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Resumen

Este trabajo se enmarca en la combinacion de las teorias de Antonio Damasio con su propuesta frente
a los marcadores somaticos y la de Bruno Remaury con los relatos de marca con el fin de establecer
la relacién que estos dos enfoques tienen en el desarrollo de huellas emocionales, y el reconocimiento
y apego con una marca de venta por catalogo. Las marcas, como relatos y discursos culturales,
construyen narrativas e historias que van dejando huellas mnésicas y en algunos casos marcadores
somaticos indelebles en la memoria. Considerando lo anterior, el objetivo de esta investigacién fue
establecer la relacion entre estos dos enfoques durante el desarrollo de vinculacion emocional con la
marca y el proceso de decision y compra de la categoria de perfumeria fina de venta por catalogo. El
enfoque metodol6gico utilizado fue de tipo cualitativo, encuadrado en un disefio holistico
multienfoque, donde se contempl6 la triangulacion como criterio esencial de contrastacion y
validacion de los hallazgos. Los datos se analizaron a traves de la herramienta ATLAS.ti version 8,0
bajo el enfoque de la Teoria Fundamnetada (Grounded Theory) y el Modelo Actancial con la
intencionalidad de que la teoria de los resultados emergiera desde los datos. Se identificaron
categorias de analisis que condujeron a la interpretacion de los discursos como procesos sociales
basicos como punto central de la teoria para dar respuesta a los objetivos propuestos. Los resultados
permiten confirmar tanto las hipétesis planteadas como los objetivos propuestos en donde resulta
evidente la relacion de los marcadores somaticos y los relatos de marca en el proceso de decisiéon y

compra de perfumeria fina por catélogo.

Palabras clave: marcador somatico, identidad de marca, relatos de marca, proceso de

decision y compra, enfoque sociocultural, teoria fundamentada, modelo actancial, Grounded Theory.



1. Planteamiento del problema

Las ciencias que estudian las teorias cognitivas como la Psicologia, la Lingtistica, la Filosofia
y la Etnolinguistica, entre otras, han dominado el campo del comportamiento de las personas como
consumidores durante los Gltimos afios y gracias a esto, el mercadeo ha empezado a fundamentarse
en las personas (Foxall, Oliveira, James, & Schrezenmaier, 2007 ). Por otra parte, como lo establece
Kramer (2017) “El hecho es que las empresas no tienen emocion. Los productos no tienen emocion.
Las personas si. Las personas quieren sentir algo”. Esto implica que se cuestionen los negocios B2B
(Business to Business) y B2C (Business to Consumer), entendidos como una transaccion
eminentemente comercial, donde se desconoce que las relaciones se dan con personas que sienten,

piensan y viven.

Por consiguiente, empieza a tomar sentido el enfoque H2H (Human to Human), priorizando
que las relaciones de compra y consumo se dan entre personas y no entre agentes ausentes de
emociones, siendo necesario encontrar, comprender y explicar la complejidad de las personas pero
en su forma més simplista; hallar la esencia en la comunicacion con la humanidad y hablar el idioma
que todos los seres humanos estan esperando (Kramer, 2017). Desde este nuevo enfoque, el consumo
pasa de responder a criterios de capacidad o ingreso, a tener criterios de orden neuroldgico, cultural,
social y humano, implicando un enfoque interdisciplinar que involucre las dimensiones del individuo:
lo neurolégico, lo social, lo cultural y lo econémico (Desjeux, 1986; Franco, 2010). Es por esto que
las decisiones de compra estan condicionadas por las emociones, las cuales, afiaden riqueza a la vida
y explican cémo se actlla en cada momento (Eagleman, 2017); asi mismo, las marcas construyen
historias y relatos que van dejando huellas mnésicas muchas veces imborrables en la mente de las
personas desencadenando emociones y relaciones que muy probablemente estan relacionadas con la
actividad cerebral. Esta relacion hasta el momento ha sido de dificil comprensién para el mercadeo y
la publicidad, aunque vale decir que el Congreso de Estados Unidos declar6 la Gltima década del siglo
pasado como la década del cerebro, implicando estudios en entornos académicos, sociales,
tecnoldgicos y médicos que obtuvieron como resultado numerosos e interesantes descubrimientos,
evidenciando que este tipo de estudios puede traer cambios significados a la vida humana (Vlasceanu,
2014).

De acuerdo con lo anterior, y teniendo en cuenta que gran parte de los estudios en mercadeo
han estado fundamentados en las relaciones transaccionales con las personas, el presente proyecto da
respuesta a la siguiente pregunta de investigacion: ;Cual es la relacion entre los enfoques

neurolégicos y socioculturales en la comprension de la identidad de marca y marca emocional en el



proceso de decision y compra en la categoria de perfumeria fina vendida por catdlogo en mujeres de

21 a 44 afos con ingresos bajos y medios en la ciudad de Bogota?

2. Objetivos
2.1 Objetivo general

Establecer la relacion entre los marcadores somaticos y los relatos de marca y su rol en el

proceso de decision y compra de la categoria de perfumeria fina de venta por catalogo.

2.2. Objetivos especificos
Describir los relatos de marca y su correspondencia en el modelo de toma de decisiones en la
categoria de perfumeria fina de venta por catalogo.

Identificar las caracteristicas y la influencia de los marcadores somaticos y los relatos de
marca presentes en el proceso de compra de perfumeria fina vendida por catalogo.

Analizar la participacion de los marcadores sométicos en el desarrollo del vinculo emocional

entre una marca y la persona influyendo en su consecuente preferencia.

Establecer las diferencias en los relatos de marca y marcadores somaticos de las personas

compradoras de perfumeria fina de venta por catalogo de acuerdo con su edad y nivel de ingresos.

Determinar qué tipo de relato de marca tiene mayor relevancia en el modelo de toma de

decisiones.

3. Relevancia del tema
El mercadeo ha recibido aportes de las ciencias humanas, econémicas y sociales que han
influido en la conjuncidn entre el ser humano y el hacer del Marketing. Durante mucho tiempo se
pens6 mas en el hacer, pero hoy en dia son muchos los cuestionamientos que se centran en el ser,
desde una perspectiva de humanizacién en donde se debe volver a la esencia de la persona, centrarse

en sus procesos neuroldgicos y socioculturales.

Como consecuencia, los profesionales de mercadeo tienen el reto de integrar, proponer y

desarrollar estrategias holisticas que combinen posturas que ayuden a conquistar la mente y las



emociones de los consumidores, a través de disciplinas como el Neuromarketing, la cual, estudia el
comportamiento del consumidor entendiendo a profundidad la manera como este se comporta y
responde por medio de estimulos y emociones ante marcas y anuncios (Lee, Broderick, &
Chamberlain, 2007), posibilitando entender desde el punto de vista neuronal lo que sucede en la
mente de los compradores cuando se encuentran expuestos a ciertos estimulos como las marcas. Por
otra parte, la Antropologia del Consumo tiene como principio, entender las representaciones
simbolicas de las marcas y productos dentro de las préacticas culturales de las personas como

principales consumidores.

Lo anterior, representa un reto para los profesionales que trabajan y estudian el mercado,
teniendo en cuenta que en cada decision, participan experiencias previas (almacenadas en los estados
del cuerpo) y situaciones actuales, ante las cuales se ven enfrentadas diariamente las personas y a las
que Antonio Damasio (2003) denomina marcadores somaticos apareciendo también los relatos
simbolicos de las marcas que dan sentido y relevancia en las relaciones que se construyen con las

personas.

Todo esto confirma la relevancia de la presente investigacion al estudiar dos enfoques
modernos como lo son los marcadores somaticos y los relatos de marca, ademas de dar respuesta y
validez a la pregunta de investigacion con base a estudios y cuestionamientos actuales que influyen
en futuras investigaciones que pueden surgir para el mercadeo y el estudio del comportamiento del

consumidor.

Adicionalmente, la investigacion es pertinente partiendo de que el modelo de compray venta
por catalogo es poco estudiado en Colombia y resulta necesario comprender qué pasa con este, en un
mundo donde la omnicanalidad cobra mas fuerza. El catdlogo ha representado no solo unos
volimenes en venta mayores a las ventas en establecimiento, sino que también representa una serie
de comportamientos, experiencias, expectativas y perspectivas de la compra como un modelo que
influye diferentes etapas, diferentes conexiones emocionales, diferentes formas de relacionarse con
el producto y a su vez, de pagarlo. Surgen entonces una serie de elementos combinados que explican
por qué la vigencia de este modelo en el pais, siendo quiza el mas importante cuando hay un referido
que lo recomienda y tiene valor el testimonio de quien lo asesora que en este caso es la misma
vendedora. En relacion a la venta directa, se hablard mas adelante, mencionando también la
importancia que tiene al ser una opcién de empleo para muchas personas en el pais, ofreciendo

horarios flexibles e ingresos adicionales.



Igualmente, los estudios de neurologia suelen estar enfocados tedricamente en el uso de
aparatos tecnoldgicos y no se han aplicado realmente conceptos no mecénicos dentro del
entendimiento del Neuromarketing. Por esto, con esta investigacion, se encontraron respuestas a este,
por medio del no uso de herramientas mecanicas, por el contrario, profundizando en teorias
conceptuales que dieron una luz en situaciones en donde no todo debe ser intrusivo en la medida en
la que se violenta a los consumidores al aplicarle por ejemplo electrodos. De manera que acudir o
apelar a enfoques tedricos que pueden reflejar y demostrar un verdadero analisis neuroldgico,
contribuye a descubrir el campo de la neurociencia, partiendo del entendimiento de las teorias, las

emociones Y las conductas del ser humano.

Por Gltimo, el hecho de integrar dos posiciones no convencionales, como el Neuromarketing
fundamentado en la neurociencia y el analisis de la comunicacién fundamentada en discursos
retéricos, parte de la premisa en la que Bruno Remaury atribuye que el mensaje se construye a partir
de la integracion del modelo actancial.

4. Marco tedrico
La Antropologia y la Psicologia del Consumidor han ahondado con respecto al
comportamiento de este y la dindmica que hay en torno a la preferencia de marca, comprendiendo los
principios, valores y estrategias de trabajo, develando la necesidad de actualizar las mallas
curriculares en mercadeo, para recuperar una eficacia formativa en el contexto cultural

contemporaneo de los futuros profesionales de esta disciplina (Vélez & Hardy, 2009).

Es por ello, que emerge el Neuromarketing, facilitando el andlisis de lo que sucede al interior
de la mente humana por medio del estudio del mecanismo cerebral para entender el comportamiento
del consumidor con el propdsito de mejorar las estrategias de marketing; comprendiendo la Idgica de
las personas como consumidores a través de los pensamientos, los sentimientos y los deseos no
conscientes que motivan las decisiones de compra (Lim, 2018). En palabras de Roberto Alvarez
(2011) “si el marketing de hoy en dia quiere ser efectivo, debe responder a las necesidades, las
aspiraciones, las frustraciones, los impulsos y las emociones profundas de un consumidor que suele

tomar decisiones de forma irracional, inconsciente e impulsiva” (p. 19).

Por consiguiente, para lograr un mejor entendimiento del cerebro y la manera como éste
influye en las decisiones de compra, Damasio (1994) estudi6 las emociones, definiéndolas como los

cambios en el cuerpo generados por imagenes mentales que activan un sistema especifico del cerebro,
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activando la capacidad humana de sentir una emocion, como experiencia de dichos cambios en

yuxtaposicion con las imagenes mentales que iniciaron el ciclo.

4.1 Neuromarketing y marcadores somaticos

Como se ha mencionado anteriormente, el Neuromarketing es un producto interdisciplinario
de neurociencia y marketing. El concepto fue acufiado y referido por primera vez por Ale Smidts en
2002 como “el estudio del mecanismo cerebral para entender al consumidor y Su comportamiento con

el objetivo de mejorar las estrategias de marketing” (Boricean, 2009).

En la mayoria de los casos, los métodos neurocientificos explican la mayor variacién en las
emociones del consumidor (por ejemplo, la regulacién positiva de las emociones en respuesta a los
Ilamados emocionales, como los temores) y en las elasticidades o el éxito de la publicidad, como la
atencion, el afecto, la memoria y la conveniencia, mas alla de las medidas tradicionales de referencia
(Lim, 2018).

Por otro lado, los métodos neurocientificos ofrecen novedosas formas de medir la
heterogeneidad en el comportamiento del consumidor. En particular, esto se hace midiendo las
particularidades en la sensibilidad individual a través de regiones o diferentes estructuras en el cerebro
y tal comprension en el nivel neuronal de la actividad cerebral, puede aportar nuevas formas de

segmentacién y nuevos objetivos de marketing (Farrell & Yoon, 2015).

En esencia, el objetivo del Neuromarketing es adaptar teorias y métodos de la neurociencia,
para combinarlos con teorias, métodos del marketing y disciplinas relacionadas, como la Economia
y la Psicologia, buscando desarrollar explicaciones neurocientificas de impacto. De hecho, el
Neuromarketing como método de investigacién, es importante porque utiliza teorias y métodos
neurocientificos para obtener acceso a informacién que de otra manera estaria oculta. Dicha
informacién, se materializa a través de la observacidn de procesos neuronales sin pedir a las personas
directamente sus pensamientos, sentimientos, recuerdos, evaluaciones o estrategias para tomar
decisiones. El resultado de esto, como campo de investigacion, es prometedor ya que sus hallazgos
pueden asegurar un nuevo terreno para generar nuevas teorias de marketing o complementar las

teorias existentes y disciplinas relacionadas.

Del mismo modo, Vicky Lahiguera, (2017) manifiesta que los estudios en Neuromarketing

han comprobado que es mas eficiente llegar al corazén del consumidor que a su raciocinio para
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hacerlo comprar. Para poder afrontar este reto, el primer paso consiste en conocer los principales
motivos emocionales que influyen en el proceso de compra para posteriormente, ver como apelarlos

y desencadenar en el consumidor la accion deseada.

Centrandose en la Neurologia en particular, muchos de los importantes y recientes hallazgos
sobre el cerebro humano son atribuidos a Damasio (2006) y a su equipo. Los descubrimientos llevados
a cabo por ellos pueden haber sido la “piedra filosofal” de una nueva manera de ver y comprender el

cerebro del ser humano y las aplicaciones de sus hallazgos sobrepasan el ambito de la medicina.

Teniendo en cuenta lo anterior, es esencial entender la efectividad de la comunicacion y el
impacto real que tiene en las personas la exposicion de un catalogo, con una experiencia inmediata
no mayor a dos minutos y un nimero de ofertas muy alto. Si esto es asi, se entiende si lo que esta
narrando el aviso coincide con las expectativas de lectura que tiene la marca ¥ para esto, la presente
investigacion se fundamenta en las dos teorias expuestas. Por un lado, la teoria de los marcadores
somaticos planteada por Damasio, exponiendo que por aprendizaje pasado, todos los seres humanos
forman una serie de codigos que les facilitan el recuerdo y la experiencia con cualquier estimulo
sensorial. Por otro lado, la teoria de Bruno Remaury, indicando que las marcas en el proceso de
comunicacion, establecen seis relatos o seis discursos que estan enmarcados en dos grandes categorias

de comunicacion e intencidn de marca.

Dicho esto, se sigue evidenciando la manera como el Neuromarketing se ha enfocado en el
analisis de procesos cognitivos y neurolégicos a través de algunas herramientas no puramente
tecnoldgicas, pero si desde la concepcion de la neurociencia, como lo es puntualmente el analisis de

los marcadores somaticos.

Con el propésito de definir a mayor profundidad la teoria de los marcadores somaticos, resulta
necesario comprender que las decisiones de compra son tomadas instantaneamente, las personas
sienten lo que imaginan como resultado de una opcion de respuesta, que puede ser una sensacién
agradable o desagradable, obstaculizandose el analisis de costo-beneficio, bienestar subjetivo y
cualquier razonamiento hacia la solucion del problema. Esta sensacion es denominada marcador
somatico, proviene del griego soma “lo que pertenece al cuerpo”, mandando un sentimiento positivo

0 negativo (Damasio, 2003).
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A su vez, los marcadores somaticos son sentimientos generados a partir de emociones
secundarias gque son enlazados mediante aprendizajes de supuestos y su funcidn es ocasionar una
sefial de incentivo o alarma automatica a partir de centrar la atencién sobre el resultado positivo o
negativo al que puede conducir una accion determinada. Por esta razén, un estado somatico, negativo
0 positivo, causado por la aparicion de una determinada representacién en la mente de las personas,
opera no s6lo como una sefial para el valor de lo que se representa, sino también como una guia para

la atencion y la memoria (Damasio, 2003).

Por otro lado, Broche, Herrera, & Martinez (2016) sustentan que los marcadores somaticos
constituyen un referente teérico para comprender como las sefiales somaticas relacionadas

directamente con las emociones y los sentimientos, influyen en la decisién y la incertidumbre.

El estudio lowa Gambling Task (IGT) es considerado como uno de los mayores soportes
empiricos de la hipdtesis de los marcadores somaticos. Este experimento evidencia la influencia de
la emocidn en la toma de decisiones mediante sefiales del cuerpo que indican las consecuencias en la
ejecucion de las tareas de eleccion (Fonfria, y otros, 2015). Los resultados concluyeron que los
participantes (ansiosos y no ansiosos) reflejaron una diferencia en la tarea de desempefio y eleccion

a la que fueron sometidos.

Para Damasio, los mapas somatotdpicos, son la correspondencia punto por punto de un area
del cuerpo con un area especifica del sistema nervioso central, conduciendo a una nueva comprensién
del problema mente-cuerpo. Esto traduce a que el yo neutral y las hip6tesis de los marcadores
somaticos se deduzcan del mapeo cerebral de los estados somaticos para explicar la identidad y la
estabilidad del yo. Esto resulta interesante en el sentido en el que estos mapas somomatotépicos que
elabora el cerebro, pueden ser determinantes para el surgimiento de nuevos aspectos afectivos de la
vida y Damasio lo describe en la manera en la que estas situaciones emocionalmente relevantes
activan automaticamente los marcadores somaticos relacionados. Los sentimientos pueden resultar
del mapeo de estas reacciones en donde la emocion procederia de una combinaciéon o una
superposicion de representaciones, desencadenada por situaciones y los estados somaticos que la

persona tiene activados (Arminjon, Ansermet, & Magistretti, 2010).

