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Resumen

El presente estudio se centra en las inves-
tigaciones realizadas sobre el marketing
olfativo y su utilizacion en los hoteles e
identifica interés por parte de las empresas
en mejores estrategias en este ambito. El
objetivo consiste en explorar para el caso
de Espafa, el conocimiento que tienen
los usuarios de hoteles sobre marketing
sensorial y olfativo asi como su grado de
utilizacion por la industria hotelera. Se ha
realizado una encuesta a usuarios de ho-
teles de Espafia y entrevistado a gestores
de hoteles. Los resultados indican que los
usuarios de hoteles en Espafia tienen un
amplio conocimiento del marketing sen-
sorial, sobre todo los jévenes y los de es-
tudios superiores. No obstante, la mayor
parte de los encuestados reconoce no
recordar o no haber visitado un hotel que
haga uso de odotipos. Son las mujeres
quienes mas reconocen la relacién entre
los aromas y la memoria. Los empresarios
hoteleros observan un alto reconocimiento
de los aromas y de predisposicion a com-
prarlos por parte de los huéspedes.
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Abstract

The present study focuses on research
conducted on olfactory marketing and its
use in hotels and identifies companies’
interest in better strategies in this area. The
objective is to explore in the case of Spain,
the knowledge that hotel users have about
sensory and olfactory marketing as well
as its degree of use by the hotel industry.
A survey was conducted among hotel
users in Spain and hotel managers were
interviewed. The results indicate that hotel
users in Spain have a wide knowledge of
sensory marketing, especially young people
and those with higher education. However,
most of those surveyed acknowledge that
they do not remember or have not visited
a hotel that makes use of odotypes.
Women are the most likely to recognize the
relationship between scent and memory.
The hotel entrepreneurs observe a high
recognition of scents, and a predisposition
on the part of the guests to buy them.
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1. INTRODUCCION

En las ultimas décadas, a la vez que los habitos en el consumo y en el comporta-
miento de compra iban evolucionando, las practicas de marketing se han ido adap-
tando a las nuevas circunstancias, a los nuevos habitos de consumo y a los cambios
en los mercados (Suarez-Cousillas, 2018; Varadarajan et al., 2022). Los consumido-
res se han convertido en el eje sobre el que pivotan las acciones comerciales de las
empresas, con el fin de generar impactos positivos que faciliten la compra y fidelicen
a los potenciales usuarios (Anker et al., 2015). En este contexto, una disciplina re-
lativamente nueva como el marketing sensorial, ha contribuido a analizar y revelar
diversas formas en las que el cerebro humano influye, a través de los cinco sentidos
(vista, oido, olfato, gusto y tacto), sobre el comportamiento de compra, favorecien-
do que las empresas desarrollen acciones y estrategias comerciales mas eficientes
(Alistair, 2017; Géci et al., 2017; Krishna et al., 2017; Fondevila-Gascén et al., 2019;
Jiménez-Marin et al., 2019).

El presente trabajo se centra en el marketing olfativo y, en concreto, en el practicado
en el sector hotelero, principalmente el que se orienta hacia la creacion y utiliza-
cién de aromas propios identificativos y caracteristicos para cada hotel o cadenas
hoteleras y que los huéspedes pueden percibir por las distintas estancias de los
establecimientos. El empleo de acciones de marketing basado en las fragancias en
los hoteles es un tema que ha sido tratado anteriormente en la literatura académica
en relacion a sus efectos sobre la fidelizacion de clientes, la generacion de emo-
ciones positivas o el vinculo entre olor y memoria que favorece la diferenciacion de
las empresas que lo utilizan (Guillet et al., 2019; Gonzalez-Pefia y Gonzalez-Anleo,
2020; Anguera-Torrell et al., 2021). Este estudio, por su parte, busca relacionar es-
tas variables con la constatacion de la existencia de una tendencia creciente en el
sector hotelero hacia la utilizacion de este tipo de estrategias, valiéndose tanto de
la informacidn que puedan proporcionar los usuarios como de la opinién al respecto
de profesionales con cargos de responsabilidad gerencial en hoteles espafioles, ya
sean de pequefio tamafo o pertenezcan a grandes cadenas.

La investigacion parte de la premisa de que el marketing olfativo, al igual que el resto
de herramientas del marketing sensorial, van a ir ganando peso e importancia dentro
de las politicas comerciales y de comunicacién dentro del sector hotelero, en virtud
de sus efectos positivos sobre la experiencia y emociones de los clientes, el valor
percibido de marca y los propios resultados de facturacion (Peng, 2015; Wiedmann
et al., 2018; Errajaa et al., 2021; Martin-Moraleda y Majos-Cullel, 2021; Fong et al.,
2024).

En este contexto, la pregunta de investigacion que se plantea es, por un lado, si
los usuarios tienen conocimiento de las acciones de marketing sensorial en general
y del marketing olfativo en particular, y como perciben este tipo de estrategias co-
merciales, y, por otro, aproximarse a la dimension real del empleo de aromas y del
marketing olfativo dentro de la industria hotelera. Igualmente, se desea comprobar si
factores sociodemograficos como el género, la edad o el nivel de estudios tienen o no
relaciéon con variables relacionadas con el marketing olfativo como el conocimiento
de esta técnica, el recuerdo de marca causado por un aroma caracteristico, el nivel
de agrado de los aromas, la estimulacion de los sentidos al comprar o el recuerdo de
haber visitado un hotel que hiciese uso de un odotipo o aroma (Markham y Cange-
losi, 1999; Teller y Dennis, 2012; Rafael y Almeida, 2017; Koszembar-Wiklik, 2019;
Kim et al., 2020; Vilela et al., 2020; Panea et al, 2022; Mbatha et al., 2023). El interés
de avanzar en el conocimiento de estas cuestiones radica en que la informacion y los
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hallazgos obtenidos puedan servir de ayuda a las empresas del sector para adoptar
estrategias 6ptimas en el ambito del marketing olfativo de forma que sea posible una
mayor generacion de valor tanto para si mismas como para sus clientes.

2. MARCO TEORICO

El marketing sensorial, basado en el establecimiento de vinculos conductuales en el
publico objetivo a través de los cinco sentidos, se fundamenta en que el cerebro es
capaz de fijar recuerdos perdurables cuando provienen de experiencias emociona-
les, por lo que resulta recomendable tratar de atraer y fidelizar a los consumidores
mediante experiencias sensomotrices y cognitivas que personalicen la compra, pues
permaneceran mas tiempo en sus recuerdos (Alistair, 2017; Krishna et al., 2017;
Fondevila-Gascon et al., 2019; Fong et al., 2022; Gutiérrez-Aragén et al., 2022;
Cuesta-Valifio et al., 2023; Lyu y Huang, 2024). De hecho, las acciones de marketing
sensorial en general actian de forma sutil, dandose el caso que muchos consumi-
dores, aun no reparando en su presencia, acaban respondiendo a ellas, lo cual ha
sido causa de apertura de controvertidos debates éticos (North et al., 1999; Yuan et
al., 2024).

En cualquier caso, el estudio de este tipo de marketing ayuda a las empresas a co-
nocer el comportamiento, las preferencias y la respuesta de sus consumidores en
relacion con las percepciones de los sentidos. Se trata de poder crear la mejor es-
trategia con la que, en un entorno satisfactorio, los clientes experimenten emociones
diferentes y positivas a través de sus productos y servicios, tratando de ampliar las
ventas y de mantener relaciones a mas largo plazo entre empresa y clientes (Géci et
al., 2017; Jiménez-Marin et al., 2019; Antunes y Verissimo, 2024). De esta manera,
resultara mas facil tanto poder justificar un incremento del precio de los productos
como lograr influir indirectamente en la intencion conductual de los consumidores a
través de la emocion anticipatoria, ayudandoles en sus decisiones de compra, gra-
cias a la mejora de la confianza y a una satisfaccién mas efectiva de sus necesidades
(Jurkenbeck y Spiller, 2021; Kim et al., 2021).

La apelacion efectiva a los cinco sentidos en el marketing se consolida como un
enfoque adecuado y provechoso para afectar positivamente a las percepciones de
los consumidores, pues la estimulacién sensorial influye de forma efectiva en la ex-
periencia de marca y el valor de marca y en las intenciones de compra (Moreira et
al., 2017; Haase et al., 2020). Por ello, resulta bastante probable que en el futuro se
produzca un incremento sustancial del empleo de herramientas y acciones de mar-
keting sensorial por parte de las empresas de productos de consumo, pues la gene-
racion de experiencias y el desarrollo de conexiones emocionales en el momento de
la compra o la prestacion de servicios tienen un profundo impacto en la cognicién y el
comportamiento del consumidor y se han convertido, en muchos casos, en factores
significativos para influir en las decisiones de los clientes y para obtener ventajas
de diferenciacion en productos y servicios (Worfel et al., 2022; Silaban et al., 2023).

