. A la hora que escogieron un color se rigieron mas por el
concepto de una esencia fresca, siguiendo una tendencia a la extroversién, resaltando
mas el color amarillo, verde y naranja. Por otro lado, si se quiso un concepto mas con
esencias florales orientales siguen la tendencia a la introversion acentuada, se utilizaron
mas colores azules, morados y violetas. Se puede dar una buena combinacion de estos

dos para sacar colores mas atrayentes hacia el usuario.

Muchos prefirieron el uso de una tipografia san serif, debido a que son caracteres que
carecen de pequeiias terminaciones llamadas remate o serifs, es decir, no contienen
detalles adicionales en los bordes de los contornos de las fuentes. Ya que, esta brinda
mayor comprension y legibilidad al utilizar ornamentaciones que se pueden perder o

tener una mala relacion con los colores escogidos.

Como se muestra a continuaciéon en las figuras dos, tres, cuatro y cinco, las cuatro
empresas que analizamos dedicadas al marketing olfativo con un pequefio desglose de
su implementacién gréfica, identidades y de los aspectos mas importantes, ademas de

lo que lo relaciona a las otras.
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Figura 2.1 Empresa Olfatek

Elaborado por: Zamora & Manzo, 2019

PERFUMAGIC

2 magia 0 perkimar ambie

Paleta de Colores Tipografias

Clnzel-Regularotf

Iconos

HOME  SERVICIOS  TECNOLOGIA  PREGUNTAS

Figura 2.2 Empresa Perfumagic

Elaborado por: Zamora & Manzo, 2019

11



Paleta de Colores

Tipografias

Iconos

Figura 2.3 Empresa Sensia.

Elaborado por: Zamora & Manzo, 2019

2

P

smelling Mkt
Paleta de Colores
Tipografias By

Coolvetica
ABCDEFGHIJKLMN ABCDEFGHIJKLMNO
OPQRSTUVWXYZ PORSTUVWXYZ
abecdefghijkimnop abcdefghijkimnop
arsbuvwxyz arstuvwxyz

0123456789

Iconos ‘ ‘ ‘

Dénde us. 2C6mo fun. Aromas Producto

Figura 2.4 Empresa Smelling Mkt
Elaborado por: Zamora & Manzo, 2019

Como se puede observar en la figura namero 2.1 la marca Olfatek, utilizé en la creacién

de su logo cuatro colores que se consideran los mas usados en la rama de expresiones

los cuales con: amarillo, azul, verde y morado, también posee dos tipos de tipografia que
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lo conforma para su nombre y frase respectivamente y para su implementacién en

paginas el color verde es el que mas resalta.

En la figura nimero 2.2 la marca Perfumagic, hace uso de dos colores en su logotipo,
amarillo y azul. A su vez, posee dos tipos de tipografia que fueron utilizadas para
representar su nombre y una frase respectiva (eslogan) de la marca de la empresa. Para
su implementacion en su pagina web y redes sociales, demuestran mas simpleza con un

tono gris y amarillo.

Para la figura numero 2.3 la marca Sensia, uso sorprensivamente un color morado claro,
desligadndose y rompiendo esquemas de los parametros ya creados por su competencia.
Pero de tal manera logré resaltar como uno de los mas diferentes de las marcas de
aroma, pero con una connotacion que lo hace ser atrayente. También, posee dos tipos
de tipografia como las demas. Para su implementacion en su pagina web y redes
sociales, utilizaron tonos con opacidad, ademas del blanco con una estructura mas

minimalista.

Por ultimo, tenemos a la figura nimero 2.4 la marca Smelling Mkt, se decidié por la
implementacion de tres colores dentro de los mas comunes como lo son: azul, verde y
naranja, con un uso del negro como fondo y una especie de degradado. De igual forma,
utilizé dos tipos de tipografia diferenciadoras. Esta ultima empresa optd para su
implementacion de sus redes sociales, por el uso del naranja en su fondo y en

combinacion con el negro como icono.