A continuacion y recapitulando lo analizado anteriormente en relaciéon al modelo de los

marcadores somaticos, se expone la secuencia como se lleva a cabo el proceso de decision de compra.
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Figura 1. Proceso de decisién de compra utilizando marcadores somaticos

Como puede evidenciarse en la figura 1, es a partir de la activacion del marcador somatico
que se desprende un generador de la diversidad pero también un valor basico impulsado por la
atencion bésica y la memoria funcional. Esta activacion se origina por situaciones como la
anticipacion de placer o recompensa y un estado somatico positivo que detona en procesos cognitivos
como el razonamiento de relaciones costo-beneficio o de la emocion (inconsciente) o el sentimiento
(consciente) positivo, entrafiando finalmente en una de decisién de compra. Por otro lado, la
activacion del marcador somético también puede desencadenar en un estado somatico negativo o en
la anticipacion de dolor, pérdida o castigo. Esto recae nuevamente en un proceso cognitivo de
razonamiento de relaciones costo-beneficio 0 en un proceso de emociones como proceso inconsciente

0 sentimiento negativo, tomando decisiones definitivas de no compra o rechazo.

4.2 Relatos de marca

Una marca es mucho mas que un nombre, un logo o un grafismo, al convertirse en un discurso
que implica un vinculo y una relacion emocional que produce experiencias positivas 0 negativas en
las personas, por lo tanto, una marca seria, desde la perspectiva de Damasio (2003), un marcador
somatico. Una marca es la promesa que tiene una organizacion de suministrar aquello que constituye
su razon de ser, no s6lo en términos de beneficios funcionales, sino también emocionales, de auto

expresion y sociales.
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Es asi como desde una perspectiva antropoldgica, Remaury (2004) plantea una reflexion
sobre la marca y la forma como se utiliza en las sociedades contemporaneas, mediante la observacion
de las relaciones que establece con la nocién de imaginario cultural, considerandose un repertorio
compartido de “relatos” o bien fragmentos de relatos. Igualmente, se plantea como la cultura participa
de la institucionalizacion de la marca, ‘“haciéndola”, “fabricandola” y participando en su

legitimizacion.

En relacion al relato Pimentel (2005) lo define como: “la construccion progresiva por la
mediacion de un narrador, de un mundo de accion e interacciones humanas, cuyo referente puede ser
real o ficcional”. En este sentido, se vale decir, que la intencidn de los relatos es contar una historia o
discurso, dejando a la imaginacion del consumidor algunos momentos para que este los interprete y
los complemente a su manera, detonando en una posible decision de compra. Es en estos relatos que
se plantea el modelo actancial que se explicé anteriormente y a partir del cual en el analisis se exponen

los correspondientes resultados.

De igual modo, Remaury (2004) establece dos tipos de relatos a partir de los cuales se
desprenden y se interrelacionan seis méas. El primero de ellos, son los relatos que hacen referencia al
contexto abarcando el tiempo, los lugares y los estados o etapas de la vida. EI segundo tipo de relatos
se refieren al tema, abordando narrativas centradas en personajes, en el saber hacer y en la materia
prima o como simple objeto.

Relatos relacionados con el tiempo. Se refieren directamente a la fundacion, se remiten a
los origenes y a un pasado mitico. Cuando se habla de los origenes, se hace referencia a pasados
fundacionales con los cuales se ha inventado algo o se ha dado inicio a un determinado evento o
situacion. Algunos ejemplos de marca desde el relato de tiempo son Juan Valdez, la gaseosa
Colombiana y la cerveza Club Colombia, sosteniendo los tres una porcion de su relato en el origen
de su existencia. Estas marcas evocan su antigiiedad al sefialar explicitamente momentos histéricos o
afio de fundacién o instalacion. Lo importante en este tipo de relato es la evocacion del pasado en un

sentido tal que, complete y sostenga el argumento general que es la marca.

Relatos relacionados con el lugar. Remiten al origen localizado o al plano puramente
geografico o incluso cultural. Estos dos tipos de relato, tanto el de tiempo como el de lugar, enmarcan
una fijacion en los origenes como tal, manteniendo un eje seméantico de autenticidad. Las relaciones
con el lugar ademas de referencias al terreno, son descriptivas y se caracterizan por ser evocadoras,

intentando anclar en la narracién a una construccion mitoldgica del ligar, implicando I6gicamente una
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reconstruccion, una representacion del espacio elegido y su incorporacion a un universo narrativo.
Para ilustrar relatos relacionados con el lugar, estan los vinos o productos destilados como Cofiac,
nombre proveniente de una regién en Francia denominada Cofiac y el Champagne, que procede de
una localidad francesa que lleva el mismo nombre. Al igual las marcas Colombiana y Club Colombia,

son parte de este relato, evocando a Colombia como lugar geogréfico.

Relatos relacionados con los estados y con las etapas de la vida. Se centran en estados
donde se aborda la idea de “clase de edad” referente a la infancia, la juventud o la nocion de género.
Los relatos que estipulan transicion entre la infancia y la adolescencia, son relatos de reversibilidad,
es decir, de transito de un estado a otro, por ejemplo: hombre/mujer, joven/viejo, muerto/vivo,
enfermo/sano o incluso, los que se relacionan con situaciones sociales de reversibilidad como
modesto/poderoso, pobre/rico. En este tipo de relato, es bastante recurrente el estado de la infancia
que parte de la idea de incitar a encontrar el nifio que se lleva dentro y de esta forma, se desarrollan
relatos relacionados con el “estado de infancia” que se dirigen a los nifios y a los adultos, mediando

la idea que se forma de los deseos y la inocencia del nifio.

Relatos relacionados con los personajes. Estos son relatos de dos tipos: los que utilizan
personajes-arquetipos como suele ser la representacion de un ser humano o un personaje como un
animal, una mufieca, etc, 0 una encarnacion real que generalmente surge de los famosos. El primero
de estos, consiste en articular el relato en torno a una figura sea de hombre o mujer, convirtiéndolo
en el protagonista central del relato. Estos personajes calificados como emblematicos, son
“habitantes” de la marca y la encarnan hasta convertirse ellos mismos en una metéfora, tanto en el
caso de un individuo como un animal o un personaje. Un ejemplo de este tipo de relajo es Juan Valdez

en donde no solo esta él como personaje principal, sino también la mula, Conchita.

El segundo tipo de relato es el de las encarnaciones reales que surgen a partir de
personalidades “invitadas” a participar del relato y por lo tanto, a formar parte de la identidad de la
marca. Particularmente, este relato no sélo busca vincular al consumidor al mundo real, sino que

también establece un lazo con él.

Relatos relacionados con el saber hacer. Enmarcan su legitimidad en el hecho del “saber
hacer” real. En algunos casos, este saber hacer es el centro de la narracion donde se reafirma el hecho
de saber hacer determinada accion, mientras que en otros casos, se habla de un saber hacer como

aprendizaje que sera transmitido a través de un relato de “revelacion”. En el primer caso, “el saber
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hacer” se encontrara siempre en el centro del relato; mientras que el segundo, propone “un saber hacer
particular” en el que se pretende transmitir ese conocimiento al consumidor para gue ese talento esté
en él. Estos relatos son muy interesantes pues funcionan como dominio de un arte, poniendo el relato

al alcance de la mano del consumidor y quitandole cualquier dificultad.

Relatos relacionados con la materia. Este tipo de relato se relacionan con la parte material,
develando dos tipos de materia: las naturales y las tecnoldgicas. Estan ligados al imaginario de la

fuerza poniendo en escena la marca como intercesor entre la materia y su destinatario.

Durante la segunda mitad del siglo X1X, se expuso la importancia de que el objeto de consumo
debia hablar por si mismo, transformando su valor y agregando en la marca una historia que responda
no solo a sus cualidades objetivas, sino convirtiéndose en su propio relato. En relacién con esto,
Alvarez (2011) propone que el imaginario, las metaforas, los contrastes, las historias, los sentimientos
y la creatividad, representan en el Neuromarketing la conexién emocional que el cliente desarrolla
con las marcas, creando asi actividades imaginadas o ritualizadas alrededor del nombre del usufructo.
Las marcas tienen rituales, supersticiones o misterios asociados. Los rituales otorgan la ilusion del
confort y pertenencia, ademéas de contribuir a lograr diferenciacion en el mercado. Esta postura
empieza a dar evidencia de una relacion entre mente y cultura simbdlica, en consecuencia, puede
afirmarse que las marcas se convierten en cddigos neurolégicos que alcanzan representaciones

sociales de unién, vinculo y creacién de cultura.

En particular, los relatos de marca estan asociados a los analisis semioticos, siendo este el
estudio de como se genera y se interpreta el significado a través de signos y simbolos. Un signo
representa algo distinto de si mismo. El lenguaje humano es el sistema de signos mejor desarrollado
(Saussure, 1960 citado por Rodriguez, 1998), casi cualquier cosa con la que se interactla puede
convertirse en un signo, por lo tanto, representar un significado. Por otra parte, la forma de la
representacion no es neutral ni transparente, pero si tiene efectos significativos en el significado:

intencionado y no intencionado, reconocido y no reconocido.

Asi, la semio6tica se enfoca hacia lo mas profundo, interpretando ampliamente todas las
tendencias culturales para revelar las estructuras sociales y culturales subyacentes que las generan.
En este sentido los “desnaturaliza”, causando una percepcion de las formas de representacion que se
suelen dar por sentado. Cuanto mas obvio aparece el texto, mas dificil puede ser ponerse debajo de

la superficie y revelar sus caracteristicas ocultas. En esta medida, la semidtica esta centrando la
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atencion en la forma de representacion en si, en lugar del contenido del mensaje y los efectos que la
representacion tiene tanto en la produccion e interpretacion del contenido (Mingers & Willcocks,
2017).

Con intencion de relacionar lo mencionado anteriormente, la semiética es la que da origen al
Modelo Actancial, como esquema que conecta todos estos elementos y se deriva de las teorias
narrativas de Julien Greimas, linglista francés (1917-1992) que utilizé inicialmente en la literatura y
la narrativa por cuestiones de analisis vinculados con el lenguaje y el discurso (semidtica y
semiologia) (Greimas, 1976 ). Este modelo se aplica en el analisis de un relato en donde el esquema
estd compuesto por el destinador, siendo el motivo o la fuerza externa o interna que impulsa al sujeto
a querer alcanzar el objeto. El destinatario es quien se beneficia si el sujeto consigue el objeto y los
ayudantes son los que colaboran al sujeto a conseguir el objeto partiendo de la existencia de los
oponentes quienes obstaculizan o se oponen a que el sujeto logre el objeto (Saniz, 2008). Para
Remaury, el mensaje se construye solo si a partir de la integracion de este esquema, hay una intencién

y no un relato propuesto que a persé no existe.

Destinador ——— Sujeto ————» Destinatario

Ayudante —» Objeto «—— Oponente

Figura 2. Modelo Actancial.

4.2 Compray venta por catalogo

Una empresa de venta por catalogo o venta directa es aquella que comercializa directamente
con el consumidor final sus productos, sin la necesidad de que él tenga que acudir a una tienda,
presentando una gran ventaja en ahorro de tiempo, e incluso de dinero, ya que al no existir
intermediarios, los precios de los productos son mas econémicos que los que pudiera encontrar en
una tienda tradicional (Boada & Mayorca, 2011). Segin Rehnborg, (1941, citado por Garcia, 2004),
“es mas facil lograr que muchas personas vendan una pequefia cantidad de productos, que pocas
personas vendan grandes cantidades” (p. 21). Esta frase es clave para entender por qué surgen este

tipo de empresas, ya que implica mas ganancias para el fundador y gastos bajos, casi nulos.
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Las empresas multinivel se dividen en tres tipos: venta directa, marketing multinivel y
piramidales. En este trabajo se hablara exclusivamente del Marketing Multinivel (MMN), siendo un
sistema empresarial donde los miembros son consumidores-distribuidores y funciona a través de la
recomendacion “voz a voz”. En Colombia, segun el reporte “Global Direct Selling — 2017 Retail
Sales, publicado el 18 de Junio de 2018, las ventas de este segmento representan para el pais

6.969.648 millones COP, de las cuales el 44% son del sector de cosméticos y cuidado personal.

La crisis econdmica ejerce transformaciones en la dindmica social, haciendo que las personas
busquen alternativas para generar ingresos adicionales, siendo aqui donde entran los negocios
multinivel, al facilitar inversiones bajas de capital, flexibilidad en el tiempo y dedicacion para la
distribucion del producto o servicio, ademas de crear un ingreso extra para recuperar la calidad de
vida, “ser su propio empresario” y convertirse en un lider empresarial. Segun un articulo de El
Informador (2008) “con la desaceleracion econdmica (...) la venta multinivel se convierte en una
atractiva oportunidad para todas las personas. No demanda requisitos especificos, s6lo disposicion”

(pérr. 5).

Si bien, la venta por catalogo viene en crecimiento y donde las cifras de ventas no tienen un
registro permanente, segin un articulo de Portafolio (2014), las compafiias de venta directa
registraron ventas por $1,2 billones de pesos. Estas cifras reflejaron la generacion de 2.188.267
vendedores independientes y 14.000 empleos directos, de los cuales un 85% corresponden a mujeres
y un 15% a hombres. La categoria de productos cosméticos y el cuidado personal representa un 44%
superando la categoria de ropa y accesorios que representa s6lo un 33%. Asi mismo, de acuerdo con
otro articulo publicado por el mismo periddico, Colombia es el cuarto mercado de América Latina en
el sector cosméticos y se estima un crecimiento del 11.6% en los proximos tres afios (Portafolio,
2017).

Tres de cada diez articulos en Colombia se venden a través de catalogos. La venta directa se
ha convertido en una opcién para que muchos colombianos puedan tener horarios flexibles y obtengan
ingresos adicionales. De acuerdo con un informe generado por la Camara de la Industria Cosmética
y de Aseo de la Andi, la venta directa es tan importante para los productos de belleza y cuidado

personal, que el 31% de estos productos en el pais se vende a través de este canal.
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Perfumeria

Los inicios de la perfumeria son enunciados por José Armando Aguilar (2005) “Los arabes
supieron rescatar, asimilar y perfeccionar un gran nimero de conocimientos de las culturas que los
procedieron, entre ellos la perfumeria” (p. 3). Fueron entonces los arabes los primeros en utilizar el
alcohol como base de esencias y extendieron su uso al punto de que Arabia fue conocida como “la
tierra de los perfumes” durante la Edad Media. Con el paso de los afios, la importancia que cobrd el
perfume en la vida cotidiana obligé a su industrializacion, para que en la década de los 20 del siglo
pasado, la creacion de las fragancias, la actividad de envasarlas y distribuirlas dejara de ser un negocio

de artesanos para que se convirtiera en un negocio de mercaderes.

Las fragancias se clasifican de acuerdo al porcentaje de esencia que contiene el producto,
pero la concentracién de los compuestos aromaticos no hace que el perfume sea de mas calidad que
por ejemplo un agua de perfume. La Unica diferencia es que permanece mas tiempo en la piel y por
ende, a mayor concentracion, mayor duracion. Por esto, la esencia es el ingrediente mas caro de un

perfume ya que entre mas concentrado sea, més costoso.

En relacion a como deben usarse, las fragancias deben aplicarse detras de las orejas, en la
base del cuello, el escote o el interior de las mufiecas, los codos y las rodillas, siendo areas del cuerpo
donde las venas estdn mas cerca de la superficie y el calor que producen ayuda a difundir su aroma,
y las palpitaciones actlian como pulsadoras de aroma. Como se vera en el andlisis de resultados, las
fragancias provocan emociones y recuerdos y llegan incluso al punto de personalizar el recuerdo,
remitiendo el olor en una determinada situacion al olor de algln ser querido. Esto sucede porque los
mensajes que recibe el olfato no se detienen en el nlcleo del talamo que canaliza los estimulos hacia
una zona especializada del cértex para formar una representacion. Esta informacion del olfato, a
diferencia de los otros sentidos, pasa directamente a los centros de conducta y a los circuitos de la
memoria y las emociones, estando incluso menos expuestos al control racional. Por este motivo, los

aromas pueden provocar emociones mas rapidas e intensas que la vista y el oido (Aguilar, 2005).

En perfumeria, las notas se refieren a la impresién olfativa que deja un perfume en las
diferentes etapas de su evaporacién y estas se dividen en tres tipos: altas, medias y bajas. Las notas
altas son la primera impresion que deja una fragancia y son los aromas que se perciben
inmediatamente después de aplicar el perfume. Los componentes de este tipo de notas son fuertes en
aroma, muy volatiles y se evaporan rapidamente. Cominmente, se derivan de aromas citricos y

jengibre. Las notas medias, son las que emergen cuando las notas altas se han disipado. Sus
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compuestos forman el corazén o lo que se conoce como el cuerpo principal del perfume, actuando
para cubrir la impresion inicial, de las notas base que se vuelven més agradables con el paso del
tiempo. Lavanda y rosas son las notas medias mas tipicas de las fragancias. Finalmente, las notas base
0 bajas son notas que tienen la profundidad y la solidez de un perfume. Generalmente sus compuestos
son los fijadores que capturan e incrementan la ligereza de las notas altas y medias para que no sean
muy fuertes y predominen. Los componentes suelen ser ricos y profundos y generalmente se perciben
30 minutos después de la aplicacién. Las resinas de plantas son aromas que suelen usarse como notas

base.

Asimismo, Franck Delcroix, Director de Perfumes y Cosméticos Internacionales menciona
que el mercado y la comercializacion de fragancias son crecientes en Colombia y tienen un gran
potencial como pais consumidor de este producto. EI colombiano promedio empieza a usar perfumes
entre los 12 y los 13 afios y la costumbre es tener mas de una sola fragancia porque tal como lo
veremos mas adelante, una suele estar asociada para el uso diario y la otra, para fechas especiales.
Para finalizar, “Los perfumes son producto de una bella emocion, de una historia de amor, de un

suefio 0 de una sensacion especial” (Gauthier, s.f, citada en el El Universal, 2012).

4.3 Modelo de toma de decisiones

A través del tiempo, diferentes autores han estudiado el modelo de toma de decisiones y el
comportamiento del consumidor, buscando informacién relevante para sintetizar variables que
evidentemente afectan el proceso. En definitiva, el modelo de toma de decisiones se define como “el
conjunto de actividades que realizan las personas cuando seleccionan, compran, evallan y utilizan
bienes y servicios, con el objeto de satisfacer sus deseos y necesidades, actividades en las que estan

implicados procesos mentales y emocionales” (Wilkie, 1994).

