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Resumen

El perfume es un bien cominmente utilizado para dar buen olor, con tres
diferentes niveles de concentracion. EI mercado espafiol de perfumes esta en constante
cambio y destaca por su gran crecimiento. En este trabajo, profundizamos en el
comportamiento de compra de perfumes, analizando los atributos que buscan los
consumidores, cuél es su canal de compra habitual, la frecuencia de compra y la
importancia de la presentacion del producto, como el disefio y el color del frasco. Estos
factores pueden ser cruciales en la decision de compra, ya que los consumidores a menudo
ven su perfume como una extension de su personalidad y una forma de expresarse. Este
estudio se ha realizado a través de la implementacion de una encuesta y el analisis
subsiguiente de los datos recogidos. Los resultados indican que el sentido del olfato juega
un papel fundamental en este sector, es por esto que el canal de compra mas utilizado son
tiendas presenciales y que el perfume es un producto que presenta una notable
diferenciacion en su uso y percepcion entre diferentes géneros y grupos de edad.

Abstract

Perfume is a good commonly used to provide a pleasant scent, with three different
levels of concentration. The Spanish perfume market is constantly changing and stands
out for its significant growth. In this work, we delve into the buying behavior of perfumes,
analyzing the attributes that consumers seek, their usual purchase channel, the frequency
of purchase, and the importance of product presentation, such as the design and color of
the bottle. These factors can be crucial in the purchase decision, as consumers often see
their perfume as an extension of their personality and a way to express themselves. This
study has been carried out through the implementation of a survey and the subsequent
analysis of the collected data. The results indicate that the sense of smell plays a
fundamental role in this sector, which is why the most used purchase channel is physical
stores and that perfume is a product that presents a notable differentiation in its use and

perception among different genders and age groups.
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1. INTRODUCCION

Segln la Real Academia de la Lengua Espafiola, el término perfume tiene las
siguientes definiciones: “Sustancia, generalmente liquida que se utiliza para dar buen
olor”, o “... aquello que tiene olor bueno 0 muy agradable” (Real Academia Espafiola,
2023). En este trabajo seguiremos la primera afeccion de la palabra ya que se pretende
analizar el proceso de compra de la sustancia “perfume”, haciendo especial énfasis en

algunos de sus atributos determinantes.

Los perfumes se pueden clasificar en distintas categorias. Atendiendo a su
longevidad se clasifican en (de mayor a menor duracién en la piel), en eau de parfum,
eau de toilette y eau de cologne. Se debe tener en cuenta que esta durabilidad depende de
muchos factores como el pH de la piel, el clima, sus componentes, ... Cuantitativamente
esta durabilidad esta en funcion de la concentracidn existente, la cual aparece indicada en

el propio frasco de los perfumes o en su packaging.

El mercado de los perfumes es un universo de aromas y sensaciones, donde cada
consumidor busca la fragancia que mejor se adapte a su personalidad y estilo de vida.
Esto también incluye encontrar aquella fragancia que se adapte mas a cada momento de
uso, por ejemplo, un perfume ligero por el dia y uno mas intenso por la noche. Por tanto,
la eleccion de un perfume es muy personal, que va mas alld de la mera preferencia
olfativa, constituyendo una extensién de la identidad y un medio de comunicacion no

verbal sobre nuestra persona (Torreblanca, 2024).

En las siguientes secciones se muestra brevemente la situacion del sector en
Espafia, se analiza a los consumidores de este producto y sus caracteristicas, su proceso
de compra y el estudio empirico realizado con sus principales resultados y conclusiones.
El limite geografico empleado es Espafia. Destacar que se presta especial atencién a los
factores que pueden influir en cada etapa, como las preferencias personales, las

influencias sociales, los atributos determinantes, entre otros.
2. OBJETIVOS

El objetivo general que se pretende alcanzar se centra en profundizar en el
conocimiento del comportamiento de compra de un perfume (eau de parfum) por parte

del consumidor final. Para ello, se establecen los siguientes objetivos especificos:



1. OE1L: Determinar qué atributos valoran y buscan los consumidores en su

decision de compra.

2. OE2: Analizar si existen diferencias en los anteriores atributos atendiendo a

las caracteristicas del consumidor.

3. OE3: Analizar si existen diferencias en el canal y proceso de compra

atendiendo a las caracteristicas del consumidor

4. OE4: Determinar si la forma del envase y el color del envase afectan a la

percepcion del producto e intencion de compra
3. EL MERCADO DE LOS PERFUMES

El sector de los perfumes es dinamico y est4 en constante evolucion. Este sector
se puede clasificar atendiendo a distintos criterios como (Intelligence Mordor, 2023) tipo
de producto (perfume, agua de perfume, colonia...); género (hombre, mujer o unisex);
canal de distribucion (compra online u offline); y regién geogréfica (dividendo segun

continentes).

Se estima que, en 2028, este mercado alcance los 84.02 mil millones de ddlares,
aunque no se dispone del porcentaje exacto de crecimiento. En la Figura 1 se muestran
los niveles de crecimiento esperados atendiendo a la zona geografica. Se observa que los
paises asiaticos, ademas de ser los mercados de mayor tamafio, se prevé que sean estos
los que crezcan mas rapido (Mordor Intelligence, 2021). Espafia se encuentra en el tercio
alto de los paises con un mercado superior al promedio global, lo que se refleja en el gasto
medio de los consumidores de este mercado. Asi, los espafioles gastan de media 150€ por

persona al afio mientras que, por ejemplo, el europeo se situa en 137€ (CEOE, 2019).

Figura 1. Tamafo del mercado de fragancias y perfumes

W High

Fuente: Mordor Intelligence (2021)



El sector de los perfumes esta incluido en el mercado de cosméticos. Esto es
debido a que muchos productos cosméticos, especialmente los relacionados con el
cuidado de la piel y el pelo, emplean el ingrediente clave de todos los perfumes, la
fragancia. Su uso se debe a que, en general, a las personas les gusta que los productos que
se echan por la piel dejen un aroma agradable, lo cual influye significativamente en la
experiencia de uso. Asi, los estudios existentes en Espafia ofrecen datos conjuntos sobre
cosmetica y perfumeria, lo cual dificulta el estudio aislado del sector perfumes (Statista,
2023). A pesar de ello, nos permiten obtener una vision global de este mercado y de las

tendencias de consumo.

En Espafia el mercado de cosméticos y perfumeria no destaca por su peso, pero si
por su crecimiento. Asi, en el 2022 ya superd los niveles prepandemia, con un incremento
del 26% (STANPA, 2022). Es un mercado en crecimiento constante y muy dindmico.
Cada dia son mas las marcas que, aunque tradicionalmente no operaban en este sector,
lanzan al mercado perfumes propios. Esto provoca que encontremos marcas dedicadas
exclusivamente al mercado de los perfumes y cosmética, como podria ser Caravan
Fragancias; perfumes de marcas de lujo, como Yves Saint Laurent o Dior; y colonias de
marcas de ropa, como Stradivarius y Zara; e incluso de dibujos animados, como es

Disney. Todos ellos cubren segmentos de mercados muy distintos entre si.