En lo que se refiere al sentido del olfato en particular, la percepcién de olores siempre
ha estado relacionada con el comportamiento del ser humano, aunque su aplicacion
y medicion dentro de las estrategias empresariales o comerciales es relativamente
nueva, a pesar de que las sefiales olfativas afectan a uno de los sentidos que pro-
voca respuestas afectivas mas intensas conectando emocionalmente de forma muy
efectiva con las personas (Cowan et al., 2023; Roy y Singh, 2023). De hecho, el mar-
keting olfativo, fundamentado en el uso de los aromas con la intencién de generar
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emociones que sirvan para diferenciar, mejorar y promocionar productos y servicios
y favorezcan la compra, probablemente sea el que mas experiencias y emociones
perdurables consigue, pues, en cierta manera, esta relacionado con facultades o
factores como el recuerdo, el reconocimiento, la pervivencia y la memoria (Morrin y
Ratneshwar, 2003; Nibbe y Orth, 2017). Sin embargo, en general, también suele ser
el que las empresas tienen en menor consideracion, quizas porque es un sentido
cuyas experiencias son dificiles de controlar, predecir y describir, debido a su carac-
ter altamente subjetivo y personal y a que la percepcion olfativa de cada individuo
se construye a partir de asociaciones con momentos o personas y de los gustos y
habitos particulares en cada caso (Biswas et al., 2014; Vega-Gomez et al., 2020).

Cada vez son mas las compafiias que empiezan a considerar el marketing olfativo
tanto en sus estrategias de comunicacion como en los puntos de venta y estableci-
mientos, debido a una cada vez mayor verificacion y acreditacion de su impacto so-
bre el comportamiento de los consumidores (Sandell, 2019; Higueras-Medina et al.,
2021). Asi, teniendo en cuenta la influencia de la relacion previa entre consumidores
y empresas, resulta posible valorar o apreciar algunas de las caracteristicas propias
de un producto o servicio a partir de un olor debido a la fuerte conexién emocional
existente entre el sistema olfativo, la percepcion inmediata, los recuerdos duraderos,
la memoria a largo plazo y las respuestas cognitivas, los sentimientos y experiencias
de los clientes (Krishna et al., 2010; Chatterjee y Bryta, 2022).

Del mismo modo, lo que busca el marketing olfativo es lograr que cuando los clientes
viven una experiencia positiva con un producto o servicio, el olor captado en ese
momento se asociara con emociones y sentimientos positivos dificiles de olvidar,
fomentando, por un lado, la eleccién de un producto determinado y la mejora de
imagen de la empresa y motivando, por otro, la mencion de resefas de tipo posi-
tivo hacia marcas y empresas (Beerli et al., 2021; Madzharov, 2021). EI empleo de
herramientas de marketing olfativo permite al consumidor habituarse rapidamente a
fragancias concretas que le conectan con el ambiente, modificando en cierta medida
su comportamiento de compra al incrementar su satisfaccion y bienestar, lo que favo-
rece una respuesta inmediata en los puntos de venta, creando experiencias mejores
y mas memorables y agregando valor a productos y servicios (Errajaa et al., 2021;
Fernandez-Mufioz et al., 2020; Spence, 2020).

En el caso particular de los hoteles, en la busqueda de diferentes formas que me-
joren la experiencia y la satisfaccion de los clientes y desarrollen una relacién que
incremente la lealtad, cada vez en mayor medida apuestan por la implementacién de
acciones de marketing multisensorial durante las estancias de los huéspedes, tra-
tando de cubrir sus expectativas de salubridad, seguridad y confort relacionadas con
los aspectos sensoriales del olor (Wiedmann et al., 2016; Pelet et al., 2019; Spence,
2022; Rubio-Gil et al., 2023). Los resultados obtenidos y medidos por estos hoteles
revelan la existencia de una relacion positiva entre el uso del marketing olfativo y la
satisfaccion del cliente y que esta satisfaccion influyé significativamente en su fideli-
zacion (Kim et al., 2020; Ramsak, 2024).

El empleo del marketing olfativo por el sector hotelero se fundamenta principalmente
en la utilizacion de determinados aromas en los espacios comunes y las habitacio-
nes, que tratan de generar en los clientes emociones positivas relacionadas con
sensaciones de felicidad y estabilidad emocional, siendo, en general, valoradas de
forma muy positiva (Guillet et al., 2019; Anguera-Torrell et al., 2021). El uso de fra-
gancias en cualquier espacio de los hoteles es facil de aplicar, su coste es reducido,
aporta un notable factor diferenciador frente a la competencia vy, junto a la utilizacion




Articulos « Oscar Gutiérrez-Aragon, Ariadna Gassiot-Melian, Meritxell Copeiro-Ferndndez, Sandra-Anais Krause-Jarauta

de otras estrategias de marketing vinculadas al resto de sentidos, tiene un efecto po-
sitivo sobre la atraccion y fidelizacion de clientes en el sector hotelero, pues mejora la
experiencia del huésped y aumenta el nivel percibido del servicio (Grobert y Massa,
2019; Bercik et al., 2021).

En este sentido, las estrategias méas avanzadas de marketing olfativo en los hoteles
tratan de ofrecer experiencias mas personalizadas, en las que los clientes pueden
escoger el tipo de aroma que desean, consiguiendo asi crear una atmosfera posi-
tiva para que deseen pasar mas tiempo en la habitacion, adquieran mas servicios,
fidelicen la marca y se motiven, gracias al gran potencial del olor como activador
mnemotécnico, a repetir la experiencia (Miranda y Araudjo, 2012; Chatterjee, 2015;
Villanueva-Sanchez, 2017).

Los hoteles que emplean estas herramientas de marketing olfativo, ya se decanten
por utilizar un olor genérico u opten por la creacion de uno propio (odotipo) que sea
coherente con sus valores e imagen, tratan de fortalecer la relacion entre olor y me-
moria, ayudando al consumidor, desde el ambito emocional, a diferenciar con mayor
facilidad la marca (Rahman et al., 2021; Rubio-Gil et al., 2023). Existen hoteles que
han adaptado incluso el tipo de olor de cada establecimiento en funcion del pais
considerando su cultura y habitos, rompiendo, asi, con el estandar habitual en el que
los aromas empleados intentan evocar cualidades como la tranquilidad, la armonia
o la limpieza (Villanueva-Sanchez y Garcia-Montero, 2017). Estas fragancias, mas
alla de estar presentes en los jabones y champus que proporciona el hotel en las
habitaciones, se pueden propagar a través de velas, difusores y aerosoles o, incluso,
mediante los sistemas de ventilacion y aire acondicionado, la ropa de cama y toallas,
pudiéndose llegar, en ocasiones, a valorar también la comercializacion de las esen-
cias usadas (Peng, 2015; Gonzalez-Pefia y Gonzalez-Anleo, 2020).

En definitiva, la utilizacion del marketing basado en las fragancias en los hoteles
mejora la experiencia general de los huéspedes, al tiempo que tiene un efecto mo-
tivador sobre el consumo y mejora la experiencia y la fortaleza de la marca y el
valor percibido por los clientes, estableciendo, pues, una relacion positiva entre los
clientes y las marcas (Peng, 2015; Wiedmann et al., 2018). Cuando ademas existe
una relacién coherente entre los aromas utilizados y la imagen de marca, se acre-
cienta la intencion de revisita y mejoran las percepciones sobre el servicio prestado,
ya que los olores percibidos tienen un impacto positivo sobre las emociones de los
invitados, el comportamiento de los huéspedes y su sensacion de bienestar (Errajaa
et al., 2021; Pelet et al., 2021). El marketing olfativo, al incidir en el sistema limbico
del cerebro, sirve a los hoteles como instrumento de comunicacién directa con sus
clientes, por lo sirven para generar una atmésfera Unica y memorable, resulta fun-
damental para conseguir que los clientes permanezcan mas tiempo y se incremente
la facturacion (Gomez-Ramirez, 2012; Wiedmann et al., 2018; Martin-Moraleda y
Majés-Cullel, 2021).

Teniendo en consideracion los estudios ya realizados sobre la cuestion y que han
sido revisados previamente, los objetivos de esta investigacion se centran en, por
una parte, la exploracion del nivel de conocimiento de los usuarios de hoteles es-
pafnoles sobre el marketing sensorial y olfativo y, por otra, el analisis del grado de
implementacion de las estrategias de marketing olfativo y sensorial en los estable-
cimientos hoteleros espanoles a partir de la realizacion de entrevistas a algunos de
sus gestores.
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3. METODOLOGIA

Se ha aplicado una combinacién de varias metodologias de analisis cuantitativo y
cualitativo. Los estudios mixtos estan particularmente valorados en estudios de cien-
cias sociales, especialmente en aquellos relacionados con el marketing y la comuni-
cacion, pues se estimaba que permitia obtener una vision mas completa y profunda
del tema objeto de estudio (Gutiérrez-Aragoén et al., 2023; Fondevila-Gascon et al.,
2024).