Para efectos del presente trabajo de investigacién, se ahondara en el modelo de toma de
decisiones propuesto por Engel, Blackwell y Miniard que fue concebido para describir y estudiar el
proceso en latoma de decisiones del consumidor, teniendo en cuenta diferentes variables que pueden
influir en el a medida que avanza en el proceso de decision de compra. En primer lugar, vale la pena
mencionar que trabaja sobre tres procesos fundamentales para la toma de decisiones: el primero, es
la percepcion; el segundo, el aprendizaje y el tercero la motivacion, considerando variables
influyentes en las decisiones tales como la personalidad, la actitud, los valores sociales, culturales,

entre otros (Rodriguez, 2013).
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A continuacion se presenta la figura 3 en la que se evidencia el modelo y las cinco etapas
consecutivas que exponen la manera como el consumidor se guia normalmente al tratarse de un
comportamiento de compra habitual, estas son: la identificacion del problema, la bdsqueda de
informacidn, la evaluacion de alternativas, la decision de compra y el comportamiento después de la

compra.

1

Identificacidn del problema

N\

&h 2.
Comportamiento post compra Bisqueda de informacion

4. 3.
Decision de compra Evaluacién de alternativas

\_/
Figura 3. Modelo de toma de decisiones propuesto por Engel, Blackwell y Miniard.
5. Hipdtesis

Existe una relacion directa entre los marcadores somaticos y los relatos de marca que influyen

en el proceso de decision de compra de perfumeria fina vendida por catalogo.

La relacion entre marcadores somaticos y relatos de marca genera en el consumidor un apego

por la marca.

Como factor social y cultural, los relatos de marca tienen un impacto positivo en la decisién

de compra que se ve reflejado en la construccidn de marcadores somaticos.
La marca emocional esta determinada por los marcadores somaticos.
6. Metodologia
El presente proyecto de investigacion se fundamenta en los enfoques exploratorio y

descriptivo. Las investigacion exploratoria sirve para “preparar el terreno”, estudiar un tema o

problema de investigacién poco estudiado o que no ha sido abordado anteriormente (Hernandez,
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Fernandez, & Baptista, 2010), en este caso en particular, se ahond6 en dos teorias modernas con
enfoques socioldgicos (relatos de marca) y neurolégicos (marcadores somaticos), por medio de las
cuales se pretendio evidenciar su analogia en el proceso de decision y compra de perfumeria fina de

venta por catalogo.

Por otra parte, también se incluyé el enfoque descriptivo en la medida en que se pretende
especificar las propiedades importantes de las personas y los grupos que fueron sometidos a analisis.
Se seleccionaron una serie de cuestiones o variables que seran descritas como su hombre lo indica 'y
analizadas para cada uno de los participantes de la prueba. Tomando en consideracion que los estudios
de carécter descriptivo miden de manera independiente los conceptos o variables con los que se esta
estudiando, en el presente estudio favorecieron la identificacion de los marcadores somaticos y los

relatos de marca que se presentan en el proceso de compra.

Retomando el problema de investigacion, los objetivos y las hipétesis provisionales, se
propuso desarrollar la investigacion, desde una perspectiva cualitativa un disefio metodoldgico
holistico multienfoque, donde se considera la triangulacién como criterio esencial de contrastacion y

validacion del estudio.

La investigacion cualitativa permite familiarizarse con un contexto, unos actores y unas
situaciones determinadas. Asi mismo, requiere un trabajo mayor ya que es necesario no solo
comprender el significado de las palabras y las acciones observadas y manifestadas por las personas,
sino también el sentido que tienen los textos verbales, las acciones y las practicas sociales y el poder
de quienes observan y las escuchan (Galeano, 2014). La informacion recolectada fue analizada con
la herramienta Atlas.Ti version 8,0, partiendo de una guia practica de la sesion en la que previamente
se establecieron las categorias orientadoras y ejes de indagacion, aspectos que resultaron Gtiles para

organizar la informacion y facilitar su respectiva evaluacion.

6.1 Disefio de investigacion
La investigacion se realizd a través de tres enfoques: hermenéutico, fenomenoldgico y

semidtico como proceso antropolégico.

Enfoque hermenéutico. Cuando se investiga desde la perspectiva de la hermenéutica es
posible abordar los fendémenos sociales y humanos con el prop6sito de producir conocimiento sobre

el a partir de la interpretacion de criterios de calidad en términos de validez y confiabilidad basados
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en el rigor de los investigadores, mediante una dialéctica constante, con el propdsito de descubrir y
hacer evidente las dindmicas que se dan en los fendmenos observados y sobre los que se conversa
con los participantes. Este enfoque permitié evidenciar los relatos de marca presentes en los catalogos

y las marcas de perfumeria.

Enfoque fenomenoldgico. Este método estudia los fenébmenos tal como son experimentados
y percibidos por el hombre, por lo tanto, permite el estudio de las realidades cuya naturaleza y
estructura peculiar solo pueden ser captadas desde el marco de referencia interno del sujeto que las
vive y experimenta (Sandin, 2003). A través de este enfoque se evalud la presencia de marcadores
somaticos con el apoyo de herramientas proyectivas y otras que se mencionardn méas adelante en

procedimiento e instrumentos.

Enfoque semidtico como proceso antropoldgico. El enfoque semidtico esta orientado en la
manera como se analizaron los relatos de marca y la manera como se apel6 a la semidtica a través del

Modelo Actancial para darle una interpretacion a los relatos de marca.

Adicional a estos tres enfoques, se realizé una triangulacién de grupos por edades, condicién
de consumo y nivel socio econdémico, minimizando la pérdida de informacidn y la subjetividad, tal
como lo plantea Paramo. Por medio de la triangulacion, fue posible reconocer modelos y conjunto de
vivencias y opiniones comunes de las participantes, “reduciendo al minimo las falsas representaciones

e interpretaciones” (Stake, 1998 )

Edad

Condicion de consumo (compradora

Nivel socio econémico .
y no compradora por catalogo)

Figura 4. Criterios de triangulacién empleados en el proceso de investigacidn y andlisis: edad, nivel socio
econdmico y condicidn de consumo (compradora y no compradora por catalogo).

El perfil de la muestra en relacion a los rangos de edad fueron el principal elemento de

categorizacion definiéndose de la siguiente manera:
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De 21 a 30 afios.
De 31 a 44 aios.

Es importante establecer que el perfil de los participantes fueron mujeres (grupo por
excelencia de venta por catalogo) desde los 21 afios entendiendo que a esta edad, la persona ya

adquiere un poder adquisitivo mas o menos estable que permite la compra de una forma mas facil.

6.2 Técnicas

Reuniones grupales (mini sesion de grupo). Se realizaron con el objetivo de obtener
descripciones verbales de las participantes acerca del tema de estudio, con un nivel de medicion
textual mediante analisis de categorias teoricas, de discurso y de contenido. Estas sesiones tuvieron
una duracion de dos horas y media, en las que se profundiz6 en sus historias de vida, poniendo a
prueba la relacion de los marcadores somaticos y los relatos de marca a través de instrumentos como
exploracion de percepciones, representaciones simbélicas, técnicas proyectivas, suscitacion de
metaforas, asociacion por medio de colores, exploracion de narrativas, marcadores somaticos
relacionados con la marca y exploracion de patrones de decisién de compra en consumidores y en

consultoras. Esto, permitio saber la consistencia de la informacién, lo ético, lo [6gico y lo emocional.

Registro visual. Se implementd el registro visual haciendo referencia a la observacién de los
registros evidentes y tacticos de lo que se observo en cada una de las filmaciones de las mini sesiones
de grupo, con el propdsito de obtener informacion situacional, geogréfica, descripcion de

comportamientos, conversaciones y notas del investigador.

6.3 Poblacion objetivo

Para el estudio, el disefio muestral fue intencional, escogiendo a las participantes por
conveniencia dado que se trat6 de un estudio cualitativo y las unidades de muestreo no se eligen con
criterio de representatividad estadistica, sino por medio de un discurso simbélico y cultural que cada
una de las participantes pudo aportar. En esta medida, se buscaron aquellas personas que por
conveniencia y manejo de acuerdos, mejor pudieron responder a las preguntas y objetivos de la
investigacion, permitiendo conocer y aumentar la interpretacion del objeto de estudio. Todas las

personas participantes fueron informadas y consintieron de manera explicita su participacion.

La poblacién objetivo fueron mujeres de 21 a 44 afios compradoras y no compradoras de

perfumeria fina a través de venta por catalogo, todas residentes en la ciudad de Bogota, de los estratos
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socioeconémicos 2, 3 y 4. Se hace la salvedad de la investigacion con mujeres compradoras y no
compradoras de perfumeria fina de venta por catalogo en los Gltimos seis meses, con el proposito de
contrarrestar la informacidn obtenida y lo importante de quienes ya tienen este habito de compra y

quienes no lo tienen.

Muestreo. La seleccion de estas participantes se realiz6 de manera intencional y por
conveniencia con el objetivo de cubrir los perfiles establecidos y la manera en la que se pudieron
validar los objetivos e hipotesis planteadas en la investigacion. Se organizaron dos grupos de seis
triadas; un grupo de dieciocho que corresponde a mujeres compradoras de perfumeria fina a través
de venta por catalogos y que hacen parte de nivel socio econdmico del 2, 3 'y 4 y otro grupo de
dieciocho que en los Gltimos seis meses no ha comprado perfumeria fina a través de venta por catalogo
y corresponde a estos mismos niveles socio econémicos. Por otro lado, tres grupos de dos personas
gue corresponde a las consultoras y vendedoras por catalogo. Esto dio una muestra total de 42
personas encuestadas, nimero de participantes que obedece a la intencién de la investigacion y tiene

validez interna que permitio realizar analisis consistentes y sélidos.

Compradoras por catalogo
Edad /NSE 2 3 4

21-30 3 3 3
31-44 3 3 3
Total participantes 18
Total sesiones 6

Tabla 1. Poblacién compradoras por catalogo.

No compradoras por catalogo en los
ltimos seis meses
Edad /NSE 2 3 4

21-30 3 3 3

31-44 3 3 3

Total participantes 18

Total sesiones 6

Tabla 2. Poblacion no compradoras por catalogo.
Consultoras
NSE 2 3 4
2 2 2

Total participantes 6
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Total sesiones 3

Tabla 3. Poblacion Consultoras.

Procedimiento

Lo primero que se realiz6 antes de llevar a cabo las sesiones, fue desarrollar una guia que
permitiera comprender el paso a paso de todo lo que se queria investigar, teniendo como base unas
categorias orientadoras y unos ejes de indagacion que detonaron en las conversaciones y la manera
en la que las participantes de manera natural y no forzada fueron exponiendo sus opiniones. Esta guia

se aplicd al total de la muestra de acuerdo a la division gque se hizo de las participantes.

Las sesiones se efectuaron en camaras de Gesell, disefiadas especialmente para la observacion
de las participantes que fueron grabadas y filmadas, utilizando técnicas colectivas dentro de la sesion.
Vale mencionar que se realiz6 un piloto previo a los encuentros para validar la consistencia de las
preguntas y la coherencia de estas con los objetivos propuestos. En cada una de las quince (15)
sesiones se utilizé la guia mencionada y una vez finalizadas, todas las grabaciones fueron transcritas
textualmente para pasar a la fase de andlisis con el programa ATLAS.ti version 8,0, en donde se

crearon unidades hermenéuticas y sobre estas se realizé todo el correspondiente analisis.

Como parte inicial del proceso se definieron las siguientes categorias orientadoras:
e Perfil de la consumidora — marcadores somaticos primaros
e Exploracién de percepciones
e Exploracién de marcadores somaticos
e Exploracion de narrativas

e Exploracién de marcadores somaticos asociados a la marca

A su vez, se definieron previamente los siguientes ejes de indagacion:
e Estilo de vida
e Uso de fragancias
e Proceso de decision de compra
e Representaciones simbolicas
e Proyecciones y situaciones

e Suscitacién de metaforas



e Colores
e Relatos de marca
e Marca

o Carta de despedida
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Esta informacién inicial, se convirtié en el insumo para que posteriormente surgieran

categorias emergentes resultado de todo el andlisis obteniendo finalmente, un total de 207 categorias

que mediante la Teoria Fundamentada se redujeron a un total de 10 y 29 redes en el programa

ATLAS.ti version 8,0 que facilitaron el andlisis de los resultados.

Categoria madre

Categoria emergente

1. Estilo de vida

1.1. Vida social
1.2 Caracterizacion.
1.3 Arreglo personal

2. Uso de fragancias

2.1 Percepcion.
2.2 Experiencia.
2.3 Rituales

3. Proceso de decisién de

3.1 Catalogo y mostrador.

compra 3.2 Experiencia asociada a la marca.
3.3. Consultora.

4, Representaciones 4.1 Gusto.

simbolicas 4.2 Recordacion

5. Proyeccién y suscitacion

6. Suscitacion de metaforas.

7. Colores

7.1 Color asociado para el dia.
7.2 Color asociado para la tarde
7.3 Color asociado para la noche.

8. Relatos de marca

9. La marca

9.1 Definicién
9.2 Caracterizacion.
9.3. Palabras de agradecimiento.

10. Patrones de decisién de
compra

10.1  Relacionamiento con la
fragancia.
10.2 Aspectos relacionados con el
catalogo.

10.3 Aspectos relacionados con la
decision de compra.

Tabla 4. Categorias madre y categorias emergentes que permitieron el analisis.

En términos de tiempo, el levantamiento de la informacion en campo tomo tres semanas, el

en andlisis por medio de ALTAS TI tomd dos semanas y media y el anlisis de resultados tomo tres

semanas. La informacion resultante de los instrumentos esta transcrita como evidencia de las sesiones,

las entrevistas estan grabadas y registradas, elementos que sirvieron para analizar y asociar los

respectivos verbatims.
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En definitiva, el poder implementar en conjunto diferentes técnicas de recoleccion de
informacidn, permitié aumentar su validez y contribuir como lo sefialan Cohen, Manion, & Morrison
(2011) a la solucion de problemas cuando se trata realmente de investigaciones orientadas a la
transformacion de la realidad social o todo lo que incluso sucede en esta y no es aln evidente. Vale
aclarar que este marco metodoldgico se realizé bajo los debidos criterios de confidencialidad, ética y
responsabilidad y bajo los principios de intimidad y anonimato. Como evidencia de esto, se cuentan

con los debidos documentos firmados por cada una de las participantes.

Teoria Fundamentada. La técnica empleada para trabajar el andlisis de los datos fue la
Teoria Fundamentada, propuesta por Strauss y Glaser en 1967 y se sustenta en la recoleccién y el
analisis sistematico de datos empiricos a partir de una teoria o hipotesis inicial, Glaser (1992) la define
como:
Una metodologia de andlisis unida a la recogida de datos, que utiliza un conjunto de
métodos, sistematicamente aplicados, para generar una teoria inductiva sobre un area
sustantiva. El producto de investigacion final constituye una formulacién tedrica, o un
conjunto integrado de hipdtesis conceptuales, sobre el area sustantiva que es objeto de
estudio (p. 30).

Por ende, es un método de investigacion cuyo soporte epistemoldgico radica en la vinculacion
entre un sujeto que busca la comprension de un objeto a investigar mediante “las acciones y
significaciones de los participantes de la investigacién” (Charmaz, 1983, p. 272). |Lo anterior, implica
que el investigador “recoge, codifica y analiza datos en forma simultanea” (Soneira, 2006, p. 155)
mas no sucesivamente. En ello radica la singularidad de la teoria como un proceso metddico,

sistematico e interpretativo y propio del paradigma cualitativo.

Es asi, como esta teoria utiliza una serie de procedimientos que a través de la induccion,
generan una teoria explicativa de un determinado fenémeno; en este sentido, los conceptos y las
relaciones entre los datos son productos y examinados continuamente hasta la finalizacion del estudio.
La metodologia empleada para llevar a cabo la Teoria Fundamentada inicia con la eleccién de la
técnica y el instrumento que el investigador considera adecuados; se ingresa a campo Y se obtienen
los datos. La recoleccion se realiza mediante dos procedimientos principalmente: el ajuste y el
funcionamiento. El ajuste es la generacién de categorias conceptuales a partir de los datos y el

funcionamiento es la capacidad de las teorias conceptuales para explicar lo investigado. Con los datos
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es posible identificar los atributos, es decir, las cualidades y las caracteristicas del dato que se

comparan entre si para encontrar posteriormente coincidencias y distinguir diferencias.

Los datos que comparten las mismas caracteristicas se agrupan; se les asigna un rétulo o un
nombre determinado que indica el concepto al que pertenecen, es decir, se congregan en un mismo
codigo o subcategoria. El proceso de asignar cadigos se llama codificacidn y esto fue lo que sucedio
con las categorias en ATLAS.ti, en donde fue posible identificar inicialmente unas categorias madre

que posteriormente, se denominaron categorias emergentes.

La codificacion es un proceso sistematico que contiene tres tipos de codificacion: abierta,
axial y selectiva. En la codificacion abierta se originan codigos a partir de dos fuentes: la pre-
codificaciény los codigos in vivo. La pre-codificacion son los codigos o subcategorias que se generan
gracias a la subjetividad inductiva del investigador, mientras que los cédigos in vivo son las
expresiones y el lenguaje de los participantes, encontradas en las frases literales que emplearon y
cuya rigueza se perderia al ubicarlas dentro de un cédigo o porque simplemente no existe un rétulo

gue la abrevie (Bonilla & Lopez, 2016).

En relacién a la herramienta empleada ATLAS.ti, un software especializado para la
elaboracion de la Teoria Fundamentada, también hace la diferencia de los c6digos antes explicados y
los codigos libres, los cuales estan previamente identificados dada la teoria existente (deduccion). La
aportacion del paradigma cuantitativo radica en que los cédigos pueden contabilizarse sacando la

frecuencia de aparicion de los mismos.

Al igual que se hace la agrupacion de los datos, los cddigos o subcategorias se catalogan para
conformar una organizacién mas grande llamada familia (segun el software) o categoria. Se analiza
el contenido de cada cédigo, comparandolo con los demas e identificando qué tienen en comin y se

decide si pertenecen a la misma clase de respuestas, nombrando al grupo al que pertenecen.

Como se ha explicado, la teoria que resulta de los datos se clasifica en sustantiva y en
emergente. La sustantiva se genera durante el proceso de interaccion del sujeto cognoscente en el
campo donde se encuentra el fendmeno de estudio, con su acercamiento a los datos a través de los
participantes. La emergente tiene que ver con la recoleccion de los datos y con su comparacion cuando
éstos van surgiendo. Esa comparacion de datos permite construir relaciones entre categorias para

explicarlas, lo cual es en si mismo la generacion de una teoria.
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Con lo anterior, se busca minimizar la subjetividad, al no ser una interpretacién de los
investigadores, debido a que esta teoria se fundamenta en el analisis inductivo de los datos cualitativos
para construir una teoria determinada sobre el objeto de estudio. Toma especial relevancia en ella el
proceso de codificacion que se realiza de estos datos de cara a identificar las categorias, las cuales se
pueden ir posteriormente dividiendo en subcategorias e ir agrupandolos en categorias con propiedades

comunes.