Esta variedad hace que existan perfumes para todos los gustos, edades y géneros.
Las modas y tendencias provocan que las preferencias de los consumidores varien
constantemente, adaptandose el sector a estos cambios. Pero también es cierto que
muchas personas son fieles al mismo perfume durante toda su vida. Estos
comportamientos del consumidor provocan que la mayoria de las marcas de perfumes
oferten distintas lineas de producto, para intentar satisfacer a los distintos segmentos del

mercado y seguir siendo relevantes para sus publicos objetivo.

La estacionalidad es clave en la demanda de estos productos, ya que suele ser uno
de los regalos méas comunes. Asi, entre noviembre y enero (periodo navidefio) se genera

un 40% de su facturacién total anual (Puro Marketing, 2024).

Respecto a los canales de distribucion, las tiendas especializadas representan el
mayor porcentaje de las ventas totales en el mercado espafiol (44%) (Statista, 2023).
Ejemplo de estas tiendas serian El Laboratorio de los Perfumes, Perfuma-,

Perfumenvio,... En ellas se venden exclusivamente perfumes y, en algunas también se



fabrican perfumes propios. El resto de ventas se encuentra repartido entre e-commerce,

farmacias/parafarmacias, supermercados... (Davara, 2022)

El canal online es muy importante. Asi, en 2021, las ventas en este canal
representaron el 19% de las ventas totales. El tipo de consumidor online es
fundamentalmente mujer (60%), y un rango de edad mas habitual se sitda entre los 25 y
44 afios (Modelos Plan de Negocios, 2023). EIl gasto online de drogueria y perfumeria
aumentd en un 5.5% desde febrero de 2023 hasta un afio méas tarde (Gran Consumo,
2024). En este caso, los consumidores adquieren los productos sin olerlo, por lo que
suelen ser compras de repeticion. Dado que se espera un crecimiento del mercado general
de cosmética y perfume a una tasa anual compuesta del 3.1% entre 2024 y 2032 (EMR
Claight, 2023), se puede esperar que las ventas online también aumenten.

En el contexto espafiol, la variable comunicacidén desempefia un papel crucial en
el éxito de los perfumes. Las campafias publicitarias efectivas, tanto en medios
tradicionales como digitales, han sido fundamentales para familiarizar a los consumidores
con diferentes fragancias y crear una imagen de marca solida. La presencia en RRSS,
colaboraciones con influencers y campafias de marketing experiencial son algunas de las
estrategias que utilizan las marcas de perfumes para aumentar la visibilidad y generar
confianza. Estas estrategias han permitido que la marca emerja como un importante
elemento a la hora de tomar una decision de compra. La comunicacion efectiva constituye

un motor clave de crecimiento en Espafia.

Asi, las campafias publicitarias se suelen enfocar en crear una imagen de marca,
establecer relaciones con celebridades y contar historias que provogquen emociones. Se
pretende que el olor del perfume evoque el recuerdo que ha creado la marca en la mente
del consumidor, las experiencias que se hayan podido vivir usando un perfume, las
personas con las que te hayas relacionado que lo usan, ... La memoria olfativa establece
una conexion directa entre el olfato y el cerebro. Los olores se procesan en la zona del
cerebro donde se encuentran el hipotdlamo y la amigdala, en la cual se generan y

almacenan emociones y recuerdos, siendo asi responsables de provocar estas uniones.

Un ejemplo de una campaia publicitaria televisiva es la de Nina Ricci “Nina”. En
todas sus campafias se muestran mujeres vestidas, en su mayoria, de colores claros,
sujetando en la mayor parte del tiempo el frasco de perfume en las manos; todos los
envases de esta linea tienen la misma forma, de manzana. Siempre aparecen andando,

escalando o corriendo en un escenario de colores claros. Nina Ricci utiliza siempre esta
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combinacion para crear una imagen coherente y distintiva que resuene con su audiencia.
El hecho de que siempre las mujeres estén vestidas de colores claros refleja la estética
femenina propia con la identidad de marca. El frasco de perfume en forma de manzana
simboliza la tentacion y el deseo, evocando a la memoria la tentacion de Adan y Eva. El
movimiento constante de las mujeres sobre el escenario sugiere el espectador dinamismo

y libertad, valores que la marca quiere transmitir (Andrivet, 2014).
4. CARACTERISTICAS DE LOS CONSUMIDORES

En general, parecen existir diferencias significativas en los procesos de toma de
decisiones de compra atendiendo al género (Talavera, 2020). Se ha observado que las
mujeres tienden a buscar mas asesoramiento y a probar diversas marcas antes de realizar
una compra que los hombres. La conducta de la mujer pone en manifiesto una mayor
capacidad de influencia por las opiniones y recomendaciones de terceros. En la compra
de perfumes, las mujeres tienden a ser mas reflexivas, valorando distintas opciones, y
suelen utilizar métodos multicanales (ClosinGap, 2020). Es decir, buscan mas
informacion en distintos medios para comparar sus opciones, lo que implica que dedican
mas tiempo para elegir un perfume que les guste y se adapte a sus gustos y deseos. Al ser
mas propensas a buscar consejo y probar diferentes marcas, pueden verse mas influidas
por resefias, recomendaciones de influencers y publicidad. Los hombres suelen ser méas
impulsivos y précticos, dejandose llevar por sus emociones; compran lo que les ha
parecido bien en un primer momento y no se preocupan tanto por caracteristicas como la
calidad del producto. Asi, basan sus decisiones en la experiencia directa con el producto

o en la informacion proporcionada por las marcas.

La mayoria de consumidores de este mercado ve este producto como algo esencial
de su dia a dia. En Espafia, casi la mitad de los ciudadanos considera imprescindible el
uso diario de perfume, detectandose diferencias por género: el 69% de los hombres lo
utilizan diariamente, frente al 59% de las mujeres. Esto puede ser debido a que a ellos les
aporta un extra de seguridad en ellos mismos, e incluso les llega a empoderar (STANPA,
2022).

Determinar las diferencias en los patrones de compra segun género resulta clave
para este estudio. Para alcanzar los objetivos establecidos, la muestra analizada estara
integrada por hombres y mujeres. La edad resulta un criterio de segmentacion clave en
este sector, como se observa en la oferta existente. Asi, se analizara aquel intervalo de

edad que suponga una mayor oportunidad de negocio.