2.2 Método de investigacion visual

Para este método primero se realizé un estudio acerca de las marcas que se asemejan,
se observo sus logotipos, nombres, color y ciertos aspectos del branding. Luego se eligié
los mas notorios analizando los patrones como lo son los colores que mas se repiten o
rasgos. Estableciendo que es necesario mantener los puntos basicos que logren
diferenciar la marca FreshWind de la competencia y reafirmando el liderazgo de la

empresa.
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Figura 2.5 Anédlisis del método de investigacion visual
Elaborado por: Zamora & Manzo, 2019

En este caso se trabaj6 con las cuatro empresas anteriormente mencionadas, las cuales
son Sensia., Olfatek, Smelling Mkt y Perfumagic. Con este resultado se obtuvo que tres
de las marcas siguen un patrén de color, por ejemplo: con el amarillo denotando
diversién, belleza y creatividad, seguido del verde provocando tranquilidad, naturalidad
y seguridad y el azul que quiere expresar poder, seriedad y confianza. Solo la marca de
Sensia. Se desligo de este tipo de colores eligiendo uno mucho mas atrayente y que sera
asociado mas a la tranquilidad, calidez y empatia.

Los colores tienden a expresar muchas emociones si se los usa de una manera mas
equilibrada y por medio de combinaciones como se pudo apreciar, en nuestro caso
estuvimos dispuestos a usar unas tonalidades de azul, celeste y verde para la creacion
del logo, manteniendo sus colores originales pero de una manera mMAas expresiva
conforme al isotipo disefiado, todo esto acompafado de una tipografia, la cual muestra
su distincidn al no contar con remates o alguna ornamentacion que impida la lectura de

la empresa, teniendo una buena relacion en conjunto.
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2.3 FODA

Otra de las metodologias que se utilizé fue la herramienta del analisis FODA el cual tuvo
como proposito determinar la situacion actual de la empresa, del cual se obtuvo un
resultado preciso para asi disminuir las amenazas y debilidades a través de decisiones
acorde a una buena estrategia de marketing.

Tabla 2.1 Analisis FODA

FORTALEZAS AMENAZAS
e Atractivo e Competencia de empresas de marketing
e Diferente Olfativo
o Eficiente e Precios de la competencia
e Nuevo en el mercado e Poco conocimiento del producto en el
e  Estimulacién de sentidos mercado
e Crear relacion de fidelidad del cliente con e Alto nivel de productos sustitutos
la marca e Miedo hacia el uso de estrategias
e Variedad de dispensadores y fragancias
DEBILIDADES OPORTUNIDADES
e Manipulacion equivocada del usuario e Gran cantidad de clientes
¢ Algunas de la materia prima fuera del e Desarrollo de nuevos métodos
ecuador (Neuromarketing)
e Que no perciban el olor como algo e Crear fidelidades del cliente con la marca
agradable para la marca e Ampliar segmentacion del mercado
e Utilizacién err6nea de la esencia por e Estrategias de fidelizacion
parte del cliente
¢ Mala implementacién de ubicacion de la
esencia

Elaborado por: Zamora & Manzo, 2019

Gracias a la metodologia del analisis FODA se determiné informacion necesaria para la
implementacion de acciones y medidas correctivas para generar un mayor alcance y

fidelidad de la marca.
2.4 Mapa de experiencias

Para comenzar se realizé con una pequefia actividad haciendo que se venden los
0j0s para que sus otros sentidos estén mas atentos. Luego de eso, se procedio a dar
diferentes aromas para que nos comentaran si les provocaba algo o si les traia
alguna experiencia vivida, de esta manera el aroma fue parte esencial de ello. Se

compararon varias respuestas dadas y en la mayoria el aroma formo parte de su
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vida sin darse cuenta, también se pudo apreciar que ciertos aromas los conectaron
a un lugar en comun, como lo puede llegar a ser un centro comercial o algun lugar
de entretenimiento, quedando impregnado en ellos con tal solo el aroma, sin contar
con el sentido de la vista que se le fue impedido en la hora del ejercicio. Procedimos
a realizar el cuadro de mapa de experiencias y determinar si sus experiencias fueron
satisfactorias intermedias o desagradables, gracias a este método pudimos
establecer las diferentes reacciones sensoriales que producen las esencias en el
usuario, las cuales fueron satisfactorias en un alto porcentaje dando como resultado
que el marketing olfativo es recomendable para un producto o servicio creando una

mayor fidelidad con la marca y reconocimiento por parte del usuario.