7. Analisis de resultados

7.1 Caracteristicas e influencia de los marcadores somaticos y los relatos de marca presentes

en el proceso de compra.

Partiendo de la realidad del mundo actual, referente a la velocidad con la que las marcas
ofrecen al mercado nuevos productos y los exhiben de manera particular, Valery Steele (1998)
plantea, desde una perspectiva histérica, que las razones de este cambio consustancial corresponde a
la necesidad de los individuos de modificar sus identidades sociales. Los aspectos de consumo y la
constante circulacion de productos de moda, atados a colecciones que responden a nuevas
vanguardias, conllevan su propia dindmica y una aceleracién del cambio estilistico. Es por esto que
Steele, manifiesta que hay, en el estilo, una dimension meta discursiva que recorre soportes, medios
y lenguajes. De ahi que productos de belleza y lujo como las fragancias, hagan parte de esos discursos
y lenguajes con los que cada vez mas se enfrentan las mujeres a la sociedad y las empoderan desde
una perspectiva que ellas mismas adoptan. Por su parte, Irene Harranz (1996) propone que los
productos de perfumeria y cosmética ya no corresponden a “ese dia especial” dentro de la coqueteria
femenina, sino que por el contrario, su uso ya es un habito diario, lo que representa el habituamiento

como practica social y discursiva cotidiana.

Hoy por hoy, los estilos y las identidades evolucionan, y la manera como las personas se
identifican con el producto y con la marca de manera emocional, refleja lo que esto representa en
términos de los marcadores somaticos siendo estos una construccion y deconstruccion permanente y
dinamica del dia a dia y por medio de los cuales, expresan sus mas sinceros sentimientos y
experiencias. Igualmente, los relatos de marca a los que se enfrentan los consumidores, hacen parte
del lenguaje que las mismas compafiias construyen para transmitir la esencia de lo que son, lo que

ofrecen y lo que muchas veces buscan que el consumidor interprete. Estos relatos son los
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mencionados en el marco tedrico bajo la teoria de Bruno Remaury (2004) y corresponden a los relatos
de tiempo, lugar, estados y etapas de la vida, personaje, saber hacer y materia. Con la intencién de
evidenciar el analisis correspondiente a los objetivos propuestos, se ahondara en cada uno de ellos,

justificando su debido estudio.

Habiendo visto que los marcadores somaticos influyen directamente en el proceso de compra,
la hipdtesis planteada por Damasio (1994), confirma entonces que la toma de decisiones hace parte
de un proceso guiado por sefiales emocionales como la homeostasis y los sentimientos. En otras
palabras, se integran procesos cognitivos, emocionales y neuroanatdmicos para explicar el vinculo
que surge entre el procesamiento de informacion y la capacidad para decidir en funcién de las

potenciales consecuencias de conducta.

Asi mismo, y bajo esta misma teoria, se exponen casos evidenciados en la investigacion en
funcion del andlisis de marcadores somaticos que pueden estar siendo originados desde dos enfoques:
marcadores somaticos inductores primarios, y marcadores somaticos inductores secundarios
(Mérquez, Salguero, Paino, & Ramdn, 2013). Los inductores primarios, son estimulos que a través
del aprendizaje individual directo o indirecto, o del aprendizaje social han sido asociados con estados
placenteros (positivos) o aversivos (negativos). Esto se ve representado en afirmaciones como:

“Yo intento probarla, pero la fragancia no se pega a mi. Jamas he comprado en revista y
con mi plata no lo haria. Las fragancias de revista muchas veces me recuerdan a fragancias
de bus”.

Se evidencia la presencia de marcadores somaticos primarios en donde predominan las
emociones basicas de rechazo o aceptacién pero particularmente en este caso, corresponde a la rabia
cuando la consumidora afirma que con su plata no compraria una fragancia de este tipo. Del mismo
modo, se evidencian una serie de elementos personales y sociales aprendidos como por ejemplo la
incidencia del olor desagradable del bus y que la fragancia no se adhiere a su identidad, generando
inseguridad y poca confianza de usarla. Esto remite a la existencia de una serie de procesos sociales
y personales que hacen que el consumidor no considere comprarlo por esas asociaciones negativas,
que reflejan la presencia de marcadores somaticos primarios.

Cuando uno de estos estimulos esta presente en el entorno inmediato se genera de manera
necesaria y automatica una respuesta emocional que esta relacionada a una sensacion tal como se

plantea a continuacion:



32

. 5 47 . . 2 CeQLr
/Qué tienen estas fragancias que no van contigo?” “Siento que no hay un aroma, no, no

perdura, no huele a nada, entonces como que no”.

Esto demuestra que otros discursos reafirman este marcador somatico primario apelando a
las emociones basicas que corresponden al miedo, la rabia, la tristeza y la alegria. Damasio afirma,
que los inductores primarios, en términos de marcadores somaticos, apelan a aprobacién o
desaprobacién dependiendo de la persona. En lo anterior, se conjuga el miedo y la rabia, lo que da
origen a marcadores somaticos que se originan de las emociones primarias mencionadas previamente.
En consecuencia, emerge una oportunidad identificada para la marca de considerar marcadores
somaticos primarios fuertes que evidencien la manera en la que el ser humano esta recurrentemente
asociando esto a marcadores somaticos inductores primarios y no estan vinculados a la emocion mas
favorable que seria la alegria, por el contrario, estan ligados a respuestas negativas. Es por esto que
no se generan marcadores secundarios como la credibilidad de usarlo y por ende, no se llega a la

accion de compra.

Por otro lado, los inductores secundarios son impulsos provocados a partir del recuerdo
personal o hipotético de un evento emocional, es decir, recordar o imaginar la situacién que puede
evocar placer o aversion (Bechara & Damasio, 2002). Por consiguiente, esto pudo observarse en el
proceso de compra de perfumeria fina por catdlogo en el que se evidencia la existencia de una
experiencia sensible con las fragancias de otras personas, que implican un juicio de valor frente al
olor que parte de ser negativo y se construye a ser positivo.

“A mi me paso con el primer novio que yo tuve, ese perfume solo lo usaba él y yo lo huelo

y me acuerdo es de él”

Se pueden identificar marcadores inductores secundarios que fueron generados a partir de
recuerdos positivos, que pueden relacionarse con marcadores inductores primarios vinculados con la
alegria.

“Resulta que en la empresa donde trabajo, el contador no es una persona que me agrade
mucho y utilizaba la fragancia que utilizaba mi esposo, el Dendur. Entonces conoci el
Dendur de Yanbal, él utilizaba ese perfume y empecé a sentirlo y el contador llegaba y yo
pensaba que era mi esposo. Después conoci a un cliente muy bonito, muy arreglado al que
le pregunté por la fragancia que utilizaba y me dijo que la vendian en Falabella. Me dio el
nombre y todo y yo me fui hasta Falabella con mi esposo, porque a uno también le toca

caminar si le gusta, porque él es muy fregado, entonces me fui con él y le mostré. Claro, el



33

perfume valia trescientos mil pesos y le dije: huélalo a mi me parece delicioso. Me dijo:
muy rico, lo cogid, se lo aplic6, menos mal le gust6 y ha durado un buen tiempo utilizando

»
ese perfume

Con esto se demuestran una serie de asociaciones de rechazo al no querer que huela a lo que
huele el contador, produciendo una combinacion de los dos tipos de marcadores primarios y
secundarios. De modo, que resulta interesante cOmo comienzan a coexistir, manteniendo siempre los
primarios mas fuerza que los secundarios, ya que estos ultimos siempre van asociados a aprendizajes
sociales, recuerdos y experiencias pasadas. A causa de esto, se da un condicionamiento clasico de
segundo orden, en donde ademas, surge una condicion gque conlleva a que ella esté dispuesta a dar un
costo de respuesta alto como lo es pagar mas y desplazarse a la tienda para conseguirlo con tal de
eliminar la condicion aversiva que en este caso era el olor que usaba el contador, generando en ella

un marcador somatico desagradable.

De igual manera, existen situaciones de rechazo o adversidad teniendo en cuenta inductores
secundarios como lo son para ciertas personas las fragancias dulces o ciertos olores especificos, que
se generan por un marcador somatico secundario a un malestar fisioldgico (dolor de cabeza), en donde
se observan respuestas anticipadas. Esto resulta evidente en afirmaciones como:

“Yo no soporto lo dulce, no sélo porque yo diga no lo soporto porgue no me gusta, sino
porque me genera un dolor de cabeza que de verdad me enferma y hay personas exageradas
que huelen muy dulce y entonces uno como que las repele”.

“Hay algunos aromas que uno dice: uy ese perfume que huele tan rico, qué serd, como
para preguntarle, pero hay otros que uno dice, uy ni que se me haga al lado porque me da

mareo”’

Lo anterior, indica que las fragancias en su discurso deberian evitar notas dulces o notas
aromaéticas que induzcan a la percepcion de lo dulce. Esto pudo verse reflejado en seis de los doce
relatos en donde la asociacion del color rosa no resulta del todo favorable para el discurso o narrativa
por parte de las consumidoras. Eva Heller (2004) asocia el color rosa directamente a lo dulce, lo
delicado, lo femenino y lo cursi, lo cual gener6 inicialmente un marcador primario de rabia o rechazo
al no querer ser identificadas como mujeres débiles. Sin embargo, el relato de la fragancia Expression
Sense, tuvo una mayor aceptacion al tener méas relevancia para las consumidores la presencia de dos
personajes que evidenciaron ternura y complicidad, reflejando la ruptura del marcador somatico de

personaje al no verse la fragancia como parte del relato sino como un objeto puesto en la historia.
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“En esta historia, la fragancia cobra un papel muy importante en la medida en que su
formayy sus caracteristicas reflejan lo que es la mujer de la imagen. Su color natural, estilo

alargado, fresco, elegante y traslucido. Ella tiene un porte y un estilo clasico, pero juvenil .

Asi mismo, para las consumidoras no existe un relato de personaje sino de estados y etapas

de la vida, debido a que cada una lo interpreté como un momento en el que se pasa de la juventud a
la adultez, asi como de estar soltero a estar comprometido o incluso, de estar comprometido a estar
casado. Por lo tanto, se determina la ruptura en la construccion de un relato de personaje.

“Yo creo que es como un sentimiento de ternura. De yo te consiento, de yo estoy ahi contigo,

yo te voy a proteger y estoy segura de ti que porque estoy comprometida” .

“Ellos estan enamorados”.

“Hay mucha sensualidad en sus ojos, como ella estd mirando al frente y como él la aprecia

aunlado”.

Como se ha venido explicando en el modelo del marcador somético, la toma de decisiones es
un proceso guiado por las emociones de manera que debe existir un vinculo entre la capacidad para
percibirlas, experimentarlas y tomar las respectivas decisiones adaptativas. De igual manera, las
habilidades de percepcion y experiencia emocional estan implicadas de modo relevante en multiples
aspectos del funcionamiento cotidiano, incluyendo el manejo de relaciones interpersonales o la
resolucion de problemas de naturaleza social. Estos procesos de toma de decisiones, constituyen
mecanismos complejos, por lo que distintos componentes ejecutivos, cognitivos y emocionales, como
se vera mas adelante, pueden estar involucrados en la capacidad para tomar decisiones (Dunn,
Dalgleish, & Lawrence, 2006) y dependen, en gran medida, de la formacion de representaciones
emocionales que anticipan las posibles recompensas y castigos asociados a cada una de las opciones

de respuesta (Bechara & Damasio, 2002).

En concreto, los marcadores somaticos tienen como objetivo centrar la atencién sobre el
resultado positivo o negativo al que puede conducir una accion determinada y funciona como una
sefial de incentivo o alarma automatica que detona una reaccion o en este caso, un proceso de decision
de compra, llevandose a cabo un mecanismo emocional, pesando mas, en la mayoria de los casos,
que el mismo pensamiento racional. Basarse en emociones para decidir no requiere que la persona
esté consciente de las experiencias que han dado forma a ese sesgo afectivo o de cualquier factor que
esté involucrado. Como bien lo explicé Damasio, por supuesto que los marcadores pueden cambiar;

con cada experiencia que una persona tiene en su vida estos se actualizan y la memoria vy el
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aprendizaje se fusionan para determinarlos (Marquez, Salguero, Paino, Alameda, 2013). Resulta
entonces evidente en el estudio, la existencia de toda una experiencia sensible con las fragancias de

otras personas que implican un juicio frente al olor que puede ser positivo 0 negativo.

Vale la pena aclarar que los marcadores somaticos surgen de emociones secundarias que han
sido conectadas a resultados futuros predecibles mediante el aprendizaje. Asi, un estado somatico,
negativo o positivo, causado por la aparicion de una determinada representacion en la mente del
individuo, opera no sélo como un marcador para el valor de lo que se representa, sino también como
una guia para la atencion y la memoria (Damasio, 2006). Particularmente, esto pudo evidenciarse en
el estudio realizado, en la medida en gque muchas mujeres una vez interpretado el relato, enfocaban
su discurso en detalles de la historia como por ejemplo la apariencia de los personajes y a su vez,
hacian el ejercicio de recordar situaciones pasadas de su vida o cuando eran ain mas jovenes.

“Yo me acuerdo que mi papd usaba la Brut y si yo veo a alguien, que son muy pocas
personas que la estan usando actualmente, yo me devuelvo a cuando yo era nifia y mi papa
salia a trabajar; entonces yo pienso que marcan momentos especiales y el olfato tiene la

capacidad de guardar emociones”

El marcador somatico puede estar asociado a un sistema de calificacion automatico de
predicciones, anticipando una percepcion del futuro para que se tomen ciertas decisiones y se cree
una predisposicion en el comportamiento. A su vez, ayuda a categorizar las situaciones y esto permite
gue se descubra que una opcién o resultado determinado puede ser beneficioso o por el contrario,
identificar de qué modo diversas contingencias pueden modificar el grado de beneficio (Bechara y
Damario, 2005). En definitiva, esta teoria se aplica puntualmente en el proceso de decision de compra
de perfumeria fina por catalogo, en el que las consumidoras anticipan la percepcion del futuro,
enmarcandose en una historia que adoptan por medio del relato que tienen frente a ellas y asumen

una experiencia en la que reflejan la mujer que con esta fragancia quisieran ser.

Sucede también que el marcador somatico opera muchas veces de forma encubierta,
automatica e inconsciente (Damario, 2006). Por ejemplo, la decision de usar un perfume dulce, a
pesar de traer una perspectiva inmediata desagradable para la mayoria de la muestra investigada,
también es un preconcepto que puede tergiversarse por medio de un proceso de racionalizacion y
consenso social para que la persona cambie de opinion y por el contrario, empiece a surgir una

aceptacion con este tipo de olor. Esto resulta evidente en afirmaciones como:
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“Pues a mi me gusta el olor, no sé, me hace sentir identificada como he dicho
constantemente, es dulce pero como no tan dulce, es suave el olor y no sé... finalmente es
muy rico”.

“A mi el olor dulce no me gusta, por el contrario, el floral y el citrico si. El dulce es
repugnante, pero si alguien me lo recomienda, bueno, lo pruebo y me ha pasado que la
gente me pregunta: ;ay qué locion utilizas?”

“A mi me preguntan mucho, sobre todo me pasa cuando entro a un ascensor. Me siento
bien conmigo misma, huelo rico, me gusta mucho también que yo trato de cambiar, 6sea
esta bien gue a uno le guste un olor, pero pues también variar y también depende de la
ocasién, una noche que uno salga a bailar uno tiene que aplicarse una locién un poquito
mas fuerte y que dure mas que es lo que no hago a diario. A diario yo me aplico una mas

suave y fresca”.

En lo anterior, se puede evidenciar la manera como marcadores somaticos primarios positivos
como la alegria fueron suscitados en cada una de las participantes, dependiendo de la aceptacién que
tengan particularmente, bien sea con olores dulces o citricos. Por consiguiente, se generaron
marcadores secundarios como lo son la realizacion al usar un buen perfume y sentirse reconocida al

momento en que las personas se lo reconocen.

Consecuentemente, el proceso de razonamiento surge una vez que los marcadores somaticos
son influenciados por los estados somaticos automaticos, la memoria funcional y la atencién. Ahora
bien, las personas se motivan por recompensas y castigos, e incluso las mismas personas altruistas.
Sobre la decisidn altruista, Damasio hace un paréntesis en el que explica que la recompensa personal
del altruista puede ser en forma de amor propio, reconocimiento social, honor y afectos publicos. En
relacion a esto, se identificaron situaciones como:

“Mi perfume es mi estilo, me da sensacion de seduccion, sensualidad y el poder de la
libertad, el romance y el amor, porque siento que eso es lo que soy como mujer, siento que
uno puede transmitir lo que quiera transmitir. TG un dia puedes ser la mas relajada del
mundo y otro dia puedes ser la mas sexy o sensual, entonces depende de la actitud que

tenga’”.
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Imagen 1. Catalogo C-15/2018. Péginas 6 y 7. Fragancia: Fascina Collection.

El Esquema Actancial, tal como se menciond anteriormente, se interpreta con los relatos de
marca en donde aparece el destinador que en este caso es la marca, teniendo la intencién de transmitir
un mensaje por medio del sujeto, que en el relato es la modelo para llevarselo al destinatario que es
la compradora o consumidora. Esta mujer que estd actuando como sujeto, se apoya en la fragancia,
que al mismo tiempo cobraria el papel de ayudante y objeto, pero en caso de no ser la fragancia,
también se basa en sus mismas expresiones, el pelo, la forma en la que gira el cuerpo, el vestido y la
intencion, lo que se define en definitiva como el mismo discurso del relato. Sin embargo, el opositor
pasaria a ser la misma consumidora que bajo sus marcadores somaticos tiene su propia interpretacion
de este. Ahi surge entonces el conflicto del mensaje viéndose este disruptivo en relacion a lo que se
quiere transmitir, ya que es la compradora la que rechaza lo que esta viendo y por ende, no genera la
compra.

Esta misma situacion ocurre con el siguiente relato en el que se evidencia por ejemplo, como
parte del ayudante, el recuadro que expone los componentes de la fragancia para que sea tanto el

sujeto (personaje) como el objeto (fragancia) los que fundamentan el discurso.