Actualmente, los millennials (nacidos entre 1980-1994) se consideran
consumidores clave en el sector de la perfumeria ya que estan revolucionando este sector
(BBC, 2019). Junto a ellos, la Generacion Z (1994 - 2010) representa una nueva ola de
consumidores que estan cambiando la forma en que compran y usan las fragancias, lo que
esta alterando la industria (ESW, 2023). Asi, a diferencia de generaciones anteriores que
solian ser fieles a un aroma que les caracterizaba, la Generacion Z elige aromas segun su
estado de animo a lo largo del dia. Ademas, su preferencia por los canales de comercio
electronico resalta la necesidad de una fuerte presencia en linea y estrategias de marketing
digital (ESW, 2023). Atendiendo a estos datos, nos centraremos en las personas nacidas
entre 1981 hasta 2006 (los cuales alcanzan la mayoria de edad en el afio de este estudio).
Esto nos permite estudiar tanto a la generacion mas joven, que estd comenzando a
explorar sus preferencias en perfumes, como a consumidores de mas edad. Asi, se
pretende analizar si las preferencias de fragancias y los habitos de compra varian en este

tramo de edad.

Para poder alcanzar los objetivos establecidos, resulta necesario que la poblacién
objeto de estudio tenga experiencia previa en la compra de eau de parfum. Por tanto, se
analizaran a aquellas personas, del rango de edad previamente establecido, que hayan

usado o comprado al menos 1 vez, durante el afio pasado, este tipo de perfume.
5. PROCESO DE COMPRA DE LOS PERFUMES

En el mercado de los perfumes, el proceso de toma de decisiones de compra es
especialmente complejo debido a la naturaleza emocional y personal de cada fragancia.
Las marcas de perfumes deben dirigirse a los consumidores no solo presentando
informacion racional, como el precio y la disponibilidad, sino también apelando a las
caracteristicas personales y psicoldgicas del consumidor, como la personalidad, el estado
de animo, y las asociaciones previas con ciertas fragancias, ya que juegan un papel
importante en la toma de decisiones. Ademas, los estimulos del marketing, como
campanas publicitarias emotivas, embajadores de marca con los que el consumidor se
identifica, y la presentacion atractiva del producto, pueden influir significativamente en
la eleccidn del perfume. Logicamente, el entorno también afecta la decision de compra.
Los factores culturales y tendencias sociales, pueden hacer que un consumidor se incline
hacia una fragancia sobre otra. En resumen, las marcas de perfumes deben crear una

estrategia de marketing holistica para conectar con los consumidores y vender.



El proceso se inicia cuando el consumidor es consciente que tiene un problema,
una necesidad no cubierta, que desea satisfacer. Para solucionarlo, suele buscar
informacion sobre las alternativas existentes, las evalua atendiendo a sus atributos
determinantes, y toma la decision de compra. La repeticion de dicha compra se conseguira
a traves de la satisfaccion generada. Las marcas pueden disefiar estrategias de marketing
sensorial para guiar este proceso. A través de él, pueden despertar emociones personales,
haciendo que el individuo se adentre en si mismo y conecte con la marca, la cual sea
percibida como mas atractiva, ofreciendo una experiencia multisensorial que permita
retener al cliente. En este proceso se debe tener en cuenta que “...podemos recordar el
1% de lo que tocamos, el 2% de lo que escuchamos, el 5% de lo que vemos, el 15% de lo
que degustamos y el 35% de lo que olemos.” (Schmitt, 1999, pags. 208-213).

El canal de venta mas utilizado durante este proceso son las tiendas especializadas.
Ademas, el 10% de las visitas a estas perfumerias no estan planificadas, surgen de manera
casual, valorando la parte ludica de la compra. Se ha observado que el 80% de las personas
que visitan estas tiendas, no realizan una compra (Garcia, 2012).

Se procede a analizar las principales fases del proceso de compra.
5.1. Reconocimiento de la necesidad

Resulta necesario identificar los factores que despiertan el interés por adquirir una
nueva fragancia o repetir la adquisicion de una ya conocida. Este interés se puede deber
a que se haya acabado el que se tenia, por lo que es necesario reponer existencias, o al
lanzamiento de un nuevo perfume, cambios de formula del que tradicionalmente se usa,
a promociones (packs con su respectivo desodorante o gel; descuentos sobre el precio
original;...), a cambios climatoldgicos ya que en verano se suelen llevar perfumes mas
frescos (Teixidd, 2022) o simplemente a la informacion recibida por distintas fuentes que
despierte el deseo de experimentarlas. El reconocimiento de estos factores resulta clave
para la creacion de estrategias de marketing que despierten dicho interés y fomenten la

accion de compra.
5.2. Blusqueda de informacion

El proceso de toma de decisiones de compra en el mercado de perfumes es un
fendmeno complejo que implica tanto factores racionales como emocionales. Tras

manifestar el deseo de adquirir un perfume, se inicia la busqueda de informacion. En
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primer lugar, el individuo analiza su informacion interna, almacenada en la memoria. Si

esta informacion no es suficiente para decidir la compra, acude a fuentes externas.

El sector de la perfumeria es muy competitivo, existiendo maltiples alternativas.
Por tanto, para elegir un perfume, reflejo de su esencia y personalidad, el consumidor se
enfrentara a una decision compleja. En general, se suele realizar una busqueda media o

intensa de informacidn utilizando para ello distintas fuentes.

La comunicacion personal es clave en la decision de compra de muchos
‘millenials’ (Barros, 2020), la cual puede ser fisica 0 mediante redes sociales (eWOM1).
El eWWOM es una manera mas accesible de comparar distintas opiniones, tanto para el
usuario como para las empresas, ya que se puede acceder a éstas cuando y donde quieran.
La facilidad de acceso a la informacion que proporciona el eWOM la convierte en una
herramienta atractiva para los usuarios, quienes no necesitan tener una relacion previa
con quien emite la opinidn, (e incluso ser anénimas). Pero el anonimato también puede
generar desconfianza, por lo que se suele verificar la informacion a través de maltiples

fuentes, contrastando diferentes puntos de vista.
5.3 Evaluacion de las alternativas

Aunque el proceso de busqueda de informacidn puede ser muy complejo, en este
TFG nos centraremos en analizar los atributos determinantes para el consumidor (OE1)
y si existen diferencias atendiendo a las caracteristicas de los consumidores (OE2).

No todos los atributos tienen la misma relevancia; algunos pueden ser irrelevantes,
como un embalaje adicional que no afiade valor al producto; otros son opcionales, que,
aunque no son criticos, pueden diferenciar entre marcas, como la disponibilidad de varios
tamanos o formatos del mismo perfume; y finalmente, los atributos determinantes y
defensivos, como el aroma, la durabilidad, el envase y el prestigio de la marca, que son

cruciales para la decision de compra.