2.5 Pizarras graficas: Coolboard

Mediante un proceso de observacion no sistematico que se realizé con diferentes
contenedores de esencias con respecto a las empresas de marketing olfativo, se
determind que existe una gran diferenciacién en la produccion de un packaging para

muestras de esencias ya sea por fabricacion industrial o artesanal.

Los contenedores analizados fueron de productos que tienen caracteristicas
geomeétricas, unas fueron similares a la de un libro rectangular con una estructura
gruesa, otro como Olfatek la cual se basa en una composicién hexagonal donde se
afiaden pequefios frascos en cada estructura con una etiqueta que diferencia los
aromas que poseen. Otras empresas como Sensia, que usan de manera mas
sencilla colocando un pafio himedo con olor al aroma dentro de una funda plastica,

siendo poco atrayente y profesional para mostrarlas.

Debido a que existe un ambiente en aumento de empresas de marketing olfativo,
ademas de la gran cantidad de esencias que se crean, la competencia sigue en
crecimiento. Las empresas buscan diferentes cualidades las cuales las puedan
volver mas exclusivas para ganar la atencion del posible comprador, por tal motivo

buscan un disefio mas llamativo ya sea por su color, material y forma.
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Figura 2.6 Anédlisis de tendencias de contenedores de esencias

Elaborado por: Zamora & Manzo, 2019
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Tabla 2.2 Cuadro comparativo: Empaques industriales vs artesanales

Industriales

Su material deriva del
Empaque plastico, cuero y cartén de
diferente grosores y
dimensiones, suelen con el
tiempo romperse por su uso
excesivo.
Las etiguetas estan
Etiqueta conformadas por impresion
en papel sticker para ser
colocadas de manera més
sencilla donde se quiere

implementar.

Suele ser mas facil de agarrar
ya que su tamafio se puede
Ergonomia .
acoplar a diferentes
dimensiones, implementan en
su mayoria las formas

rectangulares.

Artesanales

Utilizan cajas de madera, las
cuales son trabajadas de manera
gue el producto quede bien lijado

para una mayor rigidez y la

utilizacién de tonos oscuros.

Utilizan unas etiquetas de papel
o cartén grueso donde son
enganchados por una cuerda
para resaltar su manera

artesanal de haberlo realizado.

Pueden llegar a ser muy grandes
y pesadas por el uso de la
madera, implementan en su
mayor parte formas

rectangulares.

Elaborado por: Zamora & Manzo, 2019

Gracias al analisis por el método del Coolboard, se determind que, si se queria
implementar a la empresa un contenedor de esencias, este debia de ser una fusion
de los dos tipos de empaque por medio del cual se fabrican tanto de manera

industrial como el artesanal.

2.6 Stakeholders o Mapa de partes interesadas

Este método se refiere a todas las partes que pueden o no verse afectada por las
actividades de la empresa. Se logré consolidar visual y comunicacionalmente de

manera mas efectiva los componentes claves para un proyecto de disefio,
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estableciendo el escenario para la investigacion centrada en el usuario y el desarrollo
del disefio.

Partes interesadas
internas

Empresa Proveedores

FreshWind
disefio

Empleados

Distribuidores

Competidores

Partes interesadas
externas

Figura 2.7 Partes interesadas internas y externas
Elaborado por: Zamora & Manzo, 2019
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Identificacion de los interesados