Imagen 2. Catalogo C-03/2019. Paginas 18 y 19. Fragancia: Red Intense.
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Ademaés de entender las diferentes percepciones y generadores de los marcadores somaticos
en el proceso de decisién de compra, se hace relevante entender la manera como los procesos
cognitivos hicieron parte del estudio de los doce relatos de marca. Esto se logra a partir de marcadores
primarios que detonaron en la explicacién de lo que se estaba observando en el catalogo,
descripciones asociadas a las fragancias, los personajes, sus expresiones, las intenciones percibidas,
la manera como se detallan las actitudes de quienes estaban alli, los colores, el maquillaje, e incluso,

la forma en la que sus cuerpos estaban expuestos.

Del andlisis realizado de los doce relatos se evidencia que hay una alta subjetividad en la
interpretacién de cada uno de los participantes, esto es ocasionado debido a que los relatos carecen
de marcadores fuertes. Se genera entonces, una oportunidad para la marca, al mismo tiempo que la
necesidad de tener mayor presencia de marcadores somaticos intencionales y explicitos para asi evitar
la subjetividad de la interpretacion. Por lo anterior, se muestra que los avisos evaluados no tienen una
coherencia en la interpretacion y esto significa que los marcadores presentes son débiles, no tienen la
fuerza suficiente para denotar una ilacion en la historia. Esto conlleva a que cada persona que ve el
catélogo recurre a sus propios marcadores somaticos para construir su propio relato, y ahi es donde
se encuentra la disparidad en el mensaje y la no compra de la fragancia.

Por ejemplo, el relato que se presenta a continuacion podria ser identificado de manera tacita
como un relato de personaje, pero cuando se entra a analizar el discurso se halla un relato de etapas
de la vida. Esto se evidencia en afirmaciones como:

“Aca los personajes estan recién casados y estan esperando un bebé”,
“Parecen novios, él la desea y le va a proponer matrimonio”
“Ella esta segura de él, son novios de hace mucho tiempo y va a pedirle la mano en un

almuerzo al que van a asistir”.

UESTRA TU SENSUALIDAD

VIVESE INESPERADO [

Imagen 3. Catélogo C-03/2019. Pagina 21. Fragancia: Expression
Sens.
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Surge entonces una carencia de marcadores somaticos en donde se podria generar una
alineacién en las historias que van a ser representadas por cada una de las compradoras. Asi mismo,
el perfume no es visto con ningun rol en el relato, por el contrario manifiestan afirmaciones como:

“El perfume ni fu, ni fa... seguro es re dulce, eso no lo usaria”
“Ella solo refleja seduccion con hombro descubierto, su magquillaje, la mirada y los

sentimientos que transmiten. EI perfume solo esta puesto al lado”

Se puede decir con esto, que las oportunidades de mejora para la marca son muchas con el
propésito de potenciar el relato de saber hacer, ¥ asi mismo tener el probador que es lo que genera en

su gran mayoria la decision de compra.

Los colores empleados en los relatos resultan a su vez relevantes y es posible analizar esto
como parte de la teoria propuesta por Eva Heller (2004), quien plantea la importancia de los colores
en el efecto que estos producen en las personas y la manera como los sentimientos que se relacionan
con ellos, no surgen de manera accidental, sino que por el contrario, sus asociaciones no son
cuestiones de gusto sino de experiencias profundas enraizadas desde la infancia en el lenguaje y el
pensamiento. “El efecto de cada color estd determinado por su contexto, es decir, por la conexion de

significados en la cual percibimos el color” (Heller, 2004, p. 18).

Algunas caracteristicas relevantes a lo largo del estudio, surgieron con los comentarios de las
participantes en relacion a los colores y la manera como los relacionan con emociones y sentimientos
(marcadores somaticos) que a su vez, constituyen parte del discurso del relato de marca. Por ejemplo,
la asociacién del color rojo como evidencia de marcadores somaticos secundarios, resulta en la
mayoria de los casos, fruto de una experiencia vinculada a todo lo que la fragancia genera en las
personas y particularmente en los sentimientos, deseos y aspiraciones de las mujeres. Heller lo define
como el color de las pasiones, del amor, de la sangre que altera el organismo y se sube a la cabeza y
ruboriza el rostro por timidez o enamoramiento, o incluso, por ambos sentimientos. Es el color
dominante de las emociones positivas y los marcadores somaticos primarios (alegria), reflejo del
amor Yy la pasion. Es el color del lujo, histéricamente enmarcado en narrativas de reyes y el color de
la excitacion, la sexualidad y lo prohibido. Se evidencia que para las participantes resulta este color,
el reflejo de sentimientos de sensualidad enmarcados en una fragancia y la manera cémo pueden

convertirse y transformarse con intenciones seductoras y de alguna forma, dominantes.
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“La forma en la que estd vestida, el maquillaje de sus ojos, el rojo de su labios y su vestido
rojo, le dan una apariencia poderosa para el lugar al que vaya. Ella es una mujer que

transmite empoderamiento, clase y elegancia”.

Se evidencia como a través de marcadores somaticos primarios que en este caso son los
sentimientos asociado a la alegria, se generan marcadores somaticos secundarios como lo son los
sentimientos de seduccion que generan placer y bienestar. Asi mismo, en el relato de la Imagen 2 que
tacitamente se puede inferir que es seria un relato de personaje y de saber hacer, ambos no son
interpretados asi por las consumidoras, evidenciando que el relato de personaje, no es concebido
como tal y solo se percibe una mujer seductora por su mirada, pelo y labios rojos pero pierde conexion
con la fragancia y se fracciona la intencién del mensaje. Por el contrario, el relato de saber hacer fue
reconocido, en la medida en que las rosas y la canela, estan claramente explicitas en el relato y forman
parte activa de la fragancia.

“No es una fragancia tan dulce pero tiene unos toques de canela entonces eso le da aun mas

como el picante, porque cuando uno toma agua de canela es como un calientico y creo que

eso le da mas picantico a la noche. Me parece que es una fragancia muy acertada para una

noche, un coctel o algo asi”

Por otro lado, la asociacion con el color azul parte de una identificacion o asociacion de
simpatia, armonia y fidelidad. Heller lo define como el color de las virtudes espirituales, del cielo, la
naturaleza y lo eterno. En términos simbolicos, el azul es el color de todas las buenas cualidades que
se acreditan con el tiempo, de los buenos sentimientos que no solo estan dominados por la pasién. Es
un color que se relaciona con la amistad y la confianza. Para las participantes, una fragancia que
refleja esto, va mas alla de esa fragancia que es erética o que esta alli Unicamente para situaciones
especiales, aquellas que por el contrario, asocian este producto con el color azul, son aquellas que de
manera experiencial usan su fragancia como un elemento que complementa su vida, les suscita
libertad y les confianza.

“En este caso, este relato conlleva al relato de personaje transmitiendo tranquilidad,

frescura, paz interior y relajacion. No es una mujer casada, tiene amigas y sabe que espacios

como la playa, le nutren el alma”
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FANTASIA AZUL INFINITO.

r. RESPIRﬁ

Imagen 4. Catalogo C-15/2018. Péagina 27. Fragancia: Fantasia Azul infinito.

Analizando este relato a partir del modelo actancial, es posible identificar nuevamente a la
marca como el destinatario del mensaje, con una publicidad méas fresca y natural en donde a través
del sujeto que es la mujer con su expresién de libertad, transmite una paz que hace parte del dia a dia
en donde el destinatario lo interpreta incluso de esta manera, evidenciando las ayudas del relato que
corresponden al recuadro de los componentes de la fragancia y por el contrario, no surgen oponentes
como sucede en otros relatos ya que el objeto (la fragancia) es bien interpretada. Ademas, este relato
en particular cuenta con el probador, elemento que lo hace ain mas valioso a la hora de tomar la

decision de compra.

Teniendo en cuenta lo expuesto hasta el momento, se evidencia la existencia de binomios
antagonicos relacionados al uso o no uso de perfume tales como: segura — insegura; completa —
incompleta; cdmoda- incomoda; limpia -sucia y precisamente son generados por la presencia de
marcadores somaticos primarios que evocan necesariamente sesgos en la toma de decisiones de

compra por catalogo.

Con base en la Teoria Fundamentada y revisando los doce relatos estudiados se puede
evidenciar la presencia de codigos “in vivo” que provienen directamente de las consumidoras, por lo
que se puede evidenciar una alta significacion interpretativa en el &rea sustantiva de la investigacion.

“Es una mujer alegre, que tiene una muy buena vida, esposo, hijos y se siente realizada.

Hasta el momento luchd mucho por lo que queria 'y ahora es el tiempo de ella... ”
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“Es una mujer sofisticada que le gusta el glamour, que le gusta llamar la atencion, que le
gusta estar arreglada en todo momento. Es una mujer seria que le gusta que le hagan caso,
pero también va como a escuchar a las demés personas, s como una mujer espontanea... ”

“Para mi si es una persona ya casada, tiene un hogar, pero no tiene hijos. ES una mujer

agradecida, no le ha tocado facil y le han ayudado a salir adelante ”

A modo de entender los diferentes aspectos que resultan relevantes a la hora de tomar una
decision de compra de fragancia por medio de catalogo, se pueden evidenciar de acuerdo al estudio
gue esto esta relacionado directamente con lo que conlleva la experiencia de compra con la presencia
de una consultora o asesora, la conducta que se genera, el precio del producto, el analisis costo-
beneficio, la presencia del tasting o probador, el disefio del envase, la informacion relacionada con

los componentes de la fragancia, e incluso, la misma publicidad o discurso.

En la muestra entrevistada, se evidencia que muchas de las compras de fragancia por catalogo
se llevan a cabo por la influencia de una asesora que les brinda la informacion y crea un vinculo con
las consumidoras que puede verse generado por marcadores somaticos secundarios, generando un
nivel de confianza, donde ya no se vuelve una compra netamente transaccional sino que por el
contrario, trasciende a un nivel de relacion de amistad. Este proceso inicia cuando son las consultoras
0 asesoras las que conocen el portafolio de productos que manejan y que de acuerdo a la personalidad
y gustos de la consumidora, empiezan a asesorar, brindandole toda la informacién que conoce,
ofreciéndole en muchas ocasiones probadores que no estan en el catadlogo o no tienen el tasting. La
compradora, por su parte, espera de la consultora tenga un adecuado manejo del portafolio,
conociendo bien de lo que esta ofreciendo, ofreciendo una experiencia en la decisién de compra y
proactividad al sugerir nuevas alternativas. Muchos de los comentarios relacionados a las consultoras

estaban fueron los siguientes:

“Nos cuenta cosas magnificas y maravillosas del producto”

“A mi la asesora me parece super importante. Ella me entrega la revista, me dice que la mire,
le digo si me gusto6 alguna y le empiezo a pedir que me hable mas del producto. Le pregunto
si ya lo conoce, si la ha probado y qué comentarios al respecto le han hecho otras personas ”
“Ellas son importantes porque lo asesoran a uno, pero definitivamente lo que me define a mi
la compra es si tiene el cosito para oler”

“Si, claro, lo que dice ella si es cierto porque a través de ellas conoces nuevos productos que

no haz compra antes. Te facilitan algunas veces un probador que no esta en el catdlogo”.
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En vista de esto, se analizé la relacion de marcadores somaticos secundarios, que se genera
entre las consultoras y las consumidoras, teniendo en cuenta que en la muestra entrevistada, se conto
también con la participacién de asesoras y se pudo contrastar la informacidn obtenida por ambas
partes. Un comin denominador que se evidencio en las participantes en relacion a los marcadores
somaticos, estaba asociado al tasting o probador, pues antes que nada, las asesoras les brindaban la
posibilidad de oler en ellas el perfume, preguntandole a la cliente qué estaban buscando, para qué
situacion en particular, si para el dia, la noche, si dulce o no tanto. Es asi como estas primeras
respuestas sirven como detonantes que les permiten a ellas empezar a orientar la experiencia de venta

con los productos que pueden ofrecerles de acuerdo a sus deseos y necesidades.

Como parte del material registrado en video, se evidenci6 que las participantes se acercaban
inmediatamente el catalogo para oler los probadores, no teniendo ningln tipo de relacién o
experiencia con el relato que las motivara a permanecer por mas tiempo en determinada pagina. Habia
un impulso por oler el tasting mas alla de evidenciar la imagen y lo que posiblemente la marca busca
transmitir con el o los personajes que estdn promocionando la fragancia. Por consiguiente, la
importancia del tasting es muy alta y resulta indispensable en el proceso de decision de compra, en
el sentido en el que muchas participantes afirman que si no lo tiene, no consideran comprarla pues

desconocen lo que realmente es.

“Lo mas importante pues es el probador y la imagen que sea muy impactante. Tantas paginas
a veces son innecesarias, de pronto que esté dividida no funciona tanto. A mi me gusta que
diga qué es lo que trae el perfume como tal y decidir al olerla si me siento identificada. La

Unica forma en la que sé esto es oliendo la fragancia”.

Se puede evidenciar como los marcadores somaticos positivos primarios son generadores de
marcadores secundarios generando un nivel de satisfaccion el oler una fragancia. Esto también es
generado de acuerdo a lo que ya es aprendido y tiene recuerdos cada una de las consumidoras en

donde no se atreven a nuevas fragancias sin haberlas probado.

“Si no tienen probador, es muy dificil comprar y ni siquiera porque a ti te lo recomienden
porgue como Yo te decia por ejemplo, Yuli me la puede recomendar pero para el cuerpo de
ella puede haber unas notas diferentes a mi cuerpo entonces eso implica muchas cosas. Por
ejemplo, a veces ha pasado también con Esika y me lo coment6 la semana pasada una prima,

ella se caso6 con una fragancia creo que se llama, es un tubito no me acuerdo como se llama
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creo que es de Cyzone la Prints y ella al pasar del tiempo se dio cuenta que la fragancia
cambio y que le gusto mas entonces uno tiene la recordacion de las notas anteriores que
habian entonces uno la va a comprar y que tal ya no le guste entonces es vital que el probador
este, que si cambio asi sea en una nota citrica a dulce que te la pongan ahi..”

“ 81, si no tiene mostrador de olor no lo compro”

“Si una fragancia no trae probador, y si mi asesora no tiene, no la puedo comprar si es una
fragancia que no he usado. Bueno aunque si la he utilizado la compro asi no tenga, pero

porque voy a la fija.. los probadores son importantes ”

El proceso de compra de perfumeria fina por catalogo hace parte de un proceso emocional en
el que surgen marcadores somaticos y en la medida en que los relatos tengan continuidad y la
percepcion del discurso sea coherente, puede resultar muy positivo el modelo de toma de decisiones
ya que trasciende de lo material a lo realmente experiencial. Esto, entendido como parte de las
historias narradas por las participantes y las asociaciones con colores, que incluso, desde la psicologia
del color, tiene un significado relevante.

Para llevar a cabo la compra de una fragancia por catalogo, las caracteristicas mas
importantes son: precio y la presentacion de la fragancia como valor estético de esta. El tasting es
muy importante y aquellas que tienen mas experiencia en compra de fragancias por catalogo recurren
al recuadro donde se expone los componentes de la misma (lo que durante el analisis de los relatos se
definié como relato de saber hacer). Esto cobra relevancia en la medida que una consumidora antes
de olerla siempre revisa qué tiene encontrando coherencia entre la publicidad y la fragancia en si con

marcadores explicitos que detonan posteriormente la compra.

“Para mi también es importante el probador porque soy muy mamona con la eleccion de
las fragancias. Soy fastisiosisima porque no soporto un olor que me de dolor de cabeza. La
experiencia de compra de fragancia por catalogo es indispensable que pueda llevarse a
cabo con una buena asesora que esté “empapada’” del tema y le pueda contestar a uno las
preguntas que tenga y que por lo menos sea sincera. Me incomodan tantas paginas pero es

indispensable que la fragancia que me guste, tenga una imagen impactante”.

Se evidencia que uno de los grandes beneficios que rescatan las consumidoras de compra por

catalogo, es la facilidad de pago, esto es generado una vez la relacién con la consultora trasciende a
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un nivel mucho més personal y es asociado con marcadores somaticos secundarios donde se generan

sentimientos de confianza, amabilidad, entre otros.

Adicionalmente, muchas decisiones son tomadas de forma instantanea. Muchas veces, las
tomamos sin una clara idea de lo que pasa. La hipotesis que puede explicar nuestra conducta, segin
Damasio es que antes de aplicar cualquier analisis de costo beneficio y de cualquier razonamiento
hacia la solucion del problema, “sentimos” lo que imaginamos como resultado de una opcién de
respuesta, que puede ser una sensacion desagradable o agradable. Esto se relaciona principalmente
con la identidad de la persona incorporando el perfume como parte de su rutina, dandole un togue
especial, generando marcadores somaticos secundarios relacionados con un cierto grado de seguridad
y un reconocimiento publico de satisfaccion relacionado con el olor.

“Para mi si, no sé como que ya hace parte como de mi rutina, tan importante como después

de la ducha aplicarme crema en todo el cuerpo, el desodorante, entonces para mi el perfume

es un toque especial”

“Yo realmente pues no me dejo guiar tanto, no me importa que mi amiga me diga que es lo

maximo. Los que yo utilizo son por que me gustan y porque quiero dar un toque diferente,

porque me siento bien, porque todo el mundo no lo tiene, porque yo me subo a alguna parte

y todas vamos a oler a un perfume diferente, entonces es por eso realmente lo uso. Me gusta

asi, me gusta de pronto probar muchos perfumes pero no soy de las que “ay si tu tienes tal

>

entonces yo me lo tengo que comprar porque o sino me muero, no...’