Cada consumidor deberad valorar la importancia que da a cada uno de estos
atributos, valorando ademas el grado de presencia de éstos en cada producto. Con ello
podra ver qué perfumes cree que encajan mas con sus gustos, consiguiendo provocar

mediante su compra una mayor satisfaccién con el producto.

L Electronic Word of Mouth
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5.3.1 Atributos Determinantes de los Perfumes

Los atributos determinantes de los perfumes son multifacéticos. Cuando se
compra un perfume, los gustos personales son un factor clave. Cada persona percibe cada
fragancia de una manera Unica, no solo por la composicion olfativa del mismo, también
por otros factores como la marca, la longevidad de la fragancia en la piel, el disefio del

envase o su color.

Los sentidos juegan un papel crucial a la hora de comprar un perfume.
Logicamente el olfato es el que predomina, siendo el aroma la caracteristica mas
importante para el 39% de los consumidores. Ademas, el 26% considera que la
caracteristica mas importante es su durabilidad una vez puesto (Equivalenza, 2015). El
color del envase también es un elemento determinante debido a las asociaciones que
genera. Los colores y sentimientos se asocian entre si por razones de gusto asi como por
las experiencias universales aprendidas en nuestro lenguaje y pensamiento desde la
infancia (Heller, 2005). Cada color puede transmitir un significado diferente y provocar
reacciones distintas en cada perfume, al influir en lo que las personas sienten. Por
ejemplo, un perfume cuyo envase es rojo puede asociarse con pasion, energia o peligro;
el azul con tranquilidad, confianza o frialdad; el verde con naturaleza, salud o esperanza;
etc. (Viviendo Mas, 2020). Estas asociaciones no son innatas, se aprenden a través de
nuestras interacciones con el mundo y se refuerzan a través del lenguaje y la cultura. Esto
tiene implicaciones importantes en el marketing, el disefio de productos y la psicologia,
donde la eleccion de colores puede influir en como se percibe y se responde a un producto

o estimulo.

Nuestros sentidos no operan de manera independiente; estan interconectados y
pueden influenciarse mutuamente, produciendo cruces sensoriales. Dichos “cruces” son
bastante comunes en todos los individuos, y se denominan sinestesia. Dicha sinestesia es
una condicién neurolégica en la que la estimulacion de un sentido o parte del cuerpo
conduce a experiencias automaticas e involuntarias en otro sentido o parte del cuerpo
(Clinica Universidad de Navarra). Asi se suele decir, por ejemplo, “hay imagenes que se
pueden oler”, ya que el cerebro accede a recuerdos previos asociando olores con
imagenes. Por lo tanto, esta condicion neuroldgica resulta clave en las percepciones del
consumidor. Si, por ejemplo, nos centramos en la vista, no solo influye el color, también

la forma del envase que se emplee.
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La forma del envase representa, aproximadamente, un 83% de la informacion que
retiene nuestro cerebro (Roberto Manzano, 2012). Este hecho hace que, en términos de
marketing, el frasco de perfume sea tratado como el centro del producto. Tiene una
funcién comunicativa de todo aquello que quiere transmitir la marca mediante lo visual.
El envase es considerado como el “Vendedor silencioso”, es decir, la manera mediante la
cual el fabricante se comunica con el cliente (Fantoni, 2014, pag. 8). Por ejemplo, un
frasco redondo suele sugerir suavidad, armonia o feminidad; uno cuadrado sugiere
solidez, equilibrio o masculinidad (L6pez-Rua, 2015, pag. 467). Ademas, el frasco tiene

una funcién protectora, evitando que el liquido se desparrame.

Para conseguir una actitud positiva hacia un producto, en este caso un perfume, la
informacion que se perciba a través de los sentidos debe tener cierta logica y estar
relacionada entre ellos (Caparros, 2008). Gran parte de lo que quiere transmitir la marca
se ve reflejado en su envase. La sinestesia existente entre vista y olfato (Schifferstein y
Howel, 2016), con sus correlaciones color-olor, resulta clave para transmitir las
caracteristicas de un aroma, sin experimentarlo personalmente, a través de
exclusivamente su frasco. Dicha sinestesia no solo depende del color, también de su
tonalidad (Gilbert, Martin y Kemp, 1996), lo cual se puede controlar a través de su
saturacion y brillo. El efecto del color del packaging de los productos sobre el
comportamiento de compra ha sido confirmado por Assis y Sanjar (2014). Estos
investigadores observaron que las personas que realizan compras de manera impulsiva,
sin reflexionar, eligen productos en cuyo packaging predomine el rojo, el azul o el negro,
mientras que aquellos que planifican sus gastos eligen el rosa y los colores claros. Aunque
es cierto que el gusto y opinion sobre los colores es muy personal, existe una cultura
cromatica universal, ligada a la cultura. Asi, todos los integrantes de una misma cultura,
como la europea, tienen reacciones fisicas similares ante los colores (Maric y Jacquot,
2013).

Pero los consumidores no se centran solo en los sentidos. Asi, el 38% valora como
un atributo relevante que la marca sea conocida, dada la confianza que brinda, su

reputacién asi como la identidad propia de la marca (El confidencial, 2017).

El aroma de un perfume es un detalle muy caracteristico y Unico de cada uno de
ellos, por eso es tan valorado. En este atributo nos encontramos con diferencias en los
aromas usados por género. Para diferenciarlos, el Museo Internacional y el Comité

Francés del perfume cred lo que se conoce como “familias olfativas™, categorias creadas
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para poner nombre a las diferentes esencias y aromas utilizados en este sector, uniendo

en diferentes grupos los aromas principales més caracteristicos (Ginobogani, 2009).

Atendiendo al genero se debe destacar que cada vez existen méas perfumes de
género neutro, ya que muchas personas piensan que la asignacion tradicional es anticuada.
Aun asi, la mayoria de los perfumes tienen un género asignado (Esenzzia, 2024). En
general, los hombres usan tonos més amaderados (“Gentleman Reserve Privee” de
Givenchy), fragancias méas potentes obtenidas habitualmente de la madera; aromas
propios de la familia cuero con cierto aroma a piel animal (“Guilty absolute” de Gucci);
y también la familia fougere, helecho en francés, que proporciona aromas forestales
(“Stronger with you intensely” de Giorgio Armani). Las mujeres suelen preferir olores de
flores naturales, como en “Acqua di Gio” de Armani; familia chypre, como “Amor Amor
Festival” de Cacharel, que integran olores como el musgo de roble, pachuli y bergamota;
y olores mas orientales, como en “Black Opioum” de Yves Saint Laurent, con especias

orientales como el regaliz, la vainilla y el clavo.

