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Influencia de la forma del frasco y el color de un perfume
para hombre en las expectativas de los usuarios y su
efecto sobre el aroma percibido durante la cata

RESUMEN

El presente Trabajo Fin de Grado (TFC) es una investigacion dentro del campo de los perfumes,
en concreto de como influye la forma del frasco y el color del liquido en un perfume para
hombre y en como los usuarios perciben ese perfume.

En primer lugar se realizd una gran busqueda de perfumes para hombre de tal forma que se
pudo conocer la amplitud del campo de estudio y acotarlo. Al tratarse de un campo muy
amplio se seleccionaron los perfumes mds vendidos en Espafa y a partir de aqui comenzo el
estudio de mercado para conocer diferentes aspectos sobre la forma v el color.

Con las definiciones publicitarias de estos perfumes se obtuvieron una serie de atributos que
se colocaron en nubes de palabras para ver cuales eran los mas comunes. Los atributos se
fueron agrupando hasta obtener diez, de los cuales se seleccionaron cinco para utilizar
durante las pruebas de usuario.

Para la creacion de una nueva identidad de marca se realizd un estudio sobre las marcas
existentes y los nombres de perfumes. Mediante técnicas creativas se generaron diferentes
propuestas para el nombre de marca y se estudiaron distintas tipografias con las cuales
representar el nombre de la marca.

Con todo esto se comenzd a realizar el diseno basandose en cuatro formas bdsicas que se
pudieran obtener posteriormente para hacer el prototipo. Sobre estas formas se estudiaron
diferentes posiciones y tipografias para la etiqueta y la forma y color del tape. De estas cuatro
formas se seleccionaron dos y sobre ellas se realizo el estudio para obtener dos colores bien
diferenciados para el liquido. Con estos dos frascos y dos colores se desarrollaron cuatro
propuestas finales.

Las pruebas de usuario se basaron en la realizacion de encuestas online sobre las cuatro
propuestas finales. En estas encuestas se estudiaba que emocion/es tiene el usuario al ver
cada uno de los disefios y como valora los atributos seleccionados para esas propuestas. Se
analizaron los resultados para conocer cuales son las expectativas de los usuarios, también se
analizaron los resultados separados por sexos para ver si hombres y mujeres piensan distinto.
Se seleccionaron dos de los cuatro diserios en los que varia el color y no la forma.

Posteriormente se realizo la cata de producto en la que se utilizaron los mismos pardmetros
que en las encuestas online pero introduciendo un nuevo factor, el aroma. Ademdas para el
desarrollo completo de la cata se realizo el prototipo de los perfumes.

Finalmente, se analizaron los resultados obtenidos durante la cata para conocer en que
medida influye el color del perfume en el aroma percibido por los usuarios. Para conocer si
hombres y mujeres piensan lo mismo se analizaron los resultados separados por sexos.
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] . INTRODUCCION AL PROYECTO

En esta primera seccion del proyecto se van a introducir una serie de apartados que definen
y aclaran el proceso seguido para la realizacion del proyecto de tal forma que se pueda
comprender en su totalidad. Dichos apartados hacen referencia a los objetivos, la planificacion
y la metodologia seguida.

1.1 Objetivos

El objetivo de este proyecto es conocer como influye la forma del frasco y el color del
liquido de un perfume para hombre sobre las expectativas que tienen los usuarios y ver si
estas expectativas son diferentes segun el sexo. También se quiere conocer como influye
el color del perfume en el aroma percibido por los usuarios y las emociones que tienen
con los distintos estimulos propuestos.
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1.2 Planificacién

La planificacion seguida a lo largo del desarrollo del TFG se muestra en la figura .

Definicion proyecto

Estudio de mercado
Andlisis de los perfumes
Analisis por familias
Analisis publicidad
Propuesta

Disefio del perfume
Analisis de las marcas
Tecnicas creativas
Estudio tipografico
Desarrollo del diseno
Frasco
Etiqueta
Color
Tape
Disefo final
Manual de marca
Pruebas de usuario
Encuestas online
Preparacion
Realizacion
Andlisis de resultados
Cata
Preparacion
Realizacion
Analisis de resultados
Conclusiones

Memoria

Deposito

FEBRERO

MARZO

ABRIL

MAYO

Figura 1: Cronograma

JUNIO

Juto

AGOSTO

Influencia de la forma del frasco y el color de un perfume para hombre en las
expectativas de los usuarios y su efecto sobre el aroma percibido durante la cata

6



1.3 Metodologia

La metodologia seguida se basa en cuatro partes, Figura 2.