Asi, por una parte, se ha aplicado analisis cuantitativo de estadistica descriptiva y bi-
variada a los datos primarios procedentes de una encuesta realizada por los autores
del estudio a personas mayores de edad residentes en Espafa. Por otra parte, se ha
llevado a cabo andlisis de tipo cualitativo sobre los resultados de una serie de entre-
vistas semiestructuradas a personas con funciones de direccion o gestién en hoteles
en Espafia. Se justifica la utilizacion de diferentes métodos en cada una de las dos
fases del estudio, una primera de tipo cuantitativo a través de la encuesta realizada y
una segunda de tipo cualitativo a través de entrevistas, en el hecho de que la comple-
mentariedad de ambos enfoques dentro de una misma linea de investigaciéon ha de
permitir una aproximacién holistica mas cercana a la realidad del hecho analizado,
en especial en aquellos casos en que una de las fases requiere la obtencion de datos
de una poblacion diversa y la otra precisa ineludiblemente de un dictamen experto o
profesional mas cualitativo (Sechrest y Sidani, 1995; DeCoster y Lichtenstein, 2007).

La encuesta en la que se fundamenta la primera fase del estudio se ha realiza-
do sobre una muestra de 221 individuos residentes en Espafia durante los meses
de febrero y marzo de 2024, empleando para ello diversos medios telematicos. Se
utilizé la técnica del muestreo probabilistico aleatorio simple a partir de la pobla-
cion con acceso a los medios digitales y redes sociales elegidos para ello (X, Fa-
cebook, Instagram, correo electrénico). Esta poblaciéon estd compuesta por adultos
residentes en Espafa que hayan visitado un hotel por lo menos una vez en el afo
precedente a la realizacién de la encuesta. Para participar en la encuesta existia
una primera pregunta filtro, que demandaba como requisito previo el haber tenido al
menos una experiencia en un hotel en Espafia durante los doce meses anteriores
a la cumplimentacion del cuestionario (en virtud de esa pregunta filtro se obtuvieron
221 respuestas validas a la encuesta). Por ello, considerando que la poblacién objeto
de estudio, adultos residentes en Espana que se hayan alojado en un hotel el afio
anterior a la realizacion de la encuesta, se mueve en torno a una media mensual de
4,6 millones de individuos (Instituto Nacional de Estadistica, 2024), el error muestral,
para un nivel de confianza del 95%, y estimando una proporcion de poblacion del
85% (puesto que la totalidad de los encuestados ha visitado un hotel al menos en
una ocasion en los doce meses precedentes), es de un 4,71%.

El cuestionario consta de distintos bloques tematicos. Tras la mencionada pregunta
de filtro, el cuestionario incluye de 35 preguntas cerradas de seleccion unica, se-
leccion multiple o escala de Likert y estaba distribuido en cinco bloques tematicos:
perfil sociodemografico de los encuestados, preferencias relacionadas con el com-
portamiento de compra, conocimiento del marketing sensorial y otros conceptos re-
lacionados, preferencias y consciencia del uso del marketing olfativo y utilizacion del
marketing olfativo en los hoteles. La elaboracion del cuestionario, tras la revision de
los marcos metodoldgicos de diversas fuentes académicas previas sobre el tema
objeto de estudio, se ha fundamentado en gran parte en los estudios de Krishna et
al., (2010), Villanueva-Sanchez (2017), Errajaa et al. (2021), Gutiérrez-Aragon et al.
(2022) y Roy y Singh (2023).
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El perfil de los encuestados que constituyeron la muestra se componia de un 70,4%
de mujeres y un 29,6% de hombres. Las edades se distribuyeron entre 18 y 25
anos (43,4%), 26 a 35 afios (14,5%), 36 a 45 afos (11,8%), 46 a 55 afios (21,3%) y
mayores de 56 afios (9,0%). El 53,4% de los participantes de la muestra manifesto
haber finalizado estudios universitarios, el 38,9% estudios de bachillerato o de forma-
cién profesional y el 9,0% estudios de educacién basica (primaria y secundaria). Un
45,7% de los integrantes de la muestra reconocia visitar hoteles sélo una vez al afio,
un 37,5% en varias ocasiones al afo y un 5,9% lo hacia de forma habitual, mientras
que un 10,9% admitia no usar los servicios hoteleros en sus viajes (figura 1).

Figura 1. Perfil de la muestra (encuesta)

Sexo Edad

Entre 18y 25 afios RS 43,4%
29,6%
Entre 26y 35 afios mmmmm 14,5%

Masculino
m Femenino Entre 36y 45 afios mmmm 11,8%
Entre 46y 55 afios I 21,3%
Maés de 56 mmm 9,0%
Nivel de estudios finalizados Frecuencia de visita a hoteles
45,7%
Estudios Bisicos [l 9,0% 37,5%
Bachillerato / F.P. I 34,8%

10,9% 5,9%

Grado universitario NN 38,9% - -
Postgrado N 17,2% No visita Unavezal Varias veces Deforma
hoteles afio al aiio habitual

Fuente: elaboracion propia a partir de encuesta realizada en 2024 a usuarios de hoteles en Espafia

Para poder ver la relacion entre el perfil sociodemografico y el resto de elementos, se
llevaron a cabo analisis estadisticos bivariados con el paquete estadistico IBM SPSS
Statistics. En la mayoria de casos, al tratarse de la relacion de variables cualitativas,
se analizaron las frecuencias cruzadas, el estadistico V-Cramer y el contraste del
Chi-cuadrado de Pearson (Rodriguez-Gonzalez y Molina-Molina, 2007). En casos
puntuales, con el fin de comparar las medias en los distintos grupos sociodemogra-
ficos se realizé un andlisis de varianzas (tests ANOVA) cuando existian mas de dos
grupos o t-test en el caso de comparativa de dos grupos (Morillo-Moreno y Morillo-
Moreno, 2016). En todos los casos se adoptd un nivel de significacion p-valor < 0,05.

Por otro lado, la técnica cualitativa empleada en la investigacion ha sido la de la en-
trevista semiestructurada, que, de modo complementario al estudio cuantitativo, ha
contribuido a conocer mejor el empleo de técnicas de marketing sensorial en general
y de marketing olfativo en particular en los hoteles. Asi, a lo largo del mes de junio de
2024 se han llevado a cabo seis entrevistas a personas con funciones o cargos de
gestion (gerencia o direccion de comunicacion y marketing) en hoteles espafioles de
categoria y tamano distinto (tabla 1). Por razones de confidencialidad solicitada por
varias de las personas entrevistadas tanto su identidad como la de sus hoteles se
mantendra en el anonimato.

El objetivo principal de esta fase del estudio era conocer el grado de implantacién de
las estrategias de marketing olfativo y sensorial en estos establecimientos, asi como
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comprobar si existia una tendencia creciente en el sector hacia el empleo de este
tipo de estrategias y explorar las percepciones al respecto de los profesionales en-
trevistados. Se contactd con potenciales personas a entrevistar a través de medios
telematicos (correo electronico o redes sociales de los hoteles), realizandose las en-
trevistas a quienes aceptaron participar en el estudio. Los perfiles finales de los en-
trevistados estan constituidos por personas que o bien tienen en propiedad o llevan
a cabo labores de gestidn en hoteles espafioles de diversa dimension, localizacion y
tipologia. Con la realizacion de seis entrevistas a diferentes profesionales relevantes
del sector hotelero espaniol, se estima que se ha llegado al nivel de saturacion al en-
contrarse reiteracion en las respuestas no aportando, pues, nueva informacion (Knott
et al., 2022; Alabart-Alguero et al., 2025).

El cuestionario empleado para la realizacion de las entrevistas utilizé en parte el
desarrollado en su momento para un estudio previo sobre el olfato como refuerzo
experiencial en el ambito del marketing hotelero de Villanueva-Sanchez (2017) y del
marketing turistico de Villanueva-Sanchez y Garcia-Montero (2017) con el fin de po-
der comparar resultados. Con la realizacion de seis entrevistas a diferentes personas
expertas o profesionales de relevancia para el estudio, se estima que se ha llegado
al punto de saturacion al observarse reiteracion en las respuestas. No obstante, se
contempla la posibilidad que existan enfoques o cuestiones que hayan quedado fue-
ra del alcance de las entrevistas (Guest et al., 2006; Hennink et al., 2017).

Tabla 1. Perfil de personas entrevistadas

Entrevista Cargo Género Edad
1 Director de Hotel Masculino 54
2 Director de Hotel Boutique Masculino 48
3 Directora de Comunicacién y Marketing Femenino 38
4 Responsable de Recursos Humanos Femenino 42
Propietaria y Gerente de Hotel (de pequefia dimension) Femenino 49
6 Responsable de Atencion al Cliente Femenino 40

Fuente: elaboracion propia a partir de los perfiles de las personas entrevistadas en 2024

4. RESULTADOS

Los resultados de este estudio se presentan en cuatro apartados diferenciados. En
primer lugar, se describe la muestra de la encuesta realizada por los autores a usua-
rios de hoteles en Espafia. En segundo término, se analizan las diferencias en el
conocimiento sobre marketing sensorial y olfativo segun el perfil sociodemografico
de los usuarios de hoteles en Espafa a partir de la misma encuesta. En tercer lugar,
se exponen los resultados de las entrevistas realizadas a los empresarios hoteleros
sobre el grado de implementacion e impacto de estas estrategias de marketing sen-
sorial y olfativo. Finalmente, se resumen e integran los resultados de las dos fases y
se relacionan con posibles implicaciones practicas en la gestion hotelera.