Dadas las numerosas opciones existentes, este producto tan personal suele
probarse en tienda antes de decidir. Tanto los olores como la durabilidad varian una vez
puestos, ya que reaccionan segun el pH de la piel de cada persona, por lo que es
recomendable probarlo mediante los tester presentes en las perfumerias. A pesar de esto,
cada vez se realizan méas compras online (Ericsson Consumer Labs y el Instituto de
Estudios del Futuro de Copenhague, 2012). Asi, se detecta un comportamiento
showrooming por parte del consumidor, quien acude al establecimiento fisico para probar
el producto, pero compra online para asi poder comparar diferentes opciones de precio.
Este comportamiento estd aumentando; hay mas usuarios activos en la red y con

conectividad, por lo que el comercio electronico ird aumentando exponencialmente.
5.4. Decision de compra y comportamiento post-compra

Para conseguir llegar a esta fase es necesario que el consumidor realice una
compra efectiva. Esperando que no emerjan factores situacionales inesperados, el
consumidor toma la decision, compra el perfume y se espera que su experiencia de uso

sea satisfactoria dando lugar a una recompra.
6. METODOLOGIA

Para poder alcanzar los objetivos establecidos se procede a la recogida de

informacion a través del metodo de encuesta online mediante Google Forms. Para ello,
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se procede a elaborar un cuestionario dirigido a espafioles, hombres y mujeres, nacidos
entre 1981 y 2006, que hayan usado o comprado al menos 1 vez durante el afio pasado un
perfume. El método de difusion de la encuesta ha sido “bola de nieve”, empezando con
un pequerfio grupo de personas que cumplen los criterios de la poblacion objeto de estudio.
Se pide su opinion y que compartan el cuestionario con su entorno mas proximo. Ademas,
se implementaron estrategias para equilibrar los resultados de la encuesta y asegurar una
representacion equitativa de género y edad. Se realizaron encuestas en la via pablica,
donde se solicitaba a las personas que podrian ser nuestro publico objetivo que
completaran la encuesta a través de un codigo QR. De esta manera, se busco obtener una

muestra diversa y equilibrada.

Este es un estudio de corte transversal, ya que la informacion se recogié en un
unico punto temporal. El trabajo de campo se llevd a cabo desde el 19 de abril de 2024

hasta el 10 de mayo de ese mismo afio.

El cuestionario consta de una introduccion seguida de una serie de cuestiones,
ordenadas de més generales a mas especificas. Las escalas de respuesta son de opcion
Unica (semiabiertas y cerradas) para el uso y compra de los perfumes; tipo Likert desde 1

“Totalmente en Desacuerdo” hasta 7 “Totalmente de acuerdo”; y categoricas.

Para poder alcanzar el OE5, se disefiaron diferentes frascos de perfumes,
modificando su forma y color. Dichos frascos se muestran a los encuestados, pidiéndoles
sus opiniones y posible influencia en la eleccion del producto. Los colores seleccionados

para el frasco son el azul y el violeta:

e Azul: Generalmente relacionado con atributos masculinos, aunque se encuentra en
ambos géneros. Representa sensaciones de poder, confianza y fuerza. El tono
claro se percibe como proteccion y calma (Escuela Britanica de artes creativas y
tecnologia, 2023).

e Violeta: Transmite cierta profundidad y misterio (Ingelmo, 2020). Se emplea para
ambos géneros por una misma marca. Por ejemplo, Paco Rabanne oferta “Paco
Rabanne Ultraviolet Edp Mujer” y “Paco Rabanne Ultraviolet Man Eau de

Toilette”, ambos con este mismo color.

La eleccion de estos colores no ha sido aleatoria ni impulsiva. Se han considerado
varios factores, como lo que transmite de manera cultural, la prevalencia en el entorno

estudiado y uso de los mismos en perfumeria. Este enfoque metddico y reflexivo asegura
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que los colores seleccionados proporcionen una vision significativa y valiosa para este
estudio. El violeta ha sido escogido ya que es muy usado en la perfumeria de lujo, debido
al uso de la flor de violeta asociada a la realeza (Esenzzia, 2022). El azul fue escogido
por su popularidad: es uno de los colores favoritos tanto para hombres como mujeres, por

lo que es muy usado en perfumeria (Maat, 2015).

El trabajo se ha centrado en dos formas especificas que abarcan la practica
mayoria de los perfumes que se encuentran en el mercado. Esta eleccion no ha sido
arbitraria; ha surgido de la cuidadosa consideracion de caracteristicas comunes y

distintivas.
e Prismatica: geometria con dos bases poligonales paralelas con n lados rectos.

e Orgénica: forma imperfecta, debido a que podemos encontrarlas en formatos no

simétricos, no consta lados rectos (Simetrika, 2021).

Las empresas de perfumes suelen etiquetar a sus perfumes basandose en los
sentimientos que estos producen en los consumidores. Para comprobar si existe una
relaciéon entre los colores y formas del frasco con el tipo de etiqueta, se utilizan los

siguientes conceptos en las mismas:
e Exclusivo: Unico, solo, excluyendo a cualquier otro (RAE, 2024).

e Rebelde: Que suele tomar accion en contra de una autoridad o regla establecidas
(Wikitionary, 2024).

e Sensual: Relacionado con las sensaciones sensoriales (pertenecientes a los

sentidos), especialmente relacionado con los deseos sexuales.
e Misterioso: Encierra un misterio o sentido oculto (WordReference, 2024).

En la Figura 2 se muestran los disefios a testar?, asi como el nombre asignado al

perfume, Phoeve.

2 Los frascos presentan forma prismatica y organica. Para simular su color se usaron herramientas de edicion, como
Photoshop, para que se asemejara lo maximo posible a un frasco real de colonia lleno, se aplicaron degradados sobre
los mismos. Ademas, como si se tratase de un frasco real se escribié sobre los mismos Phoeve, simulando el nombre
del perfume, en ellos se utilizé el mismo tamario de tipografia y mismo color.
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Figura 2. Disefios frascos perfumes propuestos.
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Fuente: Elaboracion propia
6.1 Descripcion de la muestra

La muestra consta de 114 encuestas validas. La distribucion de género muestra
una mayoria de hombres (50,88%) frente a mujeres (49,12%). En relacion a la edad, la
mayoria de los encuestados se encuentran en el rango de edad mas joven de 18 a 24 afios
(28,07%); seguido por los de 25 a 31 (26,19%), de 38 a 44 afos (23,68%), y finalmente
los de 32 a 38 (21,05%). En el Cuadro 1 se refleja la ficha técnica.