Tabla 2.3 Investigacion de las partes interesadas
¢Quiénes son? ¢, Qué se quiere o que se busca?
Que su empresa se mantenga con los estdndares mas
Fundadora altos, acoplandose a las tendencias actuales. Se quiere
regir mas hacia lo juvenil y fresco.
Quiere que la empresa sea mas reconocida y que se de a
Encargado conocer las diferentes esencias que puedan servir a
determinados lugares.
Que laimagen la empresa sea implementada en mas
Staff de disefio plataformas y en publicaciones més llamativas con un
estilo propio ademas de diferenciador.
Quieren no tener un jefe que esté a cada rato mirando
gué es lo que estan haciendo, sino como el mismo
Empleados
concepto de la empresa sentirse relajado, a gusto y
conforme con lo que se realiza.
Quieren que los aromas sean presentados de una
manera mas llamativa, que se les explique con que estan
Clientes elaboradas y que se les determinen su debido uso,
ademas de ubicaciéon. Todo esto para cumplir sus
expectativas y necesidades.
Generar ventaja competitiva de la empresa para poder
) diferenciarse de las empresas que tienen un giro similar y
Marketing ) ) ) -
estan interesados en los mismos clientes. Dando difusion
a los nuevos productos que se manejan o crean.
Que ambas partes salgan ganando con debida confianza
Proveedores y beneficio mutuo. Buscan mantener los contratos con los
fabricantes.
Que los productos sean entregados de la mejor manera
Distribuidores posible, cumpliendo con lo solicitado y en el menor
tiempo.
Llegar a tener reconocimiento siendo lideres en ventas de
Competidores )
odotipos.

Elaborado por: Zamora & Manzo, 2019
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CAPITULO 3

3. Resultados y Analisis

3.1 Investigacion
3.1.1 Insights

e Las personas se sienten mas atraidas a productos o servicios que generen un
aroma que conecte con sus sentidos.

e El gran potencial de marketing olfativo incide en la decision de compra.

3.1.2 Concepto

Como parte de la comunicacion se desarrolld la implementacion de estrategias
sensoriales de aromatizacién, para enriquecer ambientes, comunicar marcas y crear

experiencias memorables.

3.1.3 Publico objetivo

Macro o microempresas que se interesaron en obtener un valor diferenciador para su
marca. Usuarios con edades promedio de 25 en adelante, debido a que buscan un aroma
determinado para su utilidad personal, las cuales pueden ser, esencias relajantes
mayormente para adultos mayores o fragancias con un aroma especifico para un espacio

determinado.

3.1.4 ldeacidén

Se realiz6é un redisefio de la marca y el desarrollo de estrategias sensoriales que se
conectan con las emociones del usuario, logrando el crecimiento de la empresa en el
mercado. Y un posicionamiento del marketing olfativo como una herramienta clave para

la diferenciacién de una marca.



3.2 Generacién de ideas

Figura 3.1 Lluvia de ideas

Elaborado por: Zamora & Manzo, 2019

Gracias a la lluvia de ideas, logramos determinar que los aromas basicos que utiliza la
empresa en sus esencias o fragancias son frutas o plantas con una estructura circular o
curvilinea. Por otro lado, generan frescura, dinamismo y variedad de colores
representando cada fruta o planta.

3.3 Redisefio de marca

Para la renovacion del logotipo de la empresa FreshWind se basé en tendencias

minimalistas reduciendo a lo esencial de la marca, siguiendo los parametros del disefio.
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3.3.1 Tipografia

Para la implementacion de una tipografia se eligio:

Conves Gidole Regular

Es una fuente presentada por curvas regulares. Es una fuente Fresca, muy calida y dulce
Ideal para titulos y disefios de logotipos. Tipografia fresca y ligera
Sans Serif Sans Serif
Disenado y lanzado por Jack Harvatt Disefiada por Andreas Larsen
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
0123456789 0123456789

FreshWind Ecomatic

FreshWind

Ecomatic

Figura 3.2 Fuentes tipogréficas
Elaborado por: Zamora & Manzo, 2019

Debido a la combinacion de estas dos fuentes se pudo lograr una composicién fresca,

armoniosa, legible y acorde a los estandares de la marca.

3.3.2 Cromética

Nos basamos en los colores principales del logo de FreshWind: el azul, celeste, verde y
negro. Porgue cuentan con significados relacionados a lo que la marca quiere expresar

a sus clientes.
Azul: Confianza, seguridad y madurez

Verde: Frescura, Naturalidad y serenidad

Celeste: Estabilidad, Lealtad y familiaridad

23



C83%

mysy  RS4%
362692 ygo G:4b %

kD% B:146 %

C51%
MO % RIZ5 %
700543 ygoy G197 %

( k0% B:67 %

b-'r
. C:66 % R89 %
Ecomatlc 59A6CD v;tﬁf’ G166 %
KO0 % B:205 %
co% RD %
. 000000 o GO
K0 % B:100 %

Figura 3.3 Cédigo cromatico
Elaborado por: Zamora & Manzo, 2019
3.3.3 Forma

Para la elaboracion del logotipo se implemento las diferentes estructuras de frutas y
plantas usadas en las esencias. Se obtuvo como resultado su forma curvilinea y que

contaban hojas o pétalos similares, lo que llevé a escoger estos elementos esenciales
para la construccion del isotipo.