4.1. Descripcion de la muestra de la encuesta a usuarios de hoteles

Los resultados de estadistica descriptiva obtenidos a partir del analisis de los datos
de la encuesta, realizada en 2024 como fuente primaria para este estudio, a una
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muestra de 221 personas mayores de edad, residentes en Espafia y que habian
visitado al menos un hotel en los doce meses anteriores a la realizacion del trabajo
de campo, determinan que un 87,3% de las personas encuestadas tienen en consi-
deracion la marca de un producto o servicio al adquirirlo. Por otra parte, al preguntar
sobre cual era la variable en qué primero se fijaban al adquirir un producto o servicio,
un 52,9% reconocia que era el precio, un 38,0% la calidad y un 6,8% la marca. Un
pequefio resto (2,3%) se fijan en otras propiedades como, entre otras, la sostenibili-
dad, la relacién entre calidad y precio o el agrado hacia el propio producto o servicio.
Cuestionados sobre cual era el medio o contexto en el que resulta mas facil advertir
la presencia de acciones de marketing, el 67,6% se decanté por internet, seguido de
la television (18,7%), los puntos de venta (8,5%) y publicidad exterior o en la calle
(4,0%). Un 1,2% de la muestra optd por otras opciones mas minoritarias en los re-
sultados del estudio.

El siguiente bloque de la misma encuesta pretendia obtener informacién sobre los
conocimientos y preferencias de los encuestados sobre el marketing sensorial. El
58,2% de las personas de la muestra manifesté conocer el concepto propuesto,
mientras que un 41,8% advertia que no conocia el término antes de formar parte
del presente estudio. La mayor parte de los participes (un 86,9%) identificé el mar-
keting sensorial como aquel que emplea alguno de los cinco sentidos para influir en
el comportamiento de compra. Un pequefio porcentaje (8,6%) lo identificaba como
el marketing que engloba una serie de acciones de comunicacion que influian en el
comportamiento de compra. Otras opciones con unas frecuencias de respuesta muy
bajas situaban este tipo de marketing en los puntos de venta, el canal online o los
folletos. A este respecto, la mayoria de los encuestados estimaba que la vista era el
sentido que mas les estimulaba al adquirir un producto o servicio (81,5%), seguido
del olfato (11,3%), el tacto (5,4%) y el oido (1,8%). En cuanto al elemento relacionado
con el marketing sensorial en el que fijaban de forma prioritaria su atencion al entrar
en un establecimiento de venta, el principal fue la decoracién e iluminacion (81,9%),
seguido del aroma, olor o ambientador (14,5%) y de la musica o sonido ambiente
(3,6%) (figura 2).

Figura 2. Sentidos y elementos de atencion prevalentes
al adquirir un producto en un punto de venta
Sentido que prevalece al adquirir un Elementos de atencién prevalente en
producto establecimiento

81,5%

il |
iluminacién 81,9%

Aroma o ambientador . 14,5%

11,3%
! 5,4% 1,8% Muisica o sonido ] 3,6%
_— — ambiente ’
Vista Olfato Tacto Oido

Fuente: elaboracién propia a partir de encuesta realizada en 2024 a usuarios de hoteles en Espafia

El cuarto de los bloques de la encuesta, que versaba sobre las preferencias y cons-
ciencia del uso del marketing olfativo, era el mas extenso en cuanto a numero de
preguntas realizadas a los participantes en el estudio. Los resultados de este apar-
tado evidencian que, mientras existe un amplio conocimiento por parte de las per-
sonas encuestadas sobre el concepto de marketing olfativo (68,5%), el de odotipo
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es mucho menos conocido (tan solo un 31,3% admite saber lo que significa). Los
aromas percibidos como mas agradables por parte de los encuestados son flora-
les (28,1%), por delante de los especiados (23,5%), los dulces (23,1%), los frutales
(14,0%) y los frescos (11,3%).

Una vez que se ha explicado el concepto de odotipo y como se utiliza comercialmen-
te a quién no lo conoce, un 89,1% de la muestra reconoce que ha visitado alguna
vez un punto de venta que ha hecho uso de un odotipo, siendo las tiendas el tipo de
establecimiento en el que mas facil habia resultado su identificacion, seguido de los
hoteles (figura 3). Asi mismo, cuando se solicita a los encuestados que adjudiquen
un adjetivo que pudiera definir una campafa de marketing que utilice odotipos espe-
cificos para ambientar puntos de venta o establecimientos, los términos con mayor
frecuencia de respuesta fueron “diferente” (39,4%) y “novedosa” (29,4%) (figura 3).

Figura 3. Tipos de establecimientos visitados en los que se identifica un odotipo
(respuesta muiiltiple) / Adjetivo aplicable a una campaia que use odotipos especificos

Tipos de establecimientos Cualidad que define una campafia

Restaurantes W 7,7% Diferente m—————————— 39,4%

Hoteles mmmm 21,7% Divertida mm 5,8%

Inusual = 2,3%
Supermercados 1 4,1%
Inolvidable mwsm 12,7%

Centros comerciales W 13,6% Novedosa w29 4%

Tiendas I 83,7% Convencional === 10,4%

Fuente: elaboracién propia a partir de encuesta realizada en 2024 a usuarios de hoteles en Espafia

Un 72,7% de los participantes en el estudio alguna vez ha reconocido a una marca
o0 empresa solamente por su odotipo, la mayor parte de las ocasiones porque este
les ha llamado la atencién (32,9%), seguido del hecho de resultar un olor agradable
(22,0%), un olor muy fuerte (17,7%), un olor que gusta (16,5%) y el hecho de generar
una sensacion de limpieza y seguridad (5,5%). La frecuencia de visitas a un mismo
lugar de compra influia en este sentido en un 5,5% de los participes del estudio.

Por otro lado, mediante el empleo de una escala Likert del 1 al 5 (siendo 1 poco
importante y 5 muy importante), se pudo determinar el grado de relevancia que los
participantes en el estudio concedian al hecho de que un establecimiento o punto de
venta concreto hiciese uso de aromas especificos. El resultado de este analisis, 3,65
puntos sobre 5, advierte de que, no siendo una variable de excesiva importancia, de
forma general si que es valorada positivamente por la mayor parte de los encuesta-
dos. De hecho, un 57,5% estimaba que las empresas y establecimientos deberian
hacer uso de estrategias de marketing olfativo cuando fuese posible (un 39,2% su-
geria que quizas podria ser una buena opcion y un 3,3% pensaba que no lo era).
En cualquier caso, la mayor parte (67,3%) también considera que los clientes gene-
ralmente no llegan a ser conscientes del uso de aromas y estrategias de marketing
olfativo en los puntos de venta. A pesar de ello, un 94,8% de los encuestados consi-
deraba que, mediante la utilizacién de aromas diversos y agradables y herramientas
de marketing olfativo, los puntos de venta de marcas y empresas podrian conseguir
atraer o invitar a personas del exterior a entrar en sus establecimientos.

A este respecto, la razon principal para recomendar esta estrategia de marketing
esgrimida por los participes en el estudio fue el hecho de que era un elemento de
caracter diferenciador con respecto a los competidores (43,9%) (figura 4). Por otro
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lado, sélo el 31,8% de los integrantes de la muestra consideraba que las ventas de
una empresa o marca aumentaria haciendo uso de estrategias de marketing olfativo,
aunque, ademas, un 65,4% estimaba que quizas podria ayudar. En este sentido, la
mayor parte de los participantes (89,1%) consideraba que existe un nexo entre los
aromas y su uso en los establecimientos y el incremento de la capacidad de recuerdo
o0 memoria de las visitas realizadas.