Cuadro 1. Ficha técnica del estudio

Denominacion Encuesta proceso de compra de perfumes

Tamano de la muestra 114 personas

Universo Personas entre 18 a 44 afios, residentes en
Espafa

Meétodo de muestreo Muestreo no probabilistico por conveniencia

Técnica  para  obtencion  de | Encuesta online y encuesta personal

informacién

Periodo Inicio 19 abril 2024 hasta 10 de mayo 2024

Fuente: Elaboracion propia

En relacion a la frecuencia de compra de perfumes dentro de esta muestra, se
observa que la mayoria de los individuos realizan sus compras en un intervalo de 6 a 9

meses (42,11%), seguido por una frecuencia de cada 2 a 3 meses (30,70%).
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Ademas, se indagd sobre las preferencias de los encuestados en cuanto a la
fidelidad al uso de fragancias. Se preguntd si usan una sola fragancia, o si, prefieren tener
varios perfumes para alternar su uso en funcién de diferentes situaciones o simplemente
para experimentar diferentes opciones. Se observo que la mayoria de los encuestados
poseen varias fragancias y eligen cudl usar en funcion de la situacion (42,98%), seguido
de aquellos que les gusta cambiar (31,58%) y por ultimo de aquellos que siempre usan la
misma colonia (25,44%).

7. RESULTADOS

Se procede a mostrar los resultados obtenidos que nos permiten alcanzar los

objetivos de investigacion propuestos.

7.1 Determinar qué atributos valoran y buscan los consumidores en su decision de compra

(OEL) y las diferencias segun las caracteristicas del consumidor (OE2).

Para alcanzar el OE1, se planted la pregunta 5 el cuestionario (ver anexo 1). En el

Gréfico 1 se muestran los valores medios obtenidos por cada atributo propuesto.

Grafico 1. Atributos determinantes compra perfume

Lamarca. IS 3,64
El color del frasco. NN 3,68
El disefio del frasco. NS 3,87
El precio. I 4,92
El sentimiento que genera en mi. NN 4,95
Que les guste a mis amigos/pareja/familia. N 5,02
La duraciéon del aroma en mi piel. I 6,13
Elaroma. I 6,57

0 1 2 3 4 5 6 7

En dicho Gréfico 1 se observa que el aroma es el factor mas valorado, seguido muy de
cerca por su duracion. Esto pone de manifiesto la importancia (l6gica) del olor y la
preferencia por aquellos perfumes que mantengan su fragancia durante un periodo
prolongado. Resulta importante destacar la importancia del factor social, dado que la
opinion de las personas cercanas al consumidor tiene un impacto significativo en su
eleccion de perfume (5,02); asi como la del psicoldgico, es decir, el sentimiento que el

perfume provoca en el consumidor: Esto indica que los consumidores valoran la
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experiencia emocional que un perfume puede proporcionar. El precio obtiene una
posicion intermedia (4,92) siendo el dltimo atributo determinante. Destacar la baja
valoracién obtenida por la marca y por los aspectos relacionados con el envase.

Para alcanzar el OE2 se analiz0 la existencia de diferencias significativas en estos
valores atendiendo a genero y edad. Los resultados, mostrados en el Anexo 2 (Figuras 3

y 4) concluyeron que no existen diferencias significativas.

7.2 Diferencias en el canal y proceso de compra atendiendo a las caracteristicas del
consumidor (OE3)

Para abordar el OE3 se planted la pregunta 3 del cuestionario (Ver anexo 1) que
nos permite para conocer el canal preferido para la compra de perfumes. En el Grafico 2
se observa que cerca de la mitad de los encuestados (44,74%) prefieren comprar en
tiendas fisicas especializadas. Esto puede atribuirse a la interaccion directa que se puede
ofrecer en estas tiendas y la posibilidad de probar los productos en persona. A estas
tiendas les siguen los supermercados o hipermercados (26.32%) y las perfumerias online
(18.42%). Los canales menos empleados son las tiendas fisicas farmacias/parafarmacias
(7,89%) vy las webs o aplicaciones de tiendas que no estén especializadas en el sector
(2,63%). Destacar que cerca del 80% de la muestra realiza sus compras de manera
presencial. Esto sugiere que, a pesar de la creciente popularidad del comercio electrénico,
muchas personas valoran la experiencia de compra personal, al tratarse de productos

como los perfumes, que son altamente personales y sensoriales.
Grdfico 2. Puntos de compra empleados

Online a través de sitios web o aplicaciones de tiendas no... Il 2,63%
Tienda fisica farmacia/parafarmacia. [N 7,39%
Online a través de tiendas especializadas en perfumeria. I 18,42%
Tienda fisica supermercado/hipermercado. [N 26,32%
Tienda fisica especializada (perfumeria). NN 44,74%

0,00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00% 25,00% 30,00% 35,00% 40,00% 45,00% 50,00%

El anélisis de la existencia de diferencias respecto al genero (ver Figura 5, Anexo

2) pone de manifiesto la ausencia de diferencias significativas.

Atendiendo a la edad, el resultado obtenido tras observar si existen diferencias

significativas es negativo, no hay diferencias respecto a la edad tampoco.
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Para profundizar en el conocimiento del proceso de compra del consumidor se
formuld la Pregunta 4 (ver Anexo 1). Los valores medios obtenidos son los reflejados en
el Gréfico 3.

Gréfico 3. Proceso compra (valores medios)

Compro otro si los veo en redes, en la tele, en revistas... NN 2,63
Compro otro si me lo recomiendan mis amigos NN 2,95
Suelo probar el perfume en punto fisico pero compro online IEEEEEEGG—G—_——— 3,13
Cambio de perfume seglin me siento a lo largo del dia IEEEEEGEGGGNGNGG————— 3,35
Uso un perfume en verano y otro en invierno I 3,75
Me gusta tener varios perfumes en casa I 4,58
Si se me acaba, compro el mismo I 4,98
Mi perfume refleja mi personalidad I 5,27
Decidir el perfume que comprar es una importante I 5,53
Me gusta que me reconozcan por mi fragancia I 5,55
Uso fragancias especificas para mi género IIIII————_ 5,62
Pruebo varios perfumes antes comprar uno nuevo IIEEEEEEENNNNEEEEEEEEE——————— 5,65