Ahondando en el detalle de los envases, se puede decir que el disefio del envase no es un
factor de decision para la compra del mismo, por el contrario, lo que pesa es el conocimiento de
consultora con respecto a la fragancia, la perdurabilidad de este en el tiempo y la conexién con el
relato en donde se transmiten situaciones positivas y de saber, enmarcado en detalles y componentes
de la fragancia. Esto se puede evidenciar en afirmaciones como:

“A mi no me importa como viene mi perfume, a mi me importa cuando lo compro, cuanto

cuesta y si estd en promocion”

“El envase no me importa, me importa que me guste €l olor, que me haga sentir bien y que

no sea tan dulce”

“Yo no miro la botella, me gusta mirar la casa, lo huelo primero, me lo aplico y también me

gusta la propaganda, es que por ejemplo esta J’adore yo recordaba mucho el comercial de

Charlize Theron que venia vestida del mismo perfume entonces eso también llama la atencion
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como parte del comercial.... Digamos yo también llego con una idea previa que veo en el
comercial y ya ahi digamos con base en eso lo uso”

“Si yo no la huelo pues obviamente no la voy a comprar porque no sé como es”

“El probador es indispensable, el color, porgque hay perfumes que uno ni se detiene a mirar.
Para mi es fundamental el precio, el tamaiio, si viene con otras promociones... uno lee todo
eso... Mejor dicho, se lee la letra chiquita”

“Asi la presentacion sea muy bonita pero nuestros clientes estaban acostumbrados a la otra
presentacién que muchos clientes pedian sus dos o tres probadores porque pues para
nosotras es mucho mas facil cargar un tubito asi que cargar el perfume completo. La

presentacion de ahorita es mds costosa y tiene menos”.

Con lo anterior se evidencia, que para elegir la fragancia las participantes prefieren llevar a
cabo primero una experiencia sensitiva y cognitiva positiva antes de decidir comprarla, es decir, esta
influenciada por los marcadores somaticos primarios relacionados a la alegria, generando como
resultado, marcadores somaticos secundarios que se traducen en satisfaccion, feminismo, autoestima
y seguridad.

Los relatos al no tener elementos que evoquen impulso de compra y no se encuentren
unificados en relacion al mensaje o intencion de discurso, se genera la necesidad de tener mayor
presencia de marcadores somaticos intencionales y explicitos para asi evitar la subjetividad de la
interpretacién. Los avisos evaluados no tienen una coherencia en la interpretacién, determinando que
los marcadores presentes son débiles, no tienen la fuerza suficiente para denotar una coherencia o una
ilacion en la historia, por lo que cada persona que ve el catalogo recurre a sus marcadores somaticos

para construir su propio relato y ahi es donde se encuentra la disparidad en el mensaje.

7.2 Relatos de marcay su correspondencia en el modelo de toma de decisiones.

Como se explicéd en el marco tedrico, el modelo de decisiones se enmarca en una serie de
pasos: reconocimiento del problema, la bldsqueda de informacidn, la evaluacion de alternativas, la
decision, la eleccion y el comportamiento posterior a lacompra. Dentro de este modelo hay dos puntos
que se pueden ver involucrados en estos aspectos; primero, en la busqueda de la informacién que es
la manera como el consumidor hace una busqueda inicialmente de tipo interno, es decir, recurre a
informacién almacenada en su memoria y sobre ella, comienza a construir los recorridos y los
territorios que va explorando para tomar una decision. Es en ese momento en donde aparecen los

conjuntos inertes, los conjuntos de eleccion, los conjuntos de no eleccion y el conjunto total.
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Esto quiere decir, que de acuerdo a lo que se ha observado, es claro que la conjuncién entre
marcador somatico y relato de marca al construir conjuntamente un nodo o0 un meme, €s un gran
recurso que apela la persona, para conseguir la informacion y comenzar a realizar los procesos de
contrastacion, es decir, se convierten en un gran recurso cognitivo. A su vez, s un gran recurso mental
interno y personal en la indagacion de la informacion que le facilita a la persona el proceso de
consecucién de informacion y posteriormente, le ayuda a ir mas rapido en el proceso de toma de

decisiones.

Estas dos condiciones principales se consideran tienen relevancia de acuerdo a los hallazgos.
Con respecto a la primera, seria la basqueda interna de informacion y habiéndola identificado, los
marcadores somaticos y los relatos de marca facilitan el reconocimiento, la evocacion y el proceso
de la informacion. En relacion al segundo nivel, donde se evidencia el aporte de los relatos de marca
y los marcadores somaticos, es posible llevar a cabo una contrastacion y realizarlo permanentemente,
por medio de un analisis de los posibles riesgos percibidos, los cuales se ven afectados de manera

positiva o negativa con la conjuncion del marcador somatico y el relato de marca.

Por lo anterior y habiendo explicado el modelo de decision de compra, se puede decir que los
dos niveles que se ven favorecidos con estos dos hallazgos son: la busqueda de la informacién y con

esto, la resolucion de los posibles riesgos percibidos.

Resulta evidente que cuando los marcadores sométicos y los relatos de marca no estan en
sintonia, suelen evidenciarse riesgos percibidos particularmente a modo personal como el riesgo
financiero en donde la persona se cuestiona si lo que se le esta cobrando corresponde realmente a lo
gue desea obtener, o por el contrario, a un riesgo psicoldgico en donde se cuestiona si la marca o el
producto realmente corresponden al estilo de la persona y le va a ofrecer el valor de lo que se espera

como marca o producto y lo que se quiere representar como persona.

Es asi como ademas de identificar la relacién evidente entre los relatos de marca y los
marcadores somaticos en el proceso de toma de decisiones de perfumeria fina por catalogo, las etapas
de este modelo de toma de decisiones también resultan interesantes pues cada una corresponde a un
momento dentro de la interpretacion del relato o discurso que la marca expone como parte de la

publicidad por medio de la cual ofrece la fragancia.
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7.3 Diferencias en los relatos de marca y marcadores somaticos de acuerdo con la edad y nivel

de ingresos (triangulacion).

Revisando entonces parte del analisis a modo del proceso de triangulacion como se menciond
anteriormente (edad, compradoray no compradora de catalogo y nivel socio econdmico), se evidencia
que las consumidoras compradoras y no compradoras por catadlogo y de nivel socioeconémico 2,
tienen en comdn como parte del ritual guardar las fragancias en cajones, evitando el contacto por
ejemplo con el sol y afirmando todas que prefieren gastarlo hasta la Gltima gota. Aunque ya la
fragancia se haya acabado, también los guardan porque creen que siguen oliendo aungue no se los

apliquen ellas mismas.

“Si estd por acabarse hay que comprar el otro de una vez, pero si hasta el final”

“Yo boto a botella, pero ahorro hasta lo ultimo porque es bonito tenerla ahi en mi cuarto”
“Lo acabo hasta que no sale nada”

“Me gusta guardar los frascos porque perdura en perfume”

“Eso depende mucho de la cliente, esta la que casi no se aplica el perfume para que no se le
acabe entonces a ella le dura por ahi 4 a 6 meses. Pero esta la que cada campafia de por
medio ya necesita otro, le dura un mes”

“Por lo menos un anio porque me hecho variado”

“La verdad antes tenia varios, ahorita no tengo sino 2 o 3 y el que estoy usando de diario
entonces me lo aplico dos veces en el dia en la mafiana cuando salgo de la casa, y como al

medio dia cuando salgo a almorzar...me dura 3 meses”

A nivel de edad, cuando se les pidid narrar el relato y la historia que por medio de este podian
interpretar, fue evidente que las mujeres mayores de 35 afios hacian relacion a cuando eran alin mas
jovenes y podian vivir esa experiencia con su pareja actual, mientras que por el contrario, las mas
jovenes, consideraban que podia ser parte de una experiencia que en cualquier momento de su vida
podia suceder. Habia una identificacion con el personaje del relato, en la medida en la que este parecia
tener una edad muy parecida a la de la consumidora. A las mas jovenes les interesa arriesgarse y
probar cosas nuevas, mientras que las mayores ya tienen una fragancia que las identifica y no quieren

cambiar.

“Seria igualita con esa sonrisa que tiene ella”
“Esa seria yo arreglada para una cena con mi esposo”

“De pronto se separ0 y esté feliz y disfrutando del tiempo libre, el tiempo es de ella”
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“Yo me estaria yendo rapido para la casa porque mi esposo me esta esperando ”

De modo gue como se ha expuesto a lo largo del analisis, el perfume se vincula a sensaciones
de limpieza, seguridad y bienestar. No obstante, varias mujeres lo vinculan con el tema de la seguridad

y la forma como se sienten identificadas y las personas las identifican con este olor.

“Yo pongo el ejemplo de una pareja o sea no me gustaria tener una pareja que no huela a
nada porgue eso da una identidad que digamos uno va en el Transmilenio y le huele y si se
acuerda de él eso es para mi importante que alguien huela, aunque pues hay olores
caracteristicos de la persona que ya de pronto es diferente pero el tener una fragancia me
parece algo importante Si, no puede faltar, es como el desodorante o el talco”

“Tiene que estar ahi, es elemental”

“Porque esos es parte de la feminidad, esa es la vanidad de nosotras las mujeres y tener un

buen aroma se siente muy bien y da seguridad”’

Resulta interesante evaluar como para las consumidoras el uso de la fragancia es tan
importante como el uso del desodorante o el talco. Es un complemento importante a la hora de
arreglarse y reflejar lo que son ellas mismas. Muchas, incluso, se aplican la fragancia mas de una vez
en el dia y suelen llevarselo en la cartera para que al medio dia se lo apliquen y sigan oliendo rico.
Como parte del proceso de triangulacién, se puede analizar la manera en la que las mujeres de estratos
mas bajos una vez acabadas las fragancias, usan estos envases en su tocador como parte de decoracién
y también reflejando de cierta manera, el poder de adquirirlos y que cada uno de ellos haga parte de

una intencién de compra.

Por otro lado, las mujeres entre 31 a 44 afios no compradoras de perfumeria por catalogo,
consideran que no llevan a cabo una compra por este medio en la medida que consideran que es muy
popular y mucha gente la usa. Por lo tanto, prefieren fragancias un poco mas exclusivas o recurren a
ellas en tiendas o perfumerias especializadas.

“Es que para mi es importante tener un olor Gnico entonces por ejemplo yo cojo mis
chaquetas y huelen a mi perfume. Yo sé eso es mio y de una cierta manera asi me reconoce
mi esposo y mis hijos entonces eso para mi es importante ™.

“No me gusta comprar por catalogo, siento que es algo que huele a transmilenio, me gusta
ir mas a Falabella, probarlas en mi y ahi si decidir. Suelo incluso siempre comprar la

misma y no me gusta ensayar .
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“A mi hijo, por ejemplo, normalmente siempre le compro la de Benetton, la “Cold” y la
“Hot”, esas son de puro jovencito, uno los huele y me encanta, pero digamos si veo alguna
de revista que me guste se la compro para que la pruebe. Pero digamos, si es para mi nunca
compro perfumeria por catalogo, yo ya uso una hace muchos afios y solo vario entre esa y

la Burberry”

Un aspecto evidente en todas las compradoras por catalogo estaba relacionado a que aquellas
gue compraban la fragancia, pretendian que esta tuviera perdurabilidad y olieran todo el dia. Sin
importar la edad y el nivel socio econdmico y siendo solamente compradora, se evidencia una
diferencia entre las fragancias que usan en el dia, la tarde y la noche. Esto, esta asociado a la manera
como quieren reflejarse ante las diferentes situaciones del dia. En la mafiana buscan una fragancia
que las haga sentir mas cdmodas, en la tarde un poco mas frescas y por la noche, una que les de mas
seguridad y las haga sentir mas sexy. Esto, fue evidente cuando se aplico la técnica de los colores en
donde la mayoria seleccion6 para la mafiana los colores lila, blanco, azul y verde, para la tarde el

rosa, el naranja y el amarillo y para la noche, el negro y el rojo.

“El Amarillo y el naranja lo relaciono por el atardecer, uno se refleja con eso, tal vez si

pueden ser un poquito mas fuertecitos ”.

Indudablemente el color méas asociado a la noche es el rojo, relacionandose con la pasion y el

amor.

“Rojo porgue la noche es cémplice para seducir, para volverse uno irresistible”

“El rojo creo que es un color bastante llamativo. En la noche necesitas brillar en la
oscuridad entonces creo que el rojo es un color que da poder, te resalta. Este color también
es complice como de la sensualidad, el romance y la pasion ”.

“El rojo para mi es como una recarga, es una fortaleza en la noche y algo de seguridad”
“El perfume del dia lo asocio con el color lila porque me evoca siempre estar como fresca
y tranquila”.

“El color de la fragancia del dia lo relaciono con el lila, azul y blanco, por lo que son como
tan pasivos, mas suaves tal vez le da a uno la percepcion que el aroma es un poco mas
suave, mas dulce, mas tranquilo .

“El negro, no es de mi agrado, pero lo voy a sacar, por lo mismo porque es de noche y es

mas fuerte, mds intenso”
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“En la tarde el naranja, porque creo que es la frescura y la naturalidad del atardecer,
como cuando el sol se oculta”.

“Las fragancias son distintas para el dia 'y la noche. Si el evento en la noche es diferente
uno debe cambiar de aroma, que sea un poco mas fuerte y que sea mas duradero,
dependiendo también de la reunién, porque si uno va a una comida ya demasiado
extravagante el perfume va a ser molesto tanto como para uno como para las persona que
estén alrededor de uno. A veces los aromas no pueden ser demasiado agradables para todas
las personas, entonces, si uno gque sea de acuerdo a la ocasion, pero si se puede cambiar,
uno en la mafiana yo diria que son citricos y ya para la noche uno asi tipo amaderado,
porque siento que perdura mas en el cuerpo”.

“Cuando uno sale en la noche, pienso que uno debe tener un perfume mas fuertecito como
el maquillaje, igual que muchas cosas... depende de lo que vaya a hacer”

“En la noche el perfume debe ser mas perdurable, més fuerte y poderoso”.

“En la mafiana prefiero fragancias suaves y por eso lo relaciono con el rosa y el lila, el del
medio dia, como un poquito mas fuerte y por eso escojo el naranja o el amarillo, pero en
la noche dependiendo lo que uno vaya a hacer, es ideal uno que de empoderamiento y pueda
usarse por ejemplo con algo de ropa roja”.

A diferencia de las compradoras por catalogo que consideran las fragancias una forma de
expresarse dependiendo del dia y la situacion, las mujeres no compradoras por catalogo y mayores,
afirman que no compran por este medio ya que suelen aplicarse la fragancia una vez al dia y no
necesitan cargar con ella en la cartera porque les da la seguridad de que el olor les va a perdurar. A

veces, asocian las fragancias de catdlogo como fragancias baratas.

“Yo vario mucho el perfume, claro que cuando hay momentos, eventos casi siempre uso el
mismo. Por ejemplo el Cori o el Gaia que me identifican al punto que me pasé que mi hijo
fue a un sitio y me dijo que este olia a mi. A mi me pasa por ejemplo cuando siento el olor

del perfume de mi esposo y me acuerdo de él”.

Adicional a esto, parte del analisis también consistio en comprender los rituales que tienen
una vez compran la fragancia y la manera como la fragancia se convierte en un producto de seguridad
e identificacion. Una vez la adquieren, el lugar mas coman para guardarla es en el tocador, el bolso o

lugares ocultos (tipo altares) como cajones. Son conscientes que por ejemplo el sol la alteraria y
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prefieren mantenerla bien guardada y en su mismo empaque. Incluso, saben que tenerla en el

refrigerador, puede servir para conservar el olor alin mas.

Cuando se les pregunt6 si suelen acabarse la fragancia por completo, muchas respondieron
que si “hasta la ultima gota”, pero otras afirman que dejan un poco en el frasco. Cuando se dan cuenta
gue esta proximo a acabarse, saben que es el momento de comprarlo nuevamente porgue lo que no

puede pasar es que se queden sin perfume.

A la mayoria de las mujeres entrevistadas, el perfume les dura entre dos y seis meses, por lo
gue procuran cambiarlo dos o cuatro veces en el afio. Acostumbran tener mas de dos marcas de
perfume, ya que como se ha podido percibir anteriormente, estan aquellos que son para el dia a dia,

un poco mas de “combate” y los que estan destinados a situaciones especiales.

7.4 Participacion de los marcadores somaticos en el desarrollo del vinculo emocional entre la
marca y la persona influyendo en su consecuente preferencia.

En relacion a la manera como estan expuestos los relatos de marca, Felip Vidal (2016)
propone que la publicidad en general trata de provocar emociones en el consumidor y vincularlo con
la marca sin hacer necesariamente referencia de modo directo a las caracteristicas del producto, sino
a las emociones que su consumo conlleva. Esto, hace parte de lo que se llama vinculo emocional del
consumidor con la marca. Para apoyarlo, Kevin Roberts (2005) plantea que la estrategia publicitaria
debe dirigirse a un vinculo “afectivo” entre la marca y el consumidor, generando unas etapas

consecutivas de experiencia, emocion y autenticidad.

En este orden de ideas, se puede decir que aungue no es directamente la marca la que habla

a través de los relatos, si son estos por medio de diferentes narrativas los que transmiten la diversidad
de la marca a través de las fragancias que esta ofrece. Sin embargo, la marca como tal si resulta
esencial para las mujeres entrevistadas, escribiéndole y agradeciéndole de la siguiente manera:

“Esika, eres una mujer latina que inspira trabajo, superacion, elegancia y seduccion. Te

agradezco por todos los productos con los que me permitiste verme hermosa y sensual,

sobre todo, por los perfumes que me hicieron sentir vanidosa, orgullosay te agradezco por

acompariarme en estos anos”.

“Te agradezco porque gracias a ti, hoy soy la mejor version de mi”

“No sabes los momentos tan felices que pasamos juntas y los obstaculos que juntas

superamos”.
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La publicidad de la significacion que propone Felip Vidal (2016) es una publicidad centrada
en la marca en donde los recursos emocionales se imponen sobre los racionales y los signos icénicos
priman sobre los verbales. El discurso retérico dirigido a la persuasion del destinatario, propio de la
publicidad referencial, es sustituido por la seduccion y la fascinacién que provoca el significado
imaginario de la marca postrada en su estado mas puro. En definitiva, siendo el catalogo un medio de
compra tradicional y diferente a lo convencional, la manera en la que la marca logre transmitir estas
emociones y ofrecer una publicidad de la significacion, podra tener mayor relacion con sus clientes,
evidenciando que a través de sus relatos, puede alcanzar marcadores somaticos primarios y
secundarios positivos que impacten de manera efectiva el proceso de decision de compra. Esto,
siempre y cuando, los discursos se hagan de manera natural y no se pierda la I6gica del relato por

medio de interrupciones.

Cuando esto suceda, la imagen del catadlogo pasard de ser una publicidad como cuestion
mercantil de intercambio de productos a convertirse en una cuestion de significacién del acto de
consumo, en donde ya no es el objeto el que tiene valor para el consumidor, sino que ahora, son los
atributos que componen los imaginarios de la marca y es el objeto el que soporta la marca y lo hace

de manera natural e integrada dentro del mismo relato o discurso narrativo.