( \ / Pruebas de usuario \
Busqueda de Disefio del

informacién perfume Prototipado Encuestas Cata

N D S J

Figura 2: Metodologia

En un primer momento se realizd un amplio estudio de mercado y a partir de aqui se
decidio seleccionar una muestra de perfumes con los cuales continuar el estudio. Tras el
andlisis de 59 perfumes diferentes se obtuvieron una serie de atributos que se agruparon
hasta obtener diez, de los cuales se seleccionaron cinco.

Para realizar el diseno del perfume se analizaron las marcas y nombres de los perfumes
y se hizo una serie de técnicas creativas con las cuales obtener un nombre y generar
una nueva identidad de marca junto con su manual (Vid. Anexo ). Al mismo tiempo se
seleccionaron cuatro tipos de frascos diferentes con los cuales se estudiaba el nombre
con diferentes tipografias y posiciones. Finalmente se selecciond una tipografia con sus
cambios y dos de los cuatro frascos. Sobre estos frascos se inicio el estudio del color del
liquido para obtener dos colores bien diferenciados. También se diseno el tape de tal
forma que encajara perfectamente con los frascos. Con los dos frascos y los dos colores
se realizaron cuatro disenos distintos para el perfume.

Las pruebas de usuario se dividen en dos: encuestas online y cata de producto. Para
la encuesta online se utilizaron los atributos obtenidos al principio del proyecto vy se
analizaron las emociones de los usuarios utilizando doce emoticonos, procedentes de
PREMO™, que representan diferentes emociones. Con estos emoticonos se pudo ver las
emociones que transmiten cada uno de los estimulos expuestos.

Posteriormente se analizaron los resultados en su conjunto para conocer las expectativas
de los usuarios frente a los cuatro disefios propuestos y se estudiaron separados por
sex0s para ver si existen diferencias entre las expectativas de hombres y de mujeres. Se
seleccionaron dos de los cuatro disefios para desarrollar la cata.

Enla cata se pretendia ver si el color del perfume afecta ala percepcion del aroma, para
lo cual se utilizo el mismo perfume mientras los usuarios veian un frasco distinto. Con el fin
de servir de distraccion durante la prueba se disend un tercer perfume acompanado de
un aroma distinto cuyos datos no serdn utilizados en los resultados obtenidos.

Oftra parte importante desarrollada a lo largo del proyecto es el prototipado de los
disenos. Para ello hubo que probar diferentes técnicas para la colocacion de la etiquetao,
experimentar con tintes y colorantes para darle el color adecuado al liquido e imprimir
con impresora 3D los tapes disenados previamente.

La realizacion del trabajo ha tenido un seguimiento semanal con el tutor del trabajo
para la correcta ejecucion del mismo.
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2. ESTUDIO DE MERCADO

Para comenzar este proyecto lo primero que se ha realizado es una busqueda de los
diferentes perfumes que se pueden encontrar, cOmo se denominan y en que se diferencian.
Siguiendo la busqueda se determind que tipos de familias olfativas existen y finalmente se
inici® una investigacion de los diferentes perfumes para hombre que existen actualmente en
el mercado. Como el campo de estudio es tan amplio se decidio seleccionar una muestra y
comenzar un andlisis mas en profundad. La muestra seleccionada consta de los 59 perfumes
mas vendidos en Espana segun diferentes fuentes de Internet.

2.1 Andlisis de los perfumes

El primer paso es realizar un andlisis de las diferentes caracteristicas que tiene cada
uno de los perfumes. Para ello se han estudiado diferentes variables (Vid. pag. 17-18 del
Anexo |) para cada uno de los 59 perfumes. Se puede ver un ejemplo en la Tabla 1 (Vid.
pag. 14-17 del Anexo D).