Extraccién de un hoja

040

Extraccion de una Extraccion de un
semilla petalo

N\

Figura 3.4 Formas de extraccion
Elaborado por: Zamora & Manzo, 2019
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Al usar parte de la simplificacion de las formas de semilla y pétalo, se procedio a unirlas
para que de la combinacion de estos dos elementos importantes para el isotipo. Dejando
como parte en solitario de la hoja para reforzar lo natural.

Debido a varias formas circulares, se pensé como enlazar el isotipo creando con €l un
circulo, por lo que se procedi6 a girar las formas en sus puntos importantes, dandole esa

estructura de giro y dinamismo que se buscaba.

+ <+ +

Figura 3.5 Reticula con isotipo

Elaborado por: Zamora & Manzo, 2019

3.4 Manual corporativo

Se desarroll6 un manual corporativo para establecer los elementos de identidad
corporativa de FreshWind y explicar el desarrollo de esta identidad en las diferentes
aplicaciones de comunicacion necesarias para la empresa.

El sustrato en el cual sera impreso el manual es de papel couché mate, las medidas son

de un A5y la portada y contraportada sera con pasta dura y laminado.

3.5 Packaging

Se realizaron los siguientes pasos para la creacion de un prototipo de muestreo de
esencias para que la empresa pueda presentar sus odotipos de una manera mas

profesional.
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10,5cm

3.5.1 Prototipo de caja

1. Como primer punto se realizaron las medidas necesarias para la elaboracion de

una base de madera MDF de 5,5 mm para crear una estructura de mayor firmeza

y rigor.

36cm

Grosor de la tapa 2,5 cm

w> ' pepipunyoid

Figura 3.6 Medidas del packaging
Elaborado por: Zamora & Manzo, 2019

2. Fue recubierta por cuero negro y colocado un broche de metal en el centro de la

parte delantera, para que de ese toque de elegancia.

Figura 3.7 Disefio de packaging

Elaborado por: Zamora & Manzo, 2019

3. Para el interior se opto por el uso de caucho de Eva con un grosor de 10 mm,

revestido con tela Victoria para que demuestre esa similitud con la parte exterior.
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4. Se elabor6 un troquel con medidas especificas del interior de la caja y envases,
para que contenga los frascos de aromas y evitar que se salgan de su sitio.

Figura 3.8 Troquelado

Elaborado por: Zamora & Manzo, 2019

3.5.2 Envases

La estructura de los envases es de vidrio y la tapa de metal. Con una medida de 7cm de

altura 'y 2 cm de diametro con capacidad de 15 ml. (Contenedor de los aromas).

Figura 3.9 Envase
Elaborado por: Zamora & Manzo, 2019

3.5.3 Etiquetas

Las etiguetas cuentan con una medida de 7cm de ancho x 3 cm largo. Cuentan con un

estilo minimalista, ubicando la marca en el medio y con una franja del color
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correspondiente al aroma y el nombre de este, en la parte superior. La tipografia es
Optima LTd DemiBold, Logrando mantener relacion con las tarjetas informativas.
El material de las etiquetas fue impreso en vinil blanco, de tal forma que su compaosicion

es mas resistente a factores externos e internos con una alta calidad de impresion.

Ecomatic Ecomatic

Figura 3.10 Etiquetas de la marca
Elaborado por: Zamora & Manzo, 2019

3.5.4 Tarjetas informativas

Se realizaron tarjetas que contengan informacién basica del aroma, con una medida de
8,5 cm x 5,5 cm. El material de impresion fue en laminado mate, para una mejor
presentacion debido a su alto nivel de calidad y brillo en el acabado, con mayor

proteccion y duracién para sus impresos.