Como parte del estudio, se identifica que la marca no es solo una marca de calidad en
fragancias, sino también en todo lo que le puede ofrecer a las mujeres de hoy en dia. El poder que ha
venido desempefiando la compra y venta por catalogo en Colombia, le ha permitido a muchas mujeres
de distintas edades, niveles socio econdmicos e ingresos, a sentirse bellas, seguras de si misma y
empoderadas ante las situaciones y el entorno inmediato en el que se encuentran. La asociacion
permanente con sus familias o incluso su esposo, hacen parte de lo que para ellas detona en un
validador de consumo, porque es la seduccion, la elegancia y las ganas de sentirse libres lo que las

motiva a comprar una fragancia y con ella, incluir rituales de compra y almacenamiento.

La publicidad de la significacion, aquella que se relaciona directamente con el consumidor se
caracteriza por la importancia y la centralidad de los elementos emocionales y experienciales, como
por minimizacion de la materialidad del producto en relacion a la maximizacion del imaginario de
marca. Como se menciono anteriormente, en la medida en que los relatos narren una sola historia y
esta no quede interrumpida por paginas o por la poca integralidad que tiene el producto con el relato,
sera posible que la historia y la interpretacion vayan acorde a las intenciones de la marca y la esencia

de la fragancia, en donde la marca queda disponible para una funcion depositaria de un imaginario
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compuesto por emociones y experiencias, en donde el producto pasa a ser el soporte material al que

se le aplican los contenidos simbdlicos resultantes de la construccién de la marca (Vidal, 2016).

Por su parte, Jensen (2001), pronostica que para el 2020, todo haré parte de una era de suefios
donde la cultura de consumo contara historias a través de los productos que se compren. Sin embargo,
esto ya se pudo asociar a lo que esta pasando hoy en dia y la manera como la narracion de las historias

forma parte de la cultura.

El buen desarrollo, construccién de narrativas y relatos de marca, le proporcionara a la marca
la posibilidad de construir su propia nocion de autenticidad en donde los consumidores recurriran a
ella permitirles comprar méas que solo el producto, sino también las emociones, las experiencias y los
sentimientos que las reflejan como mujeres y las hacen parte de una cultura y una sociedad que las

reconoce y las admira.

8. Discusion

Resulta indispensable afirmar la importancia de este estudio en funcidn de integrar dos teorias
planteadas por diferentes autores pero que tienen coherencia a tal punto de que pueden
complementarse para analizar comportamientos humanos que facilitan el modelo de decision de
compra de perfumeria fina por catalogo. Los estudios suelen trabajar teorias de manera independiente
para justificar argumentos en el consumidor, pero este estudio al englobar dos teorias, permiti6
ademas de comprenderlas particularmente abordarlas en conjunto cuando se analizan cada uno de los
elementos que detonan el proceso de compra en mujeres colombianas que buscan una fragancia por

medio de la venta directa.

Integrar dos teorias fue un reto que permiti6 identificar hallazgos interesantes no solo de
manera particular, sino también a favor de una marca que actualmente se preocupa por lograr una
relaciébn mas alla de lo transaccional con sus consumidores. Apoyando lo que se menciond
anteriormente, las marcas cada vez mas se cuestionan lo que hacen y la manera como lo hacen para
que sean los mismos consumidores los que a través de marcadores somaticos, bien sea primarios o
secundarios, puedan detonar en lo que realmente transmite la marca a través de sus relatos. Es un reto,
pero quienes son conscientes de esto, son capaces de trascender el proceso netamente comercial

transaccional. Cuando las marcas empiecen a retomar estos temas y construir verdaderos marcadores
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somaticos, podrén reconstruir discursos permanentes con el objetivo de unificar la incipiente

informacidn con la que buscan llegar al consumidor y a su corazon.

Es un reto entonces, para las marcas actuales construir relatos de tipo integrado y no aislado
que contribuyan a dar mas profundidad, coherencia y consistencia en las relaciones que hoy en dia
determinan el comercio y el marketing, relaciones que puedan trascender y ser realmente duraderas.
Bajo esta premisa, repensar al consumidor de manera holistica es una de las principales capacidades
con las que se debe pensar el hacer del marketing, evitando la elaboracion de mensajes con elementos

aislados.

La relacion emocional que puede aflorar entre una marca y el consumidor cuando éste Gltimo
es repensado de manera holistica, se puede determinar como un mecanismo que se da naturalmente y
puede consolidar la base de un vinculo exitoso y beneficioso para las marcas vigentes. Este tipo de
relacién se viene estudiando desde los afios 90 y establece aspectos como la confianza, el compromiso
y la lealtad por parte del cliente (Delgado, Palazén, & Pelaez, 2017). Cada vez son mas las empresas
gue estan buscando herramientas para crear fuertes conexiones emocionales entre los consumidores
y las marcas, logrando que el nivel de lealtad sea significativo y otorgue a la empresa un beneficio
tanto econémico como de confianza, reconocimiento y recomendacion (Whan, Macinnis, Priester,
Eisingerich, & Lacobucci, 2010).

Para concluir, es relevante tener presente:
En una era en la que las compafiias compiten para hacer que sus marcas sean distintivas,
las soluciones definitivas parecen ser el establecimiento de vinculos de marcas de

consumo a nivel cognitivo y emocional (Akgiin, Kogoglu, & imamoglu, 2013, p.1).

9. Conclusiones

A modo de conclusion y partiendo del analisis realizado, se confirma la manera como los
marcadores somaticos se relacionan con los relatos de marca e impactan en el proceso de decision de
compra por catalogo. Aunque son teorias independientes, este estudio revelé la manera como
coinciden ante una experiencia de compra en un modelo de venta directa donde muchos aspectos
suelen interferir para que la persona realmente comprenda lo que a través de una revista esta

adquiriendo.
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Esto determina la importancia de que exista una coherencia y una unificacion por parte del
consumidor en el mensaje que construyen a partir del relato. Los relatos de marca que méas apoyan el
proceso de decision de compra por catalogo son el relato de saber hacer y el relato de personaje. Estos
deben estar conectados y evitar que la historia quede fragmentada por malas interpretaciones o
intenciones que la misma marca quiera generar. El relato de personaje al ser el méas evidente y
predominante, debe coincidir con los marcadores somaticos que la marca quiere despertar en el
consumidor para que con apoyo del relato de saber hacer, la experiencia de compra esté unificada y

no haya falta de informacion que pueda impedir el impulso de querer adquirir el producto.

En la medida en que las marcas trabajen no solo por intuicion o impulso y puedan apoyarse
por ejemplo en el modelo actancial, el mismo modelo de decisién de compra podré llevarse a cabo
de la mejor manera posible, en donde el consumidor identifique el problema o la necesidad, busque
la informacion que desea conocer para complementar lo que esta buscando, evalué las diferentes
alternativas y pueda llevar a cabo la decision de compra que detona finalmente, en un comportamiento
post compra en donde resulta indispensable, que la marca trascienda y pueda ser parte de esa conexion

emocional que la vincule con el consumidor.

Aungue los marcadores somaticos sean particulares de cada una de las personas de acuerdo
a sus vivencias, recuerdos, sentimientos y experiencias, estos pueden ser influenciados por
marcadores somaticos tacitos como lo son puntualmente para el caso de los catalogos los probadores
y el recuadro con la descripcidn de los componentes de la fragancia. En la medida que se logra una
unificacién en esto, la interpretacion por parte del consumidor sucederd de manera natural y los

discursos interpretados podran ser mas comunes.

Se infiere que el modelo de compra y venta por catalogo en el pais estd asociado a unos
comportamientos culturales poderosos. La labor que realizan las consultoras resulta admirable en la
medida en la que deben prepararse muy bien para ofrecer productos de cierta forma “intangibles” a
diferentes mujeres que experimentan diversas situaciones, por tanto, deben brindar fragancias que
respondan a diferentes necesidades y estados de animo. Como se pudo ver en el analisis, mas alla de
la fragancia esta la manera en la que estas mujeres se sienten femeninas, sensuales, poderosas y
empoderadas. La sociedad actual ha pasado a reconocerlas por su belleza'y la manera como han salido
adelante después de muchos afios de frustracion y machismo. Es asi como la marca analizada
evidenci6 una relacién emocional con las consumidoras en la medida en la que comprobaron que con

ella han podido reflejar su esencia como mujeres y le agradecen el hecho de que asi sea. Les ha
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brindado seguridad y la posibilidad de ser ellas mismas en diferentes momentos del dia, casi de

manera cercana y complice.

Por lo que se refiere a las hipdtesis planteadas, se puede afirmar la relacion directa entre los
marcadores somaticos y los relatos de marca que influyen en el proceso de decision de compra de
perfumeria vendida por catdlogo. Ademas, la correspondencia entre estas dos teorias confirma la
manera como el consumidor puede apegarse a la marca, cuando estas son bien interpretadas por el
comprador y la intencidn del relato es bien percibida. En cuanto a los factores sociales y culturales,
se determiné que la interpretacion de los relatos y los marcadores somaticos primarios y secundarios
dependen en gran medida de la manera como el discurso esté expuesto. En la medida en la que el
mensaje se informe de forma correcta, los marcadores sométicos serdn evidenciados como
expresiones 0 manifestaciones sociales. En definitiva, la marca emocional si estd determinada por los
marcadores somaticos, ademas, por la manera como realmente logre transmitir a través de sus relatos
el verdadero mensaje que quiere alcanzar para que sus consumidores interpreten y lleven a cabo el

proceso de compra.
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Anexo 2. Red ATLAS.ti — Estilo de vida — Caracterizacion.
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Anexo 4. Red ATLAS.ti — Uso de fragancias — Percepcion.
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Anexo 5. Red ATLAS.ti — Uso de fragancias — Experiencia.
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Anexo 6. Red ATLAS.ti — Uso de fragancias — Rituales.
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2.Ruting Laura Cristina: la

Liliana: yo me lo aplica T = Aplicacion de
y& cuando sstoy vestids, fragancia
antes d salir & Ia calle, yo [ i

me lo aplico & unos.

is capse of
Laura Fajardo:
cuanda vay a salir
porque yo diga me dure.
més si me |2 pongo
justo antes de salir

Andrea: Yo me
o aplico ai salir de
Ia ducha y antes da
salir de la casa me
vuelvo & spiicar por
Si...

Dulces, Madorosas
Dulces y citricas - Dulces

yo tengo
florales y citricas

s per of

\

huele porque es dema...

_tipo de fragancia

2.3 Rituales
1 ispart o
: d 2 Fraganciss preferidas b
cliricas y suaves, si b

que no me emborrache amedarmda.

que es (o que  decias

ahorita, ot ejemplo, De

que fo......

is pert af s part of

Solo pare sali,
de pronto para
cuando llega mi

@SPOs0, pero. I USO DE FRAGANCIAS
yo tenga suaves, como le dig AN

&lgo coma una flor, como estoy
P&ro no tan flor, saliendo

pero coma pera cansta.
sxplicarte &l olor ay
o tenge

Liliana: cuanda voy &
e

perdure més porque ya va
aser més tiem...

 Rosa, en mi cazo yo llevo
usando una Ralph, més o

menes cema unes 7 afcs, me
gusto desde que Ia ol

2.Lugar del perfume en la casa

si, yo cuando no tenia plate
pues me tocé comprear esos

baratos... ¥ cudles son esos
baratos?... 105 d...

. Fidelidsd

it i b f

= no uso varias

Maria José: yo si soy
de que esta marca me
gusta mucho me caso
con esa marca,
realmenta na soy de
ex...




No...ellos me dicen
a mi que fregancia les

Carmenza Uribe, yo

Porque ya lo conocemos -
Porque es dificil comprar algo
sin saber como es - Por
recomendacién méas bi...

hago como mi
compaiera, los perfumes
que tengo de mi esposo...
las colonia las bajo...

importancia del probador
Para nuevos cion
probadore

ianants. Para la compra
de fragancias ya conocidas no es
tan importante. Se ratifica que al
ser un producto que busaca

deferminante qu
una experiencia sencibh e
permita tomar una decision frente
a la compra y son muchas las
mujeres que dijeron que NO
comprarian si no tenen ia
posibifidad de oler ef producto.

8i, claro también...
pero como le digo ya
muchos clientes conocen
las fragancias, una que
otra gente le...

Si... escomo un
abre bocas del
producto - Es como
tener el producto - Es
mas creo que antes
deverel...

Si no tiene mostrador,
como la eliges? - Maria del
Pilar... Depende la
descripcion, si dice es
aroma f...

X ARy

3.Importanc...

e -

3.Alternativas cuando no se
ostrador de olor

Alternativas al
probador de olor

is part of ———m

hay probadores
entonces uno

comienza a oler este
me gusta, este no y
uno también se deja
llevar much...

Laura Fajardo: y por la
asesora, la persona que
le compro ya lleva...

ella tiene varios
probadores...

No la compro, si yo no
huelo no compro

..» cCuentaconelm

recomiendo...y o les

digo a mi me fascina
esta tal, tal, ello...

is part of

i

Anexo 7. Red ATLAS.ti — Proceso de desicion de compra — Catalogo y mostrador.

3. PROCESO DE

3.1. Catalog... — is part of*» DECISION DE COMPRA

A

is part of

Angela. A mi me dan la que

quiero...marco y le digo a
ella me gusto esay me da
una muestra, o le a...

carga

s producios.

rmite realizar ia
salta una
interesante referida a que el
producto puede entregarse
inmediatamente si la vendedora cuenta con
existencias del mismo o llega por encargo

tiempo despues

7]

. Proceso de compra por catalogo
0 de compra se soporta sobre la
cara a cara que se establece con
la consuitora. Se soporta igualmente en el
go O la revista que pe

67
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Anexo 8. Red ATLAS.ti — Proceso de desicion de compra — Experiencia asoaciada a la marca.

Esika - Avon - Yanbal - L'ebel -
Natura - Victoria - Nova venta -
Goco Chanel - Cristian Dior -
Hugo...

Angela... Natura, Esika y Yanbal
- Ruth... Avon, Esika, Cyzons -

. Esika, Avon, L'abel,
Cyzone - Z...

Francy. Yo tengo de Natura y
Yanbal - Angela,

‘yzone - Zulay.
Yanbal, Eqika, L'ebel - Ruth. Avon.

PROCESO DE
DECISION DE
COMPRA

s part of

3.2, Experiencia asociada a la Marca

s part of

3.Marcas Chaveres .
- - /‘

is partof

s part of

T

3.Marcas que

conocen

g

e

La Ve
rico, no sabria como
dascribirla

Katherine... las de Paris
Hilton, porque es una mujer
como impulsadora y tiens

reace... huele a

banderas, Adidas,
212, Can Can,

Carolina Herrera, Antonio

Lacoste,

©omo su categoria, su f...

Marcas conocidas

3.Interes an la
fragancia de otra .
persona

/

3.Experiencia offativa con [+
Ia fragancia de otra persona
(Ha gustado, de quien era?)

A mi me pasa también
con una prima slla
siempre a utilizado un
perfume que es como
SuaVe pErD B8 Tic...

novio que
solo lo usal

A mi me paso con el primer

Liliana, Si...a las nanas porque mi
me gusta muche el perfume
femenino, hay otras que les gusta el

on al santido de
no, sies de

A mi me da pena pero yo

como ay mira qué pena s
como abusiva al preguntarts
esto pero me puedes de...

Liliana, si, y hay algunas aromas
que uno dice *uy ése perfume
huele tan rico, Que serd, come pa...

tuve, ese perfume
ély yo lo huslo y ma




Anexo 9. Red ATLAS.ti — Proceso de desicion de compra — Consultora.

3. PROGE
DE DECISION
DE COMPRA
is part of
3.Lo que se 3.Percepcion
espera que frenteala
transmita la is part of—w# 3.3. Consultora e s part of informacion
consulora dada por la
consultora
A * is part of ‘i

3.Preguntas a la

La experiencia real, no por consultora

venderme - Katherine... tengo
una amiga y ella me dice, por A
sjemplo, es ho... i
1

Precio - Promociones -
Nuevas fragancias - Nuevas
tendencias - Si dura o no dura
- Que tan grande es...

.4
Crees que la consultora es
un referente de informacién
importante para ti? - No porque
aveceslasc...

kY

Si es importante porque
ellos conocen mas que uno,
ellos lo asesoran a uno
muchisimo, digamos que
no...

Y
No, cuando uno es buen
asesor uno vende, porque yo
utilizo polvos de Vogue y
llego una asesora y me...

No siempre - Depende si
es una amiga cercana, si
prefiero comprarle a ella que
auna desconocida - D...

Si, pero si sabe - Es
que la asesora tenga
buena informacién




Anexo 10. Red ATLAS.ti — Representaciones simbdlicas — Gusto.

4.Intencionalidad
del uso del perfume

Que uno esté ahi y sea Cuando eso, es de
agradable que alguien se te oler a rico, como de
que la gente lo vea, no
pasar desapercibido.

acerque porque no hay nada
mas rico que digamos u...

is part of —

4.REPRESEN
TACIONES
SIMB%:ICAS

s part of

4.1. Gusto «+—is part of ——|

4.Representaciones
asociadas a la palabra
FRAGANCIA

Puedes creer que me
gustan los empaques, si
Osea me parece muy
chévere los estuches en
los que viens...

s que es una identidad

de hecho a mi una vez me
paso que la esposa de un
primo de mi esposo que
no...

4

Porque gusta la fragancia
Adamas de Ia fragancia o el olor algunas
mujeres gustan tanto del color de como del

ia incide en ef gusto
el gustio no se
refiere exclusivamente al aroma y
sensacion que esta produce sino ademas al
beneficio practico masteniiizado en fa
duracidn,

hacia la miser

fs part of Yainet: si como de un Escarcha - Aroma - que ~ Liliana, Aroma dulce. ..y nos
ambients agradable en perdure todo el dia - inspira a comprar...vez un
su momento, me Frescura - Oler a rico - moradito o rosadito te animas,
recuerda de nifia a que le Identidad - Dulce -
ayudaba a hacer... Seduccion...

4.Porque
gusta la
| fragancia

Liliana, la suavidad que tiene mi
perfume me hace sentir relajada, rico
y el otro del Diesel, pues ...

a

el alor y que perdure, es como lo
importante porque mas alla del olor,
puede oler por el momento, pe...
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Anexo 11. Red ATLAS.ti — Representaciones simbdlicas — Recordacion.

Catalina, yo
realmenta pues no

A mi me gusta es porque se siente
o B8 me dejo guiar tanta

mucho y la dura todo el dia, pa
dificil encontrar un perfums..