Antes de comprar un perfume lo pruebo en tienda fisica I 6,08

0,00 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 6,00 7,00

En el Grafico 3 se observa que probar un perfume nuevo en tienda fisica antes de
tomar la decisién de compra obtiene la mayor valoracion media de todos los posibles
comportamientos analizados. Vuelve asi a emerger la importancia de la experiencia
sensorial antes de comprar. Recordemos que el perfume es un objeto muy personal, lo
cual se puede deber a que cada perfume huele diferente en cada persona. Ademas, en las
tiendas fisicas se puede recibir el consejo de expertos quienes asesoran y guian a través
de las “notas” que les puedan gustar y aclarando las composiciones de los perfumes. Esto
esta relacionado con la segunda afirmacién con la que mas se sienten identificados «...
probar varios perfumes antes de comprar uno nuevo”. Esto sugiere que los consumidores
disfrutan explorando diferentes opciones y comparando fragancias de primera mano, en
su propia piel, antes de decidirse por una. Anteriormente se ha mencionado el uso de
diferentes familias olfativas por género, lo cual se refleja en el comportamiento de los
encuestados. Asi, el uso de fragancias especificas para su género obtiene una valoracion
media de 5,62. Esto refleja que los consumidores tienden a seleccionar perfumes que estan
disefiados y comercializados para su género especifico. Sentirse identificados con el

perfume que usan. Seguida muy de cerca estan las dos afirmaciones que muestra como el
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perfume refleja la identidad de la persona que lo usa “Me gusta que me reconozcan por
mi fragancia” con un 5,55 y “...refleja mi personalidad con un 5,27, entre estas dos se
encuentra la que afirma que escoger el perfume es una decision importante. Esto subraya
la consideracion y el pensamiento que muchos ponen en la eleccion de un perfume, ya
que es visto como una expresion de identidad. Destacar la baja importancia obtenida por
los comportamientos de compra influenciados por fuentes comerciales (2,63) y
personales (2,95) asi como el showrooming (3,13). Parece que la prueba del producto en

punto fisico y su compra en el canal online no es muy frecuente en la muestra analizada.

El analisis realizado (ver Figura 8 del Anexo 2) pone de manifiesto la existencia
de diferencias significativas atendiendo al género. Asi, en general, se observa que los
hombres muestran un mayor grado de acuerdo con la mayoria de las afirmaciones. La
Unica excepcion se encuentra en "Si se me acaba mi perfume, compro el mismo". En este
caso, las mujeres muestran un mayor grado de acuerdo, lo que indica que tienden a ser
mas fieles a sus perfumes en comparacion con los hombres. Este resultado proporciona
una vision interesante sobre las diferencias de comportamiento entre hombres y mujeres

en relacion con la fidelidad a las fragancias.

En lo relativo a la existencia de diferencias significativas en relacion a la edad, los
resultados obtenidos (ver Figura 9 del Anexo 2) ponen de manifiesto que la edad no

parece tener un impacto significativo en las respuestas de la encuesta en este estudio.

Por otra parte, la frecuencia de compra de un perfume no mostré variacion

atendiendo al género (ver Figura 10 del Anexo 2).

En cuanto a la edad y frecuencia de compra, Grafico 4 se observa que los
consumidores mas jovenes parecen comprar 1 vez al afio, los de 25 a 31 afios de 2 a 9
meses y cada mes los consumidores de 38 a 44 afios. Este ultimo grupo de edad, que
probablemente tiene un mayor poder adquisitivo, puede permitirse comprar perfumes con
mayor frecuencia y no les preocupa usar su perfume todos los dias, ya que tienen la
capacidad econémica para reponerlo. Esto sugiere una correlacion entre la edad, el poder

adquisitivo, la frecuencia de uso y compra de perfumes.

21



Grafico 4. Frecuencia de compra por rango de edad (%)

50,00% 25,71% 18,75% 14,29%

15,00% 31,43% 33,33% 14,29%

25,00% 20,00% 20,83% 42,86%

10,00% 22,86% 27,08% 14,29%
100% 100% 100% 100%

Por ultimo, se pregunto si hacian uso siempre del mismo perfume, respecto a esta
Gltima pregunta, respecto al género no se encuentran diferencias (ver Figura 12 del Anexo
2).

Respecto a la edad, el Grafico 5 se puede observar que en el rango de edad de 18
a 24 afios las frecuencias estan repartidas casi equitativamente; mientras que en los rangos
de mayor edad se prefiere tener varios perfumes y usarlos dependiendo de la situacién
Gréfico 5. Fidelidad por rango de edad (%)

45,00 41,38
40,00

35,00

38,89
28,57
26,53

22,45 22,45
20,69 19,44 20,69
I I Il I I

18 a 24 anos 25 a 31 afios 32 a 38 afios 38 a 44 afos

30,00

25,00
25,00
20,00
15,00
10,00

5,00

0,00

B No, me gusta cambiar. W Si, siempre. M Tengo varios y los uso dependiendo de la situacién.
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7.3 Determinar si la forma del envase y el color del envase afectan a la percepcion del

producto e intencién de compra (OE4)

Para dar respuesta al ultimo objetivo (OE4) se mostraron diferentes formatos y
colores de frascos de perfumes y se plantearon las preguntas 6 y 7, (ver en el Anexo 1).

Los resultados obtenidos son los siguientes:
Perfume 1

Respecto a que sentimiento provoca el primer perfume, la sensualidad es el mejor
valorado (4,49), lo que puede ser debido a sus formas curvas, seguido de la exclusividad
(4,16), el misterio (4,03) y la rebeldia (3,32). Dado que este frasco es azul puede que la
valoracion obtenida por el misterio se deba a que se suele relacionar con colores mas

OSCuros.

El andlisis de las diferencias significativas atendiendo al género (ver Figura 16
del Anexo 2) mostro que, en general, los hombres valoran todos los atributos mas alto
que las mujeres. Respecto a la edad, el analisis realizado (ver Figura 17 del Anexo 2)
pone de manifiesto la ausencia de diferencias estadisticas.

La intencion de comprar este Perfume 1 obtuvo una media de 4,11
Perfume 2

El sentimiento mas asociado a este perfume es la exclusividad (4,32), seguido de
la sensualidad (4,15), la rebeldia (3,99) y el misterio (3,85). Su forma prismatica perfecta
puede estar relacionada con su exclusividad, ya que las formas organicas suelen estar

presentes en la naturaleza.

El analisis de las diferencias significativas atendiendo al género (ver Figura 19 del
Anexo 2) mostrd que, en general, los hombres valoran todos los atributos mas alto que
las mujeres. Respecto a la edad, el analisis realizado (ver Figura 20 del Anexo 2) pone de
manifiesto que todas las edades tienen unos valores similares, pero que el rango mas joven

varia mas sus puntuaciones a estos atributos, como se muestra en el Grafico 6.
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Grafico 6. Sentimientos respecto edad perfume 2

6,00
4,90 477 4,90

>0 4,29 442 419 4,504’11 448,

4,00 3,72 3,67 3,78 3,85
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1,00

0,00

Sensualidad Rebeldia Exclusividad Misterio

WM 18a24afios M25a3lafios M32a38afios 38 a 44 afios

Se les pidié qué valorasen del 1 al 7 en qué grado comprarian este perfume y la
media total fue de 4,48

Perfume 3

Este perfume se trata de un frasco de color violeta con forma prismatica, en este
caso, el sentimiento asociado con este perfume también es la sensualidad (4,59), aunque
se encuentra muy a la par con el de exclusividad (4,16), sequido de misterio (4,03) y
rebeldia (3,32).