3.5.5 Disefio de tarjetas

En la parte delantera de la tarjeta se encuentra una fotografia que represente al aroma.
En la parte de posterior, el logo esta centrado en la parte superior, seguido por una franja
horizontal del color respectivo del aroma y el nombre de este. Contendra informacion
basica del odotipo para que el cliente pueda saber y entender las caracteristicas y
componentes del aroma que desea comprar. Franja de color respectivo en la parte
inferior.

La tipografia que se utilizo fue Optima LTd creada por Hermann Zapf, consiste en un tipo
de letra sans-serif o de palo seco con rasgos tipograficos calidos y organicos que generé
legibilidad y frescura.

DemiBold para los titulos y Roman para las descripciones.
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OptimalTStd -DemiBold Cptira LT Std Roran

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ ABZDEFCHI] LW MOPORST LW KYE
abcdefghijkimnopqrstuvwxyz abodefzhijllmnopgetumanz
0123456789 0123456759

Figura 3.11 Fuentes tipograficas
Elaborado por: Zamora & Manzo, 2019

L Freshwind

Ecomatic

FRUITTY LOON

Familia de fragancias Descripcion de
Citricos la fragancia

Nota Superior

Citrico (pomelo, naranja
limén)

Frutal (mora, melén, banana)
Fresco (menta)

Nota Media

Floral (lirio, geranio
raiz de florencia)
Frutal

Nota Base
Flutal (mora, frambuesa)
Balsamica (vainilla)

Citricos - Aldehica - Frutal - Verde
Vainilla balsamica - Lirio - Hierbas

Figura 3.12 Tarjetas informativas
Elaborado por: Zamora & Manzo, 2019

3.5.6 Papeles absorbentes

Debido a que los odotipos tienden a oxidarse al ser destapados y llevarlos hacia las fosas
nasales para percibir el aroma, se implementaron tiras hechas de papel ecoldgico
absorbente para que de esta forma se introduzca la tira en el envase, absorbiendo el
producto y se deje oler al cliente la muestra. De esta manera no se oxidara el aroma y
podra seguir utilizandose para mas presentaciones.

El disefio es un fondo blanco con el logotipo del extremo izquierdo, las medidas son de

10 cm de ancho y 1 cm de alto.
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Ecomatic

Figura 3.13 Pruebas de esencias
Elaborado por: Zamora & Manzo, 2019

3.6 Experiencia del consumidor

Para generar que la marca se sitlie en el top of mind del cliente generando una

experiencia del consumidor positiva, se cred un ambiente ameno y pasos a seguir acorde

a la manera que el personal de la empresa tiene que vender su producto.

Presencia adecuada.

Debido a que cuentan con su propio vehiculo, ser& de facil transportacion.

La caja debe ser llevada dentro de un maletin negro (De mano o colgando de su
hombro).

La manera de cdmo abren la caja y sus odotipos debe ser delicada.

Al finalizar se le dara al cliente siete dias de prueba para que deguste el aromay

se realice la compra.

3.7 Sefalética

Se elabor6 una propuesta en digital de sefialética externa e interna de la empresa. De

tal manera, la marca FreshWind facilitar4 su ubicacién y podra ser reconocible de mejor

manera visualmente y llamar la atencién de algun posible cliente que se encuentre a su

alrededor.
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3.8 Implementacion

3.8.1 Medios digitales

Figura 3.14 Pagina web
Elaborado por: Zamora & Manzo, 2019

3.8.2 Packaging

Figura 3.15 Caja de muestreo de esencias

Elaborado por: Zamora & Manzo, 2019
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Figura 3.16 Aroma

Elaborado por: Zamora & Manzo, 2019

Figura 3.17 Tarjetas informativas

Elaborado por: Zamora & Manzo, 2019
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Figura 3.18 Tira de muestra
Elaborado por: Zamora & Manzo, 2019

Figura 3.19 Marca en relieve

Elaborado por: Zamora & Manzo, 2019

33



3.8.3 Difusores

Figura 3.20 Difusor

Elaborado por: Zamora & Manzo, 2019

3.8.4 Sefalética

FreshWind

Ecomatic

e

Figura 3.21 Sefialética Externa
Elaborado por: Zamora & Manzo, 2019
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3.9 Validaciones

Se realizaron las siguientes validaciones para que los expertos en el tema de disefio y
profesionales docentes de la facultad de FADCOM nos aporten su retroalimentacion

acerca de nuestra propuesta para la empresa FreshWind.