Con los datos recogidos se han realizado graficos con las diferentes variables para
poder entender los resultados mas faciimente. En la Figura 3 se pueden ver varios ejemplos
de graficos que se utilizardn para conocer el mercado y desarrollar el disefo de los
perfumes (Vid. pag. 19-20 del Anexo D.

4 )

Color perfume Forma frasco

Otros; 7%

Cilindro; 20%

Cilindro eliptico; 22%

AmoriMo-Anqraniado~
14% ’

Figura 3: Craficos correspondientes al andlisis de los 59 perfumes

2.2 Andlisis por familias

Oftro de los andlisis realizados es la clasificacion por familias para conocer si existen
diferencias importantes en el color y la forma segun el “apellido” de un perfume. Se puede
ver un ejemplo en la Tabla 2 (Vid. pag. 21 del Anexo .
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2.3 Andlisis de la publicidad

Para realizar un andlisis de la publicidad de los perfumes se vieron los anuncios
publicitarios para sacar los atributos que los definen. Al tratarse de anuncios que utilizan
musica o melodias y pocas palabras se obtenia poca informacion por lo que se decidid

completar el andlisis con las definiciones de los perfumes en sus paginas oficiales (Vid.
pag. 22-25 del Anexo D).

De cada una de las definiciones se fueron subrayando los atributos que definen al
perfume vy se agruparon formando nubes de palabras. La primera agrupacion se realizo
poniendo todos los atributos en femenino y singular, después se agruparon todas las
palabras en adjetivos y se eliminaron las que solo habian salido una o dos veces.
Finalmente se agruparon algunas palabras cuyo significado es practicamente el mismo
y se seleccionaron las diez que mas se repiten. En el proceso de seleccion se utilizo el
consenso interjueces y finalmente se seleccionaron cinco atributos que son los que se
utilizaran durante las pruebas de usuario.

El criterio utilizado para seleccionar esos cinco atributos se basd en descartar los que
hacen referencia a la familia olfativa del perfume como por ejemplo: amaderada, oriental
y especiada. Los cinco atributos seleccionados se encuentran en la Figura 4 (Vid. pag.
26-27 del Anexo |).

INTENSA
SENSUAL
MASCULINA

FRESCA

ELEGANTE

Figura 4: Nube de palabras. Atributos

Influencia de la forma del frasco y el color de un perfume para hombre en las I I
expectativas de los usuarios y su efecto sobre el aroma percibido durante la cata



3. DISENO DEL PERFUME

Para desarrollar un nuevo perfume lo primero que se ha hecho es crear una nueva marca y @
partir de agqui comenzar con el diseho.

3.1 Andlisis de las marcas

En primer lugar se ha realizado un andlisis de las marcas utilizadas durante el estudio
de mercado. En este andlisis se han estudiado variables como el color utilizado, la
tipografia, el significado de la marca o si lleva logotipo. Un ejemplo de este andlisis se
encuentra en la Tabla 3 (Vid. pag. 32 del Anexo D).

Como conclusiones se puede decir que la gran mayoria de las marcas utiliza nombres
de personas o apellidos, el color principal es el negro v la tipografia es muy variada.

Oftro de los andlisis que se han realizado es con el nombre del perfume y de la marca. En
esta ocasion se ha querido dar importancia a la colocacion de los nombres, los colores
utilizados, la tipografia y si existe algun significado en el nombre del perfume. Un ejemplo
se puede ver en la Tabla 4 (Vid. pag. 33-34 del Anexo D).

Se puede decir que el nombre de la marca y del perfume aparece siempre en el envase y
en la gran mayoria de los casos en el frasco tambien, en algunas ocasiones en el frasco
solo aparece el nombre de la marca y la diferencia entre un perfume y otro es el uso de
colores y formas. Las tipografias utilizadas son muy variadas y los colores utilizados se
repiten en casi todos los casos; negro, plateado, dorado...

Para entender el estudio realizado primero hay que conocer como se les ha denominado
a cada uno de los nombres dados en un perfume.

Nombre de marca: es el nombre de la marca del perfume. Por ejemplo: Paco Rabanne.
Nombre del perfume: es el nombre que se le da al perfume. Por ejemplo: One Million.