Porque las vendo mucho e
igual uno de ver tanto los

que porque mi
amiga tenga el tal es
més, no, YO ...

catdlogos las tiene como en la
mente

Ceori - Gaia - Dulce Vanidad -
Paris Hilton - Ultraviclet de Paco

4.Marcas

) -+ pg,qug““y Esika - Yanbal - Esika

_ oy recordadas

gabanne - Woman Million - 212 de

5 s part of
-Carolina: ese perfume a mi

me encantaba, no me podia
faltar ese parfume, pero llsgo un
momanto en e...

is part of

REPRESENTA(
ES SIMBOLICAS

4.1,
Recordacion we— i part of;

Sensualidad -
Enamoramiento -

or -

m
Seduccion

olor delicioso - 4.Representa
sansualidad - ciones que Catalina, mira, yo no 58,
seduccion - 8voca un paro yo me acuardo que mi
provecacion - e perfume papé usaba la “Brut" y siyo
marcar el momento vec a alguien, que...
- como un sallo
personal

. Evocacion
& perfume evidentemente evioca
ios &

inculad

un momento, un lugar, una
parsona, un sentimiento, un
recuerdo

on Evocan
rS0Nas, MECUertos de

Estefania, mi
estilo da una
sensacion de
seduccion,
sensualidad y 8l
poder de la libertad,
el romanc...

Recuerdos -
Emociones -

ranquilida
Relajacion

A mi me parece que sl éxito de
un parfume es cuando pasa esto
que digames la gente te dice uy
hueles...

KY v

4.Importancia de
la marca en la
confianza hacia el
perfume

4. Asociacion
con huella
mnémica

4

Estefania, Si,
Expression de Esika
a mi mam, toda la

vida lo ha usado y
crao qus, si ko siento
eno...




Anexo 12. Red ATLAS.ti — Proyeccion y suscitacion.
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Hacon
GCatasebn | T et
i Exploracion
e s

o

o b produs e
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«
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b
/ L
SRR
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Sivga
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EL o pusrates, 22 1155 85
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Ll
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wsacia 00 5 00mo & B

ssaucolsn,  sentivsn bie
ala ofciad, 3 a aisgria,

S soci #n 30 gran
mayoria 8 pstes ves:
Ak gra, Falkckiad y
Amir

Puds ser Cuslouie
o135, descle U foys,
nasia (n peuce, Fsta cila
B 85UMEN Bier, “una cAR
o pander

meras oo
s s [oalos o

lacnasy y aves o anma s con
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56 b asociar can pelouls
e corts somanticn ¥ pashnal:
Titaris, Coup usc ) 50 samb s,
e oas.
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GUtrez, Manzana -
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Anexo 13. Red ATLAS.ti — Suscitacion de metaforas.

6.Brillo

utilizas un
perfume que te
hacs inresistible,

ante todo I Gmpradacibla
mero esté el

8.Seduccion &.Romance
Exploracion
da marcadores
somaticos_1
' is associatad with
Yainet: soy
una mujer con
libertad, llenando

Is associated with is associated with s associated with

s assnciated with

6.5USCITACI
ON DE
METAFORAS

6.llumicacion

. m.;V

6.5er

s associated with

seguridad, |

J 6.8ensacion

MUlericoy is associated with s associated with is associated with
or -

imprescindible

tna: busco en mi
fragancia un estilo elegante
qus me permita sentir Ta
sensacion de sensualidad,
au...

*]  sSensualidad
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Anexo 14. Red ATLAS.ti — Colores.

s part of ——s Marcadores somaticos primarios_1

7.COLORES

is property of

7.4 .Color asociado a

7.Lavanda is part ot Hragancia pare ol ci T .
fragancia para fa +e-ispatal—  7.Fucsia
s partof noche
7.Purpura

is associated with

is part of
i 7.Rejo
is part of
s part of
\

e TN \ X, /r i partar
pre
[N Thegro

7.Morado
7. Amarrilio

7.Resado



Anexo 15. Red ATLAS.ti — Colores — Color asociado a fragancia para el dia.

" 7.Purpura
Se asocia mucho el color lila y
banco en primera medida, en 7. COLORES
segundo lugar, el amarillo y el -
verde. 7.Naranja
is property of Is part of
I—sr‘da—l_\ \ is part of 7.Rosado
is part of. 7.1.Color is part of
jado a e
is part of————————"=FF}| fragancia para el is part of '. 7.Azul
7.Lavanda . dia
4 * e is associated with

Carolina: el
verde porque te
da alegria,
esperanza,
tranquilidad

Etna: amarillo porque
me parece que transmite
energia, para el dia es.

como la luz del sol

4 K

7 Lila

Lavanda, lo is part of

floral, que es un
color de dia

Carolina: El lila, azul y
blanco, por lo que son
‘como tan pasivos, mas
suaves tal vez le daaun...

Carolina: El lila, azul y
blanco, por lo que son como

Blanco: no se fue lo
primero que se me vino
a la mente, es que, asi

tan pasivos, mas suaves tal
vezledaauno la...

como el negro
relaciono con ...

am: porque
es de dia y esta el sol.
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Anexo 16. Red ATLAS.ti — Colores — Color asociado a fragancia para la tarde.

Carolina: Amarillc y
Naranja, como por sl
atardacer, uno se refleja
con eso, fal vez £i puaden

antonces &5 un color que
PUES COMO qu...

El color asociada al atarder es el
amarillo y el naranja &n mayor medida,
igualmete, también s asocia con el color

osado, Azul y el Blanco.

T Amarrillo

e 7.Blanco
4

e

Linda: para mi es
el atardecer e como
mas hacia el ocaso
se ve ya digamos
‘qus al'sal lo ocultan Laura Cristina: para mi
Lt igual &l blanco porque da

como sinGnimo de pureza

Ezltonces si tu miras un
at...

spart ot

COLORES

Is proparty of

7.2.Color
asociado a
fragancia para la
tarde

Andrea: El lifa y el
Blanco, porqus o es una
vida muy agit

agradan tan...

Adriana: el rosado, ya
més un poco no tan claro
| ¢l dia, como mas tierno,
cosmn ‘ya méds en |a tarde,
M.

Yuli: azul digamos
Gue Ma recuara como

noche que todavia no
esté muy de noche,
per...

Azul, frescura,
porque te puedes sentir
fresco, tranquilo, ya
&5t4 terminando fa tar...

56 siento qua.



Anexo 17. Red ATLAS.ti — Colores — Color asociado a fragancia para la noche.

Indudablements el color mas.
asociado a la noche es el Rojo, que
se relaciona con la pasion y el
amor. En menor medida se preseta
el negro, el azul y el rosado.

7. COLORES

s property of

Adriana:
rosado o fucsia
porque es mi
color favorito y o
asocio mucho
ccon la feminidad
y la sensual...

Carolina: yo
usaria n
porque el negro
es de poder,
elegancia, se
pueden tener
muchas, pero
POCOS...

£

i 7 Violeta

7.Naranja

7.Morado

Carmenza Uribe,
rojo...porque uno
ya se va a dormir y
de pronto un
romance, ¢no?...
con el esposo, se...

Yainet: rojo porque mm‘%:w"':gumo
Fs la noche es complice recién baﬁadoeg
iy i para seducir, para i

Carolina: rojo es
como el color del
romance y que te da
como la fuerza y la
energia de ser mujer y
a...

i volverse uno
Maria Nelsy bt
Gutierrez, rojo... lo irresistible

Angglica: el rojo
Crec que es un color

mismo y esta asociado bastante llamativo en . ‘-,‘

Etna: rojo para mi es
€Omo una recarga, €s una

con el ume la Red
Intense, la Vibranza,
es...

noche X
brillar en la oscuri...

fortaleza en la noche, algo
de seguridad
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Anexo 18. Red ATLAS.ti — ESIKA — Definicion de Esika.

9.ESIKA
is property of
Se asocia a Esika como una
mujer latina, que inspira trabajo,
superaicon, elegancia y seductora. 9.0.Definicion

Asi mismo, se asocia con una de Esika
marca, Con una gran emperesa, que
vende distintos productos de
belleza de buena calidad.

Yo creo que es alta,
digamos que yo creo qus es
una belleza combinada o sea
no es blanca, rubia, est...

-
Perfumes - Shampo - Cremas

- Aromas - Pestafiinas - Bases -

Todo lo que tiene que ver con P

belleza - P...

magquillaje - tradicion - una
marca propia - calidad Una marca no comtin

0 sea es comun pero no

todo el mundo la coge -
Una marca para una
mujer imponente...

M AT I N
- i

78

que se parece a mi
nombre - pues a mi en lo
personal me parece, como
muy sencnal, como muy
serio, m...

Belleza - Superacicn -
Elegancia - Metas - Buscar
Clientes - Como crecer las
ventas - Proyectarme

mujer - belleza -
colombiana y latino
americana - vanguardia
y tradicion

N

L1

Etna: a mi se me viene
empresa, nosotras trabajamos
con los productos pero no
somos tan cercanasal...




Anexo 19. Red ATLAS.ti — ESIKA — Caracterizacion.

| seswa

= et

| e pasom s Esia

LI Qe Bacin ES

pordun ol fuma
Strapa superta. Eina: 10, o ve como
s m gt gy St
peck @ rumbers pero d
il manes SBIU0A0I, b

= Carmarca Ures,
Lnci - Mare Hoksy

Wi mayora i 1w
P

ladn por s ez, ia
= Carmenzaiike, mp o ncis. parqus o5 grards
o, OO 55 0 gotave eclca, & paloroso,
et con & L
{amiiar, s et ok D
5 muy erma

y oo a s nly Gutirns, ..
M‘Alwbhi.me pleloy E o o o
Ry

]
7 Cormerea e of
s, 48 E0D
parsiaa - Mar Halty
Bl s naturaloza,
St ToR.

Carmeraa Urbe, o _Wara
My Gulirrez, o porcus s
encils ra2an 40 B U5
Esia apars...

= 55 pazaca y8lA RN na
relackin magura o el espane,
ora aun as o muy o

Empoderameno a...

Anges y Francy.

... Coctal

Canlons & whisky ¢ Baoerdl
-2 | hargarta-
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Anexo 20. Red ATLAS.ti — ESIKA — Palabras a Esika.

="
apma
5@ dice do Esika " $2Palabras i Eshd a8 i paar ) Gue 05 0 mejor do Esika
1 "
I 0 B S _l—ﬁl- o i criece, produnce
F p - Gk, mAsgocia
- ! /’ / QAEHEAD y CON Dudna...
g f / i part i
gt . N |
] : .
Camunza urios. 1o
i — / T Ty
| e / Guiemez, sl o5 sispants y
e e / s v | ST | DreTa T Ao,
] 3 unmss s

Y n

! 1 y Quorida Esika to g
e e o e ] g <o por defarme
onintzaia. exkosa’ que | oy tdos ckdon Farct Esa
tione proyeccion ; produetos guo uico Quarida amia Esikca
! i CIEDCEIL IS todo este liempo
! que € oy

1 I "acha, que
\ S m.%

Ty

/ by | [ Cammenzn uroe, aue i
Du-uaisi:mqul-m & P 7 1 smm‘mll o 5%. i !
- = { ! | nuaca la voy & alidar, Angela.. cont
:',':2:.":;:;:‘;.: s Guttoies, Hesa no e { | ooaees i e syud's f fokins i Y
T Sirarore por todos St Sy don. | \ aprond
; it s | \ \
f povmitic gue nos vie. Lo | A \ 3 Ay

- Estetania_ quedda 1

pm Jopartia o n o1
nuior quo

Garmanza Uribe,

Yoo hania una fiesta,

poro no la dejara i,

lo hara una comida

| CEIEOCTTE Estotania___ quo.
da sonar Mana.ms& o

Eovonna: vl

ot
mundo para dojas huella -
Zutay  Esien s que o

"t hacer mucha
falka o 2100 quo

La acon
Basta 8l seroguico.
WA - Haria i
Tounige s, €0

POCRS prsOna Y A I8 .

encuenire ot Catiiogo
O Que 45 .
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Anexo 21. Red ATLAS.ti — Patrones de decision de compra — Relacionamiento con la

fragancia.

N0 es necesario

alguién.

na compro - na de
Pronto pugs uno ya
tiene que haberia
conacido - que alguien
e

latengay ahisi -

1
Igualmente, hay quienes dicen que
si ya conogen la

fragancia o si es recomendada por

mayoria el probiador es

10.PATRONES DE
DECISION DE COMPRA

ispart of

10.1,
con |a fragancia

-~/

Iapan

10.Impartan...
-

spartal

inpartof

10.Lugar dond
quarga la fragancia

ik
s

10.Acaban la fragancia
an

Siempre en a caja
porgue lo protege cel

por
muchas razones
cuando yo quiero.

Yo la dejo en 1a
cajita - Perd yo o6
0 asi - Que na
les de el sal para
que no se dafen

El lugar mas coman
para guardar la fragancia

s ol tocadar, luega el
bolso y otras lugares
COMG Cajones.

r

sl, qu
afecta tanto el olor
tambidn - Yo Io te...

que suel

Zulay... yono soy de
15 que 58 hecha varias
veces - Si, hastala
dftima gota - Francy...

O siempre 1as tenga

un soib sitio toda lo de
Ias frag...

No, Siempre me
2dan puchitos -

algunos o
Yo si los acabo - Yo

A0, p...

hasta la ftima gota

L)

La mayoria de las
Mujeres si acaban los
perfumes, aunque
tambien comentan
len dejar un
poco en el frasca

£ 9813 pOr acabarse
hay qua comprar el otra
de una vez, pero si hasta
&l final - yo boto
otellz,

s part of

<

apart ol

\

wpart of

10. Experiencia con
prabadores de fragancias

4

P
7 mes:

amis

Una muestran
chiguitas, hay unas
que son de rascar y
s0n un palita

entonces le untan...

erfume por ahi como

splash por ahi 2 meses -

2Y 108 huwes? - s,
Pues una e dice no me
gustan mds citricas,
#ntonces I muestra la
linea de...

A la mayoria de las
muejeres entrevistadas el
perfume les dura entre 2y 6
meses, por la que pueden

g ps?ium?iuz od
veces en el ano. Asi mismo,
comentan que suelten tener
mds de dos.

10.Duracion del
pertume

Etna: eso depende
mucho de la cliente,
estala que casi no se
i erfume para
o ac...

06 0 8 meses - ol

meses - splasn 2

Zulay, por 10 Manos
un afio porgue me
hecha variado -
Francy, Ia verdad
antes tenia varios,
ahoritan...
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Anexo 22. Red ATLAS.ti — Patrones de decision de compra — Aspectos relacionados con el

catalogo.

s part of

|

Yo r8iso todo 6l

10 Aspectos ‘°‘2-’“““"‘gﬁ e 10.Como se busca
" s pa
del catalogo Ietanioned: » formacion en
Dentro de los aspectos s part ot
fundamentales se encuantr s part of

principaimanta el pracio y el factor
estético, es decw, la mesemec-on
Tambien se comenta que es
indispansabe &) pronador, qus en la
revista sa indique la base del perfume
¥. que cuente con productos
adicionales

upanm

Que no tenga tantas
paginas me aburre ver
muchas paginas, la
prasentacion del
producto, a veces jueg...

spart o

10.Fragancias mas
relevantas an ventas

10.Como ta solicitan
los parfum

Etna: el probador de
aroma nos ayuda mucho,
ofre aspecto que hace

que consideren mucho la
fraganci...

10.Como vendes
perfumas por catalogo

- Katherine
Perdurabilidad, disefio,

pracio, promocion, qué venga
con crema preferiblemente, en 10.Papel de la
comb... Consultora

10. Asesoria en
rocesn de

s associated vt

I part of

s part of

s part of

Promociones - Uno
espera que e diga
cosas magnificas y

Liliana, A veces no,

super importante,
digamas si {0 me
entragas la ravista y
bueno mirala y bueno

amerite. Casi no, por... me gusto esto, a si o,

producto

los nuevos perfumes

10.La revista es.
enviada por intarnet

catalogo y voy ascruhxendo
@l que me gusta

- Yo mira todo el catdlogo
- Yo miro que hay, sagin
tiempos o épocas ¥ segun o
que parezca llama

10.Compras por
catalogo

Algunas sostienen qus no

mmp-zn por czla\ég
que s algo corriente,

g:leinﬂi! Pusden tener.

ras por &l comrzno‘ si
compran pero
productos, X maguilaje
y slementos para el hogar.
Otras, si compran perfumes.

catalogo Yo compro
por catalogo hace
muchos afios sabes,
1o soy compradora de
cat...

realmente por que

muchas personas huslen

o mismo, no me sento
ien

Como se ofrecen

La opinion de las participantes frente
al pagal de Ia asesora asta divida, ya que
para unas &s fundameatal, pues esta tiene
Muestras que no estan en el caiaokogo, o
puede brindarles mayer informacién
‘sobre los productos, les da facilidad de
sago, entre otras. Por &l contrario, para

upo, s papel no es indispensable,
nciugo s i 2 a decir que ellas "no

aben de nada"

Crees qua la consuttora
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Anexo 23. Red ATLAS.ti — Patrones de decision de compra — Aspectos relacionados con la
decision de compra.

is partot
103.Aspectos
. - - s part ol
decision da compra past of 10.Dande ..
Se evidencla que para elegr f
la fragancia las particpantes
prefiéren tener

una
xperiencia sensiiva antes Gue
comprark, es deck, probarka
primer mismo, sa fijan en
otras aspectos como el estético.

/ X
Por al cataloga

¥o Ios compro en mercado
is partof libre, pors es qua salen muy
buanas ofertas y llegan muy
rapido, ami me ha.
yo mlilro k::nlull. Y 10.karcas conocidas de S
me gusta mirar la casa, fragancias 0.Haces pues on Fedco - La ",
Adriana: yo voy al comparacianes? Rivara - Falabella - yo -
sitio a comprarka, - ngo un Farmatado carca
tenge qus tense ., ) ¥o
6cesa a él, slempre /
gus vaya & comprar un Lillana, Ya conozon Ty
(i wwpant ot L'mage  |a més deliciosa

de Eslka, Diesel, Huga -

en distribuidora de
Solangl, Eska, Yanbal, no...

Parque me la
recomendaron y hice

belleza en el centro es
més barsto y .

10,Cuales te parecen Se susle hacer
cheveres y porque?

Y

Esika y Yanbal... de
Yanbal Osadia, Ia cielo. la
a fresco y Gaia, In adrenaline de
suave. - Solangl, &l hombre vendo mucho, la
Vanih creo g... sob,

¥
Lilana, Esa Limage
ma parece chévera y