Figura 4. Razones por la que un aroma puede atraer a las personas
a un establecimiento (respuesta miiltiple)

Llama la atencion de los clientes I 41,2%
Genera una sensacion de limpieza I 31,8%
Genera seguridad y confianza I 17,2%
Es un elemento diferenciador IS 43,9%
Es agradable N 35,7%

Fuente: elaboracion propia a partir de encuesta realizada en 2024 a usuarios de hoteles en Espafia

El ultimo bloque de la encuesta atendia al uso del marketing olfativo en los hoteles.
Sobre este particular, la gran mayoria de las personas encuestadas no recuerdan o
nunca han visitado un hotel que haga uso de odotipos (79,6%). Entre el 20,4% de
integrantes de la muestra que si recuerdan haber visitado hoteles que utilizan este
tipo de estrategia de marketing, en pregunta abierta enumeran establecimientos de
varias cadenas nacionales e internacionales de muy diversa categoria y tamafio, lo
cual es senal de que no es esta variable la que acaba determinando la utilizacion
0 no de odotipos en los hoteles. Al solicitar que escogieran una sola zona de los
hoteles donde estimaran que debiera ser mas perceptible el uso de aromas (se
ofrecia un listado de opciones), un 73,7% de los encuestados consideré que el lu-
gar mas idoneo era la recepcion o hall, seguido de las habitaciones (16,3%) (figura
5). De forma similar, se les pidi6 que eligieran una sola razon, la que estimaran
mas importante, para recomendar el empleo de aromas en un hotel. Las finalida-
des de este tipo de accion de marketing que se valoraron como las mas relevante
fueron, en primer término, el hecho de constituir una experiencia Unica para los
clientes (31,2%) y, en segundo lugar, la creacion de una firma olfativa propia con-
creta (28,5%) (figura 5).

Figura 5. Lugares donde debiera ser mas perceptible el uso de aromas en
hoteles / Razones por las que un hotel debiera hacer uso de aromas

Zonas descanso | 1,4% Ambientar estancias Wl 7,7%
Vestibulo W 5,9% Bienestar clientes NN 22,6%
Salones | 2,7% Notoriedad marca N 10,0%
Recepcién I 73,7% Experiencia Unica N 31,2%
Habitaciones W 16,3% Crecién firma olfativa NN 28,5%

Fuente: elaboracion propia a partir de encuesta realizada en 2024 a usuarios de hoteles en Espafia

A las personas encuestadas también se les pregunté por su medio preferido para
la propagacion de un aroma en los hoteles, considerando que el mas eficiente a tal
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efecto era el sistema de ventilacion (41,2%), seguido por los ambientadores eléctri-
cos programables (33,0%), los difusores de bambu (11,3%) y los aerosoles en spray
(7,7%). Finalmente, cuestionados sobre cual estimaban que es el efecto principal
que se persigue con el uso de odotipos en los hoteles (escogiendo so6lo uno de un
listado), la mayor parte de las personas encuestadas pensaba que era la creacion de
una sensacion de frescura y limpieza (52,9%), al que seguian el intento de incremen-
to del tiempo que un cliente recuerda el hotel (19,0%), el incremento de la notoriedad
del hotel (16,3%), la mejora del posicionamiento de marca (6,8%) o la eliminacion de
malos olores u olores no agradables (5,0%).

4.2. Diferencias de conocimiento del marketing sensorial segun el perfil
sociodemografico

Los resultados que ofrece el analisis de estadistica bivariada practicado a los resul-
tados de la encuesta indican que no existen diferencias significativas en ninguno de
los items de la investigacion en funcion del género. En cualquier caso, el analisis
advertia de que, en general, las mujeres perciben mas la relacién entre los aromas y
la memoria y la importancia del uso de estos aromas para fines de marketing (4,510
sobre 5 entre las mujeres frente a 4,266 entre los hombres en una escala Likert del
1 al 5 donde 1 es muy baja y 5 muy alta) (tabla 2). Los resultados de estadistica bi-
variada tampoco arrojaron ninguna relacion significativa entre el grado de frecuencia
de visita a hoteles y el resto de variables.

Tabla 2. Estadisticos descriptivos y t-test de la importancia del uso de aromas
y la relacion con la memoria segin género

Pregunta Género N Media Desv'lacwn p-valor
estandar
Hombre 64 4,266 0,8403
¢Cuanto crees que estan
relacionados la memoria y Mujer 151 4,510 0,7106 0,003
los aromas?
Total 215 4,437 0,7578
¢Qué importancia tiene para Hombre 64 3,328 1,0549
ti que un establecimien- Mujer 152 3,776 0,9711 0,030
to haga uso de un aroma
especifico? Total 216 3,644 1,0151

Fuente: Elaboracién propia a partir de encuesta realizada en 2024
a usuarios de hoteles en Espana

Con respecto a la variable edad, el conocimiento del marketing sensorial no es el mis-
mo en los distintos grupos de edad (V-Cramer = 0,338; p-valor < 0,000). De hecho,
mas del 70% de los componentes de los grupos de individuos mas jévenes conocen
esta tipologia de marketing, mientras que solo llega al 23,5% entre los participantes
de 56 afios o mas (tabla 3). Esta misma tendencia también se observa en el cono-
cimiento del marketing olfativo, pero de una manera menos acentuada (V-Cramer
= 0,219; p-valor = 0,037). En este caso, mientras que los grupos de individuos mas
jovenes se situan por encima del 70%, este porcentaje se reduce a cifras en torno al
50% en los grupos de mas edad. Por otro lado, no existen diferencias significativas
en funcién de la edad en el conocimiento del concepto odotipo, ya que, en general,
no resulta muy conocido en todos los grupos de edad.
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Tabla 3. Tabla de frecuencias cruzadas entre edad y conocimiento del marketing sensorial

¢Conoce el marketing sensorial?
No Si Total

De 18 a 25 28,7% 71,3% 100,0%

De 26 a 35 29,0% 71,0% 100,0%

Edad De 36 a 45 48,0% 52,0% 100,0%
De 46 a 55 60,9% 39,1% 100,0%

56 o mas 76,5% 23,5% 100,0%

Total 41,8% 58,2% 100,0%

Fuente: Elaboracion propia a partir de encuesta realizada
en 2024 a usuarios de hoteles en Espafa

Igualmente, los hallazgos del estudio también confirman la existencia de diferencias
significativas en funcion de la edad sobre el grado en el que se estima que los aro-
mas estan relacionados con el incremento de la capacidad de recuerdo o memoria.
Asi, aunque, en general, se considera que existe una relacion bastante grande, en
los grupos de mayor edad disminuye de forma notable. Por otra parte, no se produ-
cen diferencias significativas relacionadas con la edad sobre la importancia que se
da al uso de aromas (tabla 4).

Tabla 4. Estadisticos descriptivos y test de ANOVA de la importancia del uso
de aromas y la relacion con la memoria segun edad

. Desviacion
Pregunta Edad N Media estandar p-valor
De 18 a 25 96 4,417 0,7351
De 26 a 35 32 4,719 0,5811
¢Cuanto crees que De 36 a 45 26 4,500 0,6481
estan relacionados la <0,000
memoria y los aromas? | De 46 a55 46 4,543 0,5036
56 0 mas 20 3,450 1,2763
Total 220 4,409 0,7915
De 18 a 25 96 3,677 0,9458
De 26 a 35 32 3,781 0,9413
;, Qué importancia tiene
‘I'D?r’a r q'fle n oetablo. | De 36245 26 3,577 0,8566
o 0,798
cimiento hagausode | g 46 5 55 47 3,638 1,131
un aroma especifico?
56 o mas 20 3,400 1,4654
Total 221 3,647 1,0280

Fuente: Elaboracion propia a partir de encuesta realizada en 2024 a usuarios de hoteles en Espafia

Asi mismo, como era esperable, los resultados corroboran la existencia una relacion
significativa entre el conocimiento del marketing sensorial, en general, y el nivel de
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estudios finalizado de los integrantes de la muestra (V-Cramer = 0,263; p-valor =
0,002), puesto que, a medida que aumenta este nivel, el conocimiento de este con-
cepto es proporcionalmente mayor, llegando a ser un 71,1% entre los que tienen un
postgrado universitario (tabla 5).

Tabla 5. Tabla de frecuencias cruzadas entre nivel educativo
y conocimiento del marketing sensorial.

¢Conoce el marketing sensorial?

No Si Total
Estudios basicos 82,4% 17,6% 100,0%
Bachillerato 43,4% 56,6% 100,0%

Nivel de estudios

Grado universitario 37,8% 62,2% 100,0%
Posgrado universitario 28,9% 71,1% 100,0%
Total 41,8% 58,2% 100,0%

Fuente: Elaboracion propia a partir de encuesta realizada en 2024 a usuarios de hoteles en Espafa

Los resultados del analisis en cuanto al conocimiento de marketing olfativo, espe-
cificamente, segun el nivel de estudios indican que la relacién no es significativa.
Por el contrario, si se producen diferencias significativas en funcion del nivel de
estudios tanto en el nivel de relacion que se estima que existe entre la memoria y
los aromas como en la importancia que se da al uso de los aromas. Asi, cuanto ma-
yor es el nivel de estudios mas relacion se observa entre la memoria y los aromas.
Por el contrario, en lo que respecta a la importancia dada al uso de los aromas, la
mayor importancia se la conceden quienes tienen estudios basicos, mientras que
quienes tienen un posgrado universitario le otorgan una relevancia claramente in-
ferior (tabla 6).