Figura 3.22 Validacién 1
Elaborado por: Zamora & Manzo, 2019

Profesor Antonio Moncayo de FADCOM en la Espol.
Revision acerca del manual corporativo, las sugerencias fueron basadas en el orden en

que los temas y subtemas estaban ubicados. En cuanto a la diagramacion y disefio no

se sugirieron cambios.

Figura 3.23 Validacioén 2
Elaborado por: Zamora & Manzo, 2019
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Profesora Da Hee Park de la FADCOM en la Espol.

Revision del prototipo del packaging, el cual tuvo gran aceptacién por parte de la docente,
debido a su buena diagramacion y disefio de los elementos que conforman la caja, se
obtuvieron comentarios positivos y felicitaciones. Solo hizo una pequefia sugerencia en

los espirales que tenia las tiras de papel de prueba de esencias.

Profesor Carlos Gonzélez de FADCOM en la Espol.

Gran aceptacion en el packaging y todos los elementos que lo conforman, se dieron
comentarios positivos y consejos de como se deberia desarrollar la ambientacion,
ademas cudl seria la manera de venta por parte de FreshWind a sus clientes y generar

una experiencia de consumidor positiva.

Figura 3.24 Validaciéon 3
Elaborado por: Zamora & Manzo, 2019
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Figura 3.25 Validacién 4
Elaborado por: Zamora & Manzo, 2019

Ricardo Duefias Wood Master en Marketing Digital, jefe de la empresa Social
Selling Agencia de Marketing Digital.

Reviso toda la propuesta desde el redisefio de la marca FreshWind hasta el prototipo de
la caja de muestreo y todos sus implementos. Como resultado, se obtuvo una respuesta
100% positiva. Lo que mas le atrajo fue el packaging, debido a que le generd un impacto

visual y olfativo.

Figura 3.26 Validacion 5
Elaborado por: Zamora & Manzo, 2019
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Emily Villamar, personal interno de FreshWind

Siendo una persona que no tiene conocimientos basicos del disefio grafico, nos pudo
dar una retroalimentacion basada en su apreciacion. Y sus resultados fueron positivos,
ya que dio comentarios que el redisefio era armonioso y legible y el prototipo era una

buena idea para presentar los odotipos a los clientes de mejor manera.

Figura 3.27 Validacion 6
Elaborado por: Zamora & Manzo, 2019

Figura 3.28 Validacion 7
Elaborado por: Zamora & Manzo, 2019
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Joseé Jarrin, Jefe de la empresa FreshWind

Se presentaron pequefias sugerencias al inicio de la creacion del logotipo hasta llegar al
disefio final, la cual fue de su total agrado. Pero FreshWind trabaja con Digita, la cual es
una empresa que les maneja su imagen corporativa, es por eso, que para la
implementacion de la propuesta, Digita debe de tomar la decision final. Respecto al
packaging, consider6 que es una excelente estrategia para poder resaltar de la
competencia con un mayor impacto en sus clientes. Estdn seguros de que pueden
incrementar su nivel de ventas y fidelidad de la marca debido a que la presentacion de
su muestreo es una forma mas estética y funcional logrando que sus clientes prefieran

SuU marca.
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CAPITULO 4

4. Conclusiones y recomendaciones

4.1 Conclusiones

Como primer punto se pudo mencionar que algunas personas no tenian conocimiento

acerca del marketing olfativo. No obstante, inconscientemente si lo habian percibido en

algun momento de sus vidas, al tener preferencias a la hora de elegir un lugar para

realizar sus compras, pero no tenian una respuesta clara a esas emociones.