El analisis de las diferencias significativas atendiendo al género (ver Figura 22 del
Anexo 2) mostrd que, en general, los hombres valoran todos los atributos mas alto que
las mujeres. Respecto a la edad, el analisis realizado (ver Figura 23 del Anexo 2) pone de

manifiesto la existencia de diferencias estadisticas.

Respecto a la edad, vemos como el segundo rango de edad valora con una
puntuacién bastante alta el atributo de sensualidad, el rango de 32 a 38 afios valora
también bastante alto el atributo de exclusividad.
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Grafico 7. Sentimientos respecto edad perfume 3
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Se les pidié qué valorasen del 1 al 7 en qué grado comprarian este perfume y la
media total fue de 4,99.

Perfume 4

En este caso, el frasco es violeta con formas organicas y el sentimiento mas
asociado a este perfume es la sensualidad (5,41), seguido de la exclusividad (4,75), el
misterio (4,66) y rebeldia (4,27). Su forma prismética perfecta puede estar relacionada

con su exclusividad, ya que las formas organicas suelen estar presentes en la naturaleza.

El analisis de las diferencias significativas atendiendo al género (ver Figura 25 del
Anexo 2) mostré que pasa lo mismo que con los anteriores perfumes, vemos como los
hombres valoran més alto los atributos. Respecto a la edad, el andlisis realizado (ver

Figura 26 Anexo 2) pone de manifiesto la existencia de diferencias estadisticas.

Respecto a la edad vemos como las valoraciones son bastante dispares, por
ejemplo, el segundo rango de edad valora con gran puntuaciéon que este perfume sea

sensual y el tercer rango que este perfume sea misterioso.
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Grafico 8. Sentimientos respecto edad perfume 4
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Se les pidié qué valorasen del 1 al 7 en qué grado comprarian este perfume y la
media total fue de 4,77.

8. CONCLUSIONES

El objetivo general por el cual se realizo esta investigacion, es conocer el proceso
de decision de compra que el consumidor final sigue al comprar un perfume en el mercado
espafiol. Diferentes factores han sido analizados para conocer cuales son aquellos

atributos mas apreciados en este sector.

En el transcurso de esta investigacion se ha observado que los consumidores
valoran principalmente el aroma y la duracion del perfume. Esto sugiere que el sentido
mas importante en la compra de perfumes es el del olfato. Por este motivo las tiendas
deberan ofrecer “testers” de sus perfumes para que los clientes puedan experimentar el
aroma en su propia piel. Esto no solo les permite evaluar el aroma y la duracion del
mismo, sino que también les da la oportunidad de ver como el perfume interactda con su

quimica corporal Unica.

En cambio, se ha observado que el color y el disefio del frasco de un perfume,
aunque puede modificar su intencion de compra, no juegan un papel crucial en la decision
de compra. Aun asi, este aspecto visual puede influir en su percepcion sobre a quién esta
destinado el perfume, en términos de género y edad. Las marcas pueden tener esto en
cuenta a la hora de decidir a qué segmentos de la poblacion quieren dirigirse con cada

perfume.
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Se han identificado diferencias notables en la frecuencia de compra de perfumes
en funcién de la edad del cliente Esto indica que la edad puede ser un factor crucial en la
regularidad con la que los clientes compran perfumes, lo cual puede estar relacionado con
las distintas etapas de vida en las que se encuentran. En particular, se detecta que aquellos
clientes de mayor edad tienden a comprar perfumes con mayor frecuencia. Esto lleva a
concluir que la frecuencia de compra puede estar vinculada al poder adquisitivo, ya que
los individuos de mayor edad suelen tener mas recursos economicos disponibles. Esta
informacidn es de gran valor para las marcas de perfumes a la hora de establecer los
precios de sus productos. Pueden considerar a quién esta dirigido el perfume, si se trata
de un pablico méas joven con un poder adquisitivo potencialmente menor, o un publico
mas adulto con mayor capacidad econdmica. De esta manera, pueden ajustar sus

estrategias de precios para maximizar su alcance y rentabilidad.

Asimismo, se ha observado una correlacion positiva entre la edad y la lealtad del
cliente. Asi, los jovenes son menos leales, tendiendo a variar més sus perfumes. Este
comportamiento puede ser debido a que estan en una etapa de exploracion y
experimentacion, por lo que prueban diferentes aromas para descubrir sus preferencias.
Es posible que ain no hayan encontrado un perfume gque consideren una representacion
de su identidad personal. Esta tendencia entre los jovenes puede presentar tanto desafios
como oportunidades para las marcas de perfumes. Por un lado, puede ser mas dificil
retener a estos clientes si estan constantemente probando nuevos productos. Pero también
ofrece la oportunidad de atraer a estos clientes jovenes con nuevos lanzamientos y
variedades de perfumes. Es decir, las marcas de perfumes pueden utilizar esta
informacion para adaptar sus estrategias de marketing y desarrollo de productos, con el
objetivo de satisfacer mejor las necesidades de sus clientes y fomentar su lealtad a largo

plazo.

En cuanto al canal de compra, se ha detectado una mayor preferencia por la tienda
fisica que el canal online. Esto puede ser debido a varios factores, entre los que se
encuentra la comodidad de poder interactuar directamente con el producto, ya que se trata
de una experiencia sensorial directa relacionada con el sentido del olfato, algo que es
imposible de replicar de manera online. También puede deberse a la posibilidad de ser
asesorado por expertos que trabajan en estas tiendas y pueden informar al consumidor
sobre la familia olfativa de los perfumes y sus notas. Las marcas de perfumes deben tener

en cuenta estas preferencias del cliente al desarrollar sus estrategias de distribucion y
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venta. Aunque el comercio electronico ofrece conveniencia y una amplia disponibilidad,

las tiendas fisicas proporcionan una experiencia sensorial clave en este sector.

En resumen, estos hallazgos permiten ver la complejidad de las decisiones de
compra de perfumes por parte de los consumidores. Cada aspecto, desde el disefio del
frasco hasta el canal de compra, puede influir en la percepcion y las decisiones del cliente.
Por lo tanto, para tener éxito en el mercado de los perfumes, es esencial comprender estas
dinamicas y adaptar nuestras estrategias de marketing en consecuencia. Esto proporciona
una base soOlida para futuras investigaciones y estrategias en el campo de la

comercializacion de perfumes.

Este estudio tiene ciertas limitaciones debido a que se trata de una investigacion
transversal, ha sido realizada en un periodo de tiempo limitado de aproximadamente un
mes, los resultados pueden no ser extrapolables a todos los consumidores del mercado

espafol de perfumes debido a que esta respaldado por la muestra estudiada.
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