Tabla 6. Estadisticos descriptivos y test de ANOVA de la importancia del uso de aromas
y la relacion con la memoria segtn nivel educativo

Pregunta Nivel educativo N Media D:sst\/;::;c':n p-valor
Estudios basicos 20 3,850 1,1821
+Cuanto crees que Bachillerato 76 4,368 0,7805
estan relacionados Grado universitario 86 | 4523 | 07150 | 0,005
la memoria y los
aromas? Posgrado universitario 38 4,526 0,6035
Total 220 | 4,409 0,7915
Estudios basicos 20 3,900 1,3338
¢Qué importancia Bachillerato 77 | 3,610 | 0,9341
tiene para ti que un
establecimiento haga Grado universitario 86 3,791 1,0188 0,039
uso de un aroma
especifico? Posgrado universitario 38 3,263 0,9777
Total 221 3,647 1,0280

Fuente: Elaboracion propia a partir de encuesta realizada en 2024 a usuarios de hoteles en Espafia
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De forma previa, se habia llevado a cabo el test de Levene para comprobar la exis-
tencia o no de homogeneidad de varianzas con el fin de asegurar que el contraste
empleado sea confiable (tabla 7). En el Unico caso en que las varianzas no resulta-
ban iguales (variable edad), se ha empleado el estadistico F-Brown, una alternativa
igualmente robusta para asegurar la confiabilidad del contraste.

Tabla 7: Analisis de homogeneidad de varianzas

GENERO Valor Levene Sig. Levene Varianzas T-student Sig. T-test
Importancia uso 1,646 0,201 Iguales 1,646 0,003
Relacion memoria 0,494 0,483 Iguales 0,494 0,03
EDAD Valor Levene Sig. Levene Varianzas F-Brown Sig. F-Brown
Importancia uso 3,733 0,006 No iguales 0,414 0,798
Relacion memoria 8,86 <0,000 No iguales 8,513 <0,000
ESTUDIOS Valor Levene Sig. Levene Varianzas F-Fisher Sig. F-Fisher
Importancia uso 1,203 0,31 Iguales 4,471 0,005
Relacion memoria 1,815 0,145 Iguales 2,832 0,039

Fuente: Elaboracion propia a partir de encuesta realizada en 2024 a usuarios de hoteles en Espafa
4.3. Resultados de las entrevistas realizadas a empresarios hoteleros

Con el fin de inferir si existe una mayor predisposicién hacia el empleo de aromas y
estrategias de marketing sensorial y olfativo en la industria hotelera y, por otro lado,
conocer el tipo de herramientas que se suelen utilizar en los hoteles en este ambito,
se han realizado seis entrevistas semiestructuradas a personas con cargos de res-
ponsabilidad gerencial o de comunicacién y marketing en hoteles de categorias y
tamafios distintos. Las entrevistas constaban de tres partes diferenciadas, relativas
al empleo de herramientas de marketing olfativo en sus hoteles, a la utilizacion de
cualquier otro tipo de estrategias de marketing sensorial y a su opinion personal
y profesional sobre el marketing sensorial en general y el marketing olfativo en
particular.

Los resultados de las entrevistas efectuadas advierten de que, salvo en los de muy
pequefio tamafo, en general en los hoteles se suelen llevar a cabo acciones de
marketing olfativo, principalmente basadas en el uso en las recepciones de un aroma
personalizado para un establecimiento concreto o un olor corporativo propio de una
cadena de hoteles, asi como en la utilizaciéon de un perfume concreto en la limpieza
de las habitaciones o la disposicién de ambientadores o flores aromaticas en habita-
ciones y zonas comunes. Por lo demas, no existe una opinion consolidada entre las
personas entrevistadas sobre si el uso de un odotipo durante un tiempo prolongado
influye de alguna manera en el comportamiento de compra de sus clientes, ya que
no es practica habitual en el sector llegar a evaluar ni cuantitativa ni cualitativamente
si estos lo llegan a percibir o no (tabla 8).
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Tabla 8. Principales resultados de entrevistas semiestructuradas

HOTEL ESTRATEGIAS DE GRADO DE INFLUENCIA
MARKETING OLFATIVO EN LOS CLIENTES
Odotipo: aroma personalizado (ber- No se evalua si los clientes perciben el
gamota, flor de iris, vainilla, benjui, odotipo o no. No se recogen evidencias
Hotel 1 praliné y musk) con el fin de que sus cuantitativas de ello (encuestas o formula-
clientes reconozcan su aroma al entrar | rios de satisfaccion).
Uso: habitaciones (pulverizador) y Muchos huéspedes suelen comprar los fras-
recepcion (nebulizador de aromas) cos del aroma del hotel en la recepcion.
Odotipo: no utilizan; pero hacen uso . L .
) No existe constatacion ni evidencias de que
de detergentes neutros y de difusores : ) .
Hotel 2 g - - el cliente perciba los olores del detergente ni
de bambu para limpiar y eliminar los . ,
Ll del difusor de bambu.
olores de las habitaciones
Admiten que sus huéspedes suelen comen-
Odotipo: ambientador (té verde) tar que el ambientador tiene un oI_or agrada-
Hotel 3 . ) . ble. En todo caso, no se evalla ni hay una
Uso: recepcién y SPA (aromaterapia) ; s -
constancia cuantitativa de esta percepcion
del aroma.
L . En bastantes ocasiones, los huéspedes del
Odotipo: aroma no personalizado .
hotel preguntan por el aroma que se usa y si
(almendra, nuez moscada, canela 'y o
Hotel 4 sandalo) este se puede adquirir. De todos modos, no
. . I se evalla cuantitativamente la percepcion
Uso: vestibulos principales del hotel. .
del aroma por parte de los clientes.
Los huéspedes del hotel suelen preguntar
Hotel 5 Odotipo: aroma exclusivo (lavanda) en ocasiones por el aroma que se percibe,
Uso: recepcion y zonas comunes pero no se evalla la percepcion del aroma
por parte de los clientes
Odotipo: no usan, pero hacen uso de
diferentes detergentes (olor a citricos), . .
e o No se evalla la respuesta de los clientes
Hotel 6 | flores aromaticas (habitaciones) y )
: frente a los olores que perciben en el hotel.
aromaterapia (SPA)
Uso: habitaciones y SPA

Fuente: Elaboracién propia a partir de las entrevistas realizadas a personas
con responsabilidades de gestion en hoteles de Espafa en 2024

Con relacion al empleo de otras estrategias de marketing sensorial, en todos los
hoteles en los que prestaban sus servicios los profesionales entrevistados, ya sea
de forma consciente o no, se utilizan algunas herramientas relacionadas con la vista
(decoracién personalizada) o el oido (hilo musical que varia segun la franja horaria).
En opinion de la mayor parte de las personas entrevistadas existe una relacion entre
el uso del marketing sensorial y el comportamiento de compra, ya sea relacionada
con la memoria o capacidad de recuerdo que estimula el deseo de repetir una expe-
riencia. En cualquier caso, aunque es comun la creencia de que resulta muy compli-
cado poder llegar a medir el retorno sobre la inversién (ROI) de este tipo de acciones,
estiman que el uso tanto de estrategias de marketing sensorial como de marketing
olfativo tendera a incrementarse de forma progresiva en el sector hotelero.

4.4. Implicaciones practicas de los resultados en la gestion de los hoteles

Con el fin de poner en valor la utilidad de la investigacién llevada a cabo y facilitar la
transferencia de conocimiento al sector profesional se ha elaborado un breve regis-
tro que contienen las principales implicaciones practicas para la gestion de hoteles
relativas al marketing olfativo (tabla 9). Cabe destacar, entre estas, la oportunidad
que representa para las empresas del sector la promocién de los odotipos y de las
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acciones de marketing olfativo, incluso de forma comercial, asi como el empleo de
diversos aromas propios o especificos en las diferentes zonas de los hoteles. Tam-
bién resulta relevante la combinacién del marketing olfativo con acciones relacio-
nadas con otros sentidos bajo un enfoque multisensorial. Se estima, ademas, que
seria de gran importancia disponer de las herramientas necesarias de medicion o
evaluacion de los resultados de las acciones de este tipo de marketing, sobre todo
con el fin de conocer su influencia real sobre el comportamiento de compra de los

clientes.