La importancia del trabajo realizado es que ayudara a la empresa a tener un mayor

reconocimiento y distinguirse de su competencia, debido a su nueva imagen y su forma

mas estética y elegante de mostrar al cliente sus pruebas de aromas. Gracias a las

metodologias implementadas y procesos creativos realizados se obtuvo informacion

necesaria para determinar las siguientes conclusiones:

Se concluye que los odotipos son una fuerte estrategia para crear identificacion
de marca, generando un alto posicionamiento en la mente del usuario, debido a
que no solo emplea imagen visual, si no también, juega con sus emociones por

medio del efecto positivo que genera en su interior.

La marca debe de prevalecer de una manera mas atrayente hacia el usuario,
acoplandose a las tendencias de la época sin dejar atrds su buen servicio y
excelente produccién. Por lo tanto, un logo minimalista llega a ser mas armonioso,
complementandolo con su tipografia legible y firme con una cromatica que la

desliga de su competencia.

Para una mejor identificacion visual se debe implementar las sefaléticas
propuestas en las areas internas y externas de la compafia, obteniendo como

resultado un reconocimiento y fortaleza de la marca.

El disefio del packaging de muestro de esencias para la empresa, es importante
debido a que la forma de presentacion la cual cambié de manera radical, dando

como resultado una mayor aceptacion al publico y un mayor impacto visual.



Jugando con estos dos sentidos como lo es el olfato y la vista ocasionando una
mezcla de sentidos que logren una respuesta positiva y una experiencia en el
usuario, dado a la creacion de un ambiente ameno que lo pueda recordar como

una sensacion agradable.

e Gracias al mapa de experiencias que se realizd, se pudo determinar que las
personas se sienten mas atraidas a productos o servicios que les genere un
aroma y conecte con sus emociones. Cada persona es diferente, y genera
diferentes sensaciones internas, pero se pudo lograr, que por medio de un aroma
se transporten al mismo lugar o tengan ideas similares. Dando como resultado la
importancia que genera un olor dentro del ser humano guardandose en su
memoria. De esta forma al ser aplicada esta estrategia de marca, podra ser

recordada de una manera diferente a su competencia.

Una de las grandes fortalezas que se concluye por parte de la empresa, es la aprobaciéon
del trabajo y dedicacion realizada sobre el redisefio de la marca y el packaging como
muestreo que contiene sus esencias e informacion necesaria. Pero, por otro lado, la
empresa cuenta con una agencia que controla toda su imagen corporativa y ellos debian

decidir y analizar si la propuesta deberia o no ser implementada.

4.2 Recomendaciones

Una de las primeras recomendaciones, es que la empresa FreshWind debe de reforzar
mas el conocimiento acerca del marketing olfativo para que se pueda tener un mayor
alcance en el mercado, realizando campafas digitales o conferencias acerca de la

importancia de la estrategia de utilizacién del sentido del olfato en un producto o servicio.

e En el caso de realizar cambios en la parte tipogréfica o iconogréafica de las
propuestas de sefalética interna de la empresa, se les propone varias
sugerencias que se deben tomar en cuenta para una buena implementacién

grafica con un mensaje efectivo:
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= No uso de escritura manual, ni abreviaturas en sus letras y no cortar ningan
tipo de palabras.

= Alahorade larealizacion de la tipografia no se debe implementar tipografia
de fantasia, con ornamentaciones ya que dificultan la comprensién lectora
del usuario y el mensaje no llega con claridad.

» Respetar el tracking (separacion de todas las letras) y kerning (separacion

de una o varias letras).

Implementacion de la propuesta del grabado bajo relieve en la base superior del
packaging con su respectiva marca, la misma que se entrega en formato digital,
dando como resultado un identificador visual de la marca, distincion de su

competencia, elegancia de presentacion.

Con relacion al posicionamiento de la empresa se debe de mantener un control
acerca de los continuos cambios del disefio que se generan a través del tiempo,
realizando una renovacién de linea grafica cada 5 afios, lo cual dependera de las

nuevas tendencias.

Si se desea implementar a futuro una ampliacion en el mercado dirigido a un
publico objetivo mas joven, se debe considerar la creacion de una linea especifica
guiada solo para un determinado grupo focal, que los haga sentir identificados con
Sus gustos 0 manera de vivir, creando una conexion con la marca. A partir de esto,
se pueden implementar nuevos aromas que los ayuden en su etapa estudiantil

fomentando su concentracion.
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