Tabla 9. Implicaciones de la investigacion para la gestion de hoteles
relacionadas con el marketing olfativo

Hallazgos de la investigacion

Implicaciones practicas en la gestion
hotelera

Tan soélo 1 de cada 3 personas encuestadas
conocen el concepto de odotipo

Oportunidad de promocion del concepto de
odotipo, incluso empleandolo comercialmente
(p-e. venta del perfume en formato ambienta-
dor o colonia)

Preferencia por los aromas florales, por
delante de los especiados y los dulces

Preminencia de empleo de los aromas frutales,
especiados y/o dulces en las acciones de
marketing olfativo

El uso de aromas especificos es valorado
de forma positiva

Uso de un aroma personalizado o un olor cor-
porativo tanto en las recepciones como en la
limpieza y/o ambientacion de las habitaciones y
zonas comunes

La implementacion de estrategias de marke-
ting olfativo resulta recomendable para los
establecimientos y atrae personas al interior

Potenciacion del empleo de odotipos especifi-
cos en las recepciones o halls, ademas de en
las habitaciones

7 de cada 10 encuestados considera que
los clientes no llegan a ser conscientes del
uso de aromas y estrategias de marketing
olfativo

Puesta en practica acciones de informacion y/o
promocién a los clientes relativas a las accio-
nes de marketing olfativo con el fin de ponerlas
en valor

Para casi la mitad de los encuestados el
marketing olfativo aporta elemento de
caracter diferenciador con respecto a los
competidores

Combinacion del odotipo y otras acciones de
marketing olfativo bajo un enfoque multisenso-
rial 6ptimo

Casi unanimemente se estima que existe un
nexo entre el uso de aromas y el incremento
de la capacidad de recuerdo o memoria de
las visitas

Generalizacion del uso de aromas agradables
en las diversas estancias de los hoteles

La relevancia asignada al uso de un aroma
especifico es mayor entre los mas jovenes

Utilizacion de las redes sociales para promo-
cionar los aromas especificos, con el fin de que
los mas jévenes actuen como vector multiplica-
dor del mensaje

No es practica habitual en el sector la
evaluacion cuantitativa o cualitativa de la
percepcion de las acciones de marketing
olfativo

Impulsar estudios de mercado o investigacio-
nes con el fin de saber si el uso de un odotipo
influye de alguna manera en el comportamiento
de compra

Relacion muy dificil de medir entre el
marketing sensorial y el comportamiento
de compra que estimula el deseo de repetir
una experiencia

Implantacién de encuestas de satisfaccion que
soliciten a los clientes una respuesta en este
sentido (de forma numérica, por ejemplo, entre
0y 10)

Fuente: elaboracion propia
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5. DISCUSION

Los resultados de los analisis llevados a cabo en esta investigacion constataron la
existencia, entre las personas encuestadas, de un conocimiento relativamente am-
plio sobre el concepto de marketing sensorial, aunque este es mucho mayor cuanta
menos edad se tiene o mayor es el nivel de estudios finalizado. La mayor parte de los
encuestados considera que la vista es el sentido que mas les estimula al adquirir un
producto o servicio, muy por encima del olfato. De la misma manera, son aspectos
relacionados con la vista, como la decoracion o la iluminacion los elementos en los
que fijan su atencién de forma prevalente al entrar en un establecimiento, seguidos
por en mucha menor medida por el aroma, los olores o el ambientador.

De hecho, la vista es el sentido mas utilizado en el marketing sensorial, por lo que
el uso de los distintos tipos de colores, las asociaciones de colores a significados y
cémo estos colores encajan con la imagen de marca es analizado frecuentemente
y en detalle en la literatura académica (Fong et al., 2022). Los otros sentidos, en
cambio, no estan tratados de una manera tan exhaustiva. El marketing olfativo, ob-
jeto de este estudio, es especialmente interesante por la relacion entre el olfato y la
memoria y los sentimientos que los aromas pueden evocar (Rahman et al., 2021).
Se concluye, en este sentido, que esta relacion entre la memoria y los odotipos no
es reconocida por igual entre los usuarios de hoteles espafioles, sino que son las
mujeres las que mas vinculan los aromas con la memoria.

Aunque los resultados del estudio indican un amplio conocimiento del marketing sen-
sorial, el concepto de odotipo es relativamente poco conocido entre los encuestados.
Ademas, con relacion al uso del marketing olfativo en los hoteles, la gran mayoria de
los encuestados no tienen recuerdo del uso de odotipos. Si se considera la fuerte re-
lacion existente entre el sistema olfativo, la capacidad y persistencia de recuerdo de
las experiencias de los clientes y la memoria a largo plazo (Chatterjee y Bryta, 2022;
Rams$ak, 2024), se puede inferir que la aplicacién practica de este conocimiento y
del reconocimiento de los odotipos en hoteles es una tarea todavia por explorar en
el caso de Espafa.

La literatura previa también apunta otros beneficios adicionales del uso del marketing
sensorial en hoteles como la mayor satisfacciéon de los clientes y un mayor recono-
cimiento de la marca (Gonzalez-Pefia y Gonzalez-Anleo, 2020). Los resultados de
este estudio corroboran que la mayoria de los usuarios han reconocido en alguna
ocasion una marca o empresa por su odotipo, principalmente porque les ha llamado
la atencion o les resulta agradable. Asi mismo, una parte considerable de la muestra
valora de forma positiva el uso de aromas especificos por un establecimiento o punto
de venta, considerando la existencia de una relacién muy estrecha entre el uso de
aromas y el grado de recuerdo o memoria de las visitas realizadas.

En la literatura previa, se han podido detectar diferencias significativas en el conoci-
miento y reconocimiento del marketing sensorial en funcién del perfil sociodemogra-
fico. Por ejemplo, este estudio corrobora los hallazgos de Koszembar-Wiklik (2019)
identificando a las personas mas jévenes como quienes mas conocen y son mas
conscientes del uso del marketing sensorial. El conocimiento de estas diferencias re-
sulta fundamental para que los gestores de hoteles puedan implementar estrategias
competitivas de nicho, dirigiendo las acciones de marketing olfativo de forma 6ptima
a cada uno de los segmentos concretos.

Por otro lado, en la fase cualitativa de la investigacion se reveld que las acciones de
marketing olfativo constituyen una practica bastante comun en los hoteles, asi como
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otras, de forma mas o menos consciente, relacionadas con el marketing sensorial
(Grobert y Massa, 2019). Estas herramientas son utilizadas en diversas zonas de los
hoteles como las recepciones, los espacios comunes y las habitaciones, siendo de-
tectado y valorado de forma positiva por algunos de los clientes (Guillet et al., 2019;
Anguera-Torrell et al., 2021).

En todo caso, no se tienen datos realmente consolidados sobre la influencia que
estas acciones pueden llegar a tener sobre el comportamiento de compra de sus
clientes, ya que no resulta habitual en el sector evaluar la percepcion de los odotipos
por parte de estos, al estimar que es bastante complicado llegar a conocer el retorno
sobre la inversion de este tipo de acciones (Roy y Singh, 2023).

De todas maneras, se considera que el empleo de todo tipo de estrategias de mar-
keting sensorial tendera a incrementarse en el futuro dentro del sector hotelero, del
mismo modo que sucede en muchos otros campos empresariales (Worfel et al.,
2022; Silaban et al., 2023). Igualmente, se tendera a intensificar la implementacion
de estrategias de marketing olfativo en el sector, a medida que se vaya acreditando
su impacto sobre el comportamiento de los consumidores (Sandell, 2019; Higueras-
Medina et al., 2021).

6. CONCLUSIONES

Con el fin de alcanzar los objetivos del estudio se ha empleado una combinacion
de varias metodologias de analisis cuantitativo y cualitativo entendiendo que esta
técnica ofrece una vision mas completa del tema objeto de la investigacion. Bajo
esta premisa, las aportaciones del trabajo contribuyen a ubicar al marketing senso-
rial como una estrategia efectiva y funcional del sector hotelero. Igualmente, ayuda
a entender en mayor medida las percepciones de los clientes en funcion de sus ca-
racteristicas sociodemograficas. A este respecto, los resultados de la investigacion
advierten de que ni todos los sentidos tienen los mismos efectos ni cada persona
percibe el entorno de la misma manera. Por este motivo, resulta relevante entender
estos procesos que derivan en comportamientos diversos. Asi, tanto una serie de
elementos externos (p.e. recursos disponibles, calidad sensorial o entorno), como
otros factores inherentes al individuo (p.e. edad, género o nivel educativo), pueden
afectar el comportamiento del consumidor.

Los hallazgos de la investigacion también han mostrado que el conocimiento y la
percepcion del marketing sensorial varian segun la edad y el nivel de estudios, sien-
do aquellos individuos mas jévenes y con niveles superiores de educacidén quienes
muestran unos niveles mayores de conocimiento y percepcion de este tipo de accio-
nes. De este modo, se corrobora el hecho de que la edad pasa por ser una de las
caracteristicas que mas influencia tiene en los elementos cognitivos y afectivos de la
imagen que un individuo tiene de un producto, servicio o destino. Por otra parte, en
el presente estudio no se han encontrado diferencias significativas segun género o la
experiencia previa de los individuos, a diferencia de otras investigaciones anteriores.

Como todos los trabajos académicos, la presente investigacion ha contribuido a acla-
rar aspectos relevantes relacionados con el campo objeto del estudio, asi como a
abrir nuevos interrogantes que conducen a la apertura de posibles futuras vias de
analisis. La principal limitacién del trabajo ha sido el hecho de haber contactado
con las personas a entrevistar en los hoteles de manera telematica, ya que, si las
entrevistas hubiesen sido realizadas de forma presencial quizas la interactuacion
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hubiese ofrecido mayor diversidad en las respuestas. De la misma manera, la utili-
zacion de las redes sociales como principal medio en la realizacion de la encuesta
a los usuarios también ha podido limitar el numero de respuestas en este sentido.
Precisamente esta limitacion puede vincularse con una potencial investigacion futura
en un mayor numero de hoteles donde las entrevistas y, sobre todo, las encuestas
se llevasen a término de modo presencial. Se estima que otra linea de investigacion
atractiva seria aquella que profundizase mas en otros sentidos no tan investigados
(como el tacto). Finalmente, seria interesante comprobar si otras variables como la
tipologia de hotel (numero de estrellas) o su situacion (ciudad, rural, costa, etc.), fac-
tores independientes al propio individuo, tienen una relacion de significacion con las
percepciones sensoriales y el comportamiento, al menos en una medida semejante
a la que tienen las variables sociodemograficas relacionadas intrinsecamente con
cada persona.
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ANEXOS

Anexo 1. Cuestionario de la encuesta a usuarios de hoteles de Espaiia

en un establecimiento de venta?

N° Pregunta * Respuestas
Parte 1. Perfil sociodemografico
1 Sexo ’ Hombre
* Mujer
2 Edad * (Introducir cifra)
» Estudios basicos
3 Nivel de estudios acabados . Bachlllergto / Iformamon Profesional
» Grado universitario
» Posgrado universitario
Parte 2. Preferencias relacionadas con el comportamiento de compra
4 | ¢Valora o se fija en la marca al comprar? ﬁllo
* Precio
5 ¢ Qué elementos valora en mayor medida | « Marca
al comprar un producto o servicio? » Calidad
» Otros (especificar)
* Internet
¢Donde estima que resulta mas evidente | < Television
6 el uso de practicas relacionadas con el |« Publicidad exterior (calle)
marketing? * Puntos de venta
» Otros (especificar)
Parte 3. Conocimiento del marketing sensorial y otros conceptos relacionados
7 ¢Sabe lo que es el marketing sensorial? fllo
¢Antes de tener que cumplimentar esta | | si
8 encuesta sabia lo que era el marketing | | No
sensorial?

» El marketing que usan las empresas en
sus puntos de venta

« El marketing que se realiza dentro del
mundo online

_— . s » El marketing que engloba una serie de ac-
De las siguientes expresiones, ¢ cual . S -
- . s ciones de comunicacién que influyen en el
9 cree que se ajusta mas al significado de )
. . comportamiento de compra
marketing sensorial? .

« El marketing que emplea alguno de los
cinco sentidos para influir en el comporta-
miento de compra

» El marketing que se hace a través de folle-
tos o pancartas

» Vista

¢ Cual cree que es el sentido que le esti- | « Tacto
10 | mula mas en el momento de adquirirun | ¢ Olfato
producto o servicio? » Oido
* Gusto
¢ Qué elemento relacionado con el marke- | <+ Decoracion e iluminacion
11 | ting sensorial capta su atencién al entrar | + Musica o sonido ambiente

* Aroma o ambientador
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NO

Pregunta

Respuestas

Parte 4. Preferencias y consciencia del uso del marketing olfativo

12

¢ Sabe qué es el marketing olfativo?

Si
No

13

¢Sabe qué es un odotipo?

Si
No

14

¢ Qué tipo de aromas considera mas
agradables?

Frescos
Frutales
Florales
Dulces
Especiados

15

¢Ha visitado un establecimiento que
haga uso de odotipos?

Si
No
No sabe / No contesta

16

En caso afirmativo, ¢qué tipo de
establecimiento?

Hoteles

Centros comerciales
Supermercados
Restaurantes
Tiendas

Otros

17

¢Es capaz de identificar una marca por
su odotipo?

Si
No
No sabe / No contesta

18

En caso afirmativo, jpor qué cree que es
capaz de reconocerla?

Porque me genera una sensacion de se-
guridad y limpieza

Porque me llama la atencién su aroma
Porque es un olor que me gusta

Porque frecuento habitualmente el lugar
de compra que lo utiliza

Porque es un olor muy agradable

Porque es un olor muy fuerte

Valore el grado de importancia de que un

aroma puede atraer a las personas a un
establecimiento?

19 S . » Escala Likertdel 1 al 5
establecimiento use aromas especificos
. " * Si
20 ¢Cree que seria positivo para las empre- | | No
sas usar practicas de marketing olfativo? . .
» Podria ser una buena opcion
. . « Si
21 ¢ Cree que un aroma puede inducir a . No
entrar en un punto de venta?
* Tal vez
. . . . » Porque genera seguridad y confianza
En caso afirmativo, ¢ cudles estima que L S
» Porque genera una sensacion de limpieza
pueden ser las razones por la que un
22 » Porque es agradable

Porque llama la atencién de los/as clientes
Porque es un elemento diferenciador

23 ¢Es consciente habitualmente del usode |+ Si
aromas en establecimientos? * No
» Convencional
» Divertida
24 ¢ Qué adjetivo aplicaria a una campaina |+ Novedosa
que use odotipos especificos? * Inusual
* Inolvidable
 Diferente
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N° Pregunta * Respuestas
. ar
Si
25 ¢Cree que el uso de aromas puede au- | | No
mentar las ventas de una empresa? . .
* Quizas podria ayudar
26 ¢Cree que existe un nexo entre la memo- |« Si
riay el olfato? * No
En caso afirmativo, valore el grado de
relacion que cree que existe entre la » Escala Likert del 1 a
27 | t tre | Escala Likert del 1 al 5
memoria y el olfato
Parte 5. Utilizacion del marketing olfativo en los hoteles
* Una vez al afio
28 ¢Cual es su frecuencia de visita a » Varias veces al afio
hoteles? » De forma habitual
» No visito hoteles habitualmente
* Hoteles de 1 estrella
;, Qué categoria de hoteles visita con * Hoteles de 2 estrellas
29 ¢ mga or frecuencia? « Hoteles de 3 estrellas
y : » Hoteles de 4 estrellas
* Hoteles de 5 estrellas
30 ¢Ha sido consciente o recuerda haber vi- | « Si
sitado un hotel que utilizara un odotipo? |+ No
En caso afirmativo, ¢ podria decirnos cual .
31 o c,u‘é'loes’7 + Respuesta abierta
* Habitaciones
* Recepcion
32 ¢En qué lugares o zonas debiera ser mas | « Vestibulo
perceptible el uso de aromas en hoteles? | + Zona de descanso
» Salones
» Otras zonas
» Difusores de bambu.
. . . . » Aerosoles en spray
¢Cual cree que es el método mas eficaz ) b
33 de difusion de los aromas? » Ambientadores eléctricos programables.
: + Sistema de ventilacion o  aire
acondicionado.
» Para crear una experiencia Unica para los
. . clientes
¢ Cual cree que son los motivos o razo- . .
34 nes por las que un hotel debiera hacer * Para aumentar el bienestar de los clientes
uso de aromas? » Para ambientar estancias concretas
: * Para aumentar la notoriedad de marca
» Para crear una firma olfativa concreta
* Eliminacion de olores malos o no
agradables
» Creacion de una sensacion de frescura y
¢ Qué efecto cree que se busca con el limpieza
35

uso de odotipos en hoteles?

Incremento de la notoriedad del hotel
Mejora del posicionamiento de marca
Incremento del tiempo de recuerdo de un
hotel en los clientes
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Anexo 2. Cuestionario de la entrevista a personas profesionales con cargos de
responsabilidad en hoteles de Espaia

Bloque Preguntas
1. ¢En su hotel se emplean herramientas de marketing olfativo?
2. En caso afirmativo, ¢ utilizan un odotipo determinado?
; ini ino?
Empleo de herramientas de 3. %,Pueden,d('afm!r brevem'e'nte el odotipo?
. . 4. ¢Con qué finalidad lo utilizan?
marketing olfativo en sus - . .
5. ¢En qué lugares o zonas lo utilizan?
hoteles - . -

6. ¢En su hotel evaluan la respuesta o percepcion de los
clientes con relacion al uso de odotipos o de herramientas de
marketing olfativo?

7. ¢En su hotel se emplean otros tipos de herramientas de

Utilizacién de otros tipos de marketing sensorial?
herramientas de marketing | 8. En caso afirmativo, ¢qué tipo de herramientas utilizan y con
sensorial en sus hoteles qué sentidos estan relacionadas?

9. Indique brevemente la motivacion principal de su empleo

10. ;,Cree que el uso de herramientas de marketing sensorial
produce resultados positivos desde un punto de vista profe-

Opinién personal v profe- sional y/o empresarial?
.p P yp ! 11. ; Personalmente, qué grado de influencia estima que puede
sional sobre el marketing . . .
. X tener sobre los clientes el uso de herramientas de marketing
sensorial y el marketing o
olfativo sensorial?
12. En concreto, ¢,qué grado de influencia estima que puede

tener sobre sus clientes el uso de herramientas de marketing
olfativo?
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