Apcllido del perfume: es la connotacion que se le da al nombre del perfume para
diferenciarlo dentro de una familio. Ademds de esta connotacion se suele diferenciar por
los colores del envase, del frasco o del liquido del perfume. No todos los perfumes tienen
apellido. Por ejemplo: Prive.

Influencia de la forma del frasco y el color de un perfume para hombre en las ] 2
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IMAGEN MARCA 10GO  eotOR -~ COLOR  TIPOGRAFiA  SIGNIFICADO
BOSS HUGO BOSS 9 NEGRO B Sin serifa, mayus- | Nombre y ape-
HUGo BOSS culas, sencilla lido

Sin serifa, mayUs- Nombre v aoe-
@ CALVIN KLEIN S| NEGRO - culas y minoscu- m I dé P
Srhad las, sencilla !
CHANEL sl NECRO - Sin serfa, may0s- | oo
CHANEL culas, sencilla
Sin serifa, minus- | Nombre y ape-
PACO rabanne | »co o NO NEGRO : culas sencilla licko
&3 LOEWE S| NECRO - Con serifa, mo- Apelido
LOEWE yusculas, sencilla
ROCHAS ROCHAS NO NEGRO ROJO Sin serifa, may(s- Apellido
PARIS culas, sencilla
J Con serifa, ma-
ea.ItR JEAN PAUL yusculas y minus- | Nombre y ope-
GAU R GAULTIER NO NEGRO : culas, dos tipos lido
superpuestas
Con serifa,
M mayusculas )
Dlor DIOR NO NEGRO - y minosculas, Apellido
sencilla
=S CIORGIO Con serifa, ma- Nombre y ape-
. ARMANI 3 NECRO - yosculas, sencilla lido
Sin serifa, mayus-
YVESSAINTLAU- ) culas, diferen- Nombre y ape-
. RENT 3 NEGRO fes fomanos, lido
seguidas
Sin serifa, mayus- | Nombre y ape-
TOM FORD TOM FORD NO NECRO ) culas, sencilla lido
DOLCE & GAB- Sin serifa, mayus- )
Dm&uG BANA S NEGRO - culas, sencilla Apelidos
(‘H CAROLINA Con serifa, ma- Nombre y ape-
HERRERA o NECRO ROIO yosculas, sencilla lido
% Con serifa, ma- )
GUE&}AIN CUERLAIN N] NEGRO - yosculas, sencilla Apellido
O Sin serifo, mayus-
MONT } , may )
BLANC MONT BLANC N NEGRO culas, sencilla Montana
Gucal Con serifo, ma- )
@D GUCCI Sl NEGRO - yosculas, sencila Apellido
BVLGARI| suow NO NECRO - Con serfo, ma- Apelido
yusculas, sencilla
ADOLFO DO- Sin serifa, mayus- | Nombre y ape-
ADOLFO DOMINGUEZ| "y, NO NEGRO - culas, sencilla lido
MANDARINA Sin serifa, mayus- )
MANDARINA DUCK DUCK S CRIS AMARILLO culas, sencilla Animal

Tabla 3: Andlisis del nombre de marca
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IMAGEN

MARCA

NOMBRE

EN EL
FRASCO

EN EL
ENVASE

COLOR
PRINCIPAL
FRASCO

COLOR
PRINCIPAL
ENVASE

TIPOGRAFIA

SIGNIFICADO

IDIOMA

3l Sin serifa,
E]i HB%GS? BOTTLED. MARCA mgﬁ}g RE'E'EVREOY NEGRO | moyosculos, | Embotellado | Ingles
sencilla
w Sin serifq,
Ikg e MAN marca | NASCAY | RoJO | NEGRO | moyuscuias | Hombre | ingles
- sencilla
Sin serifa,
n HB%;S? RED MARCA mgﬁgg NECRO | NEGRO | moyusculas Roio Ingles
sencilla
Sin serifa
;_ HUGO MARCAY | MARCAY | RELIEVE Y serifa, ,
B BOSS THE SCENT NOMBRE NOMBRE | PLATEADO DORADO mczéx;ijuuc!os, El perfume Ingles
Sin serifa,
. Calvin Klein One mgﬁ%g mgﬁ}g RIS RIS mingsculas Uno Ingles
sencilla
: Sin serifa,
&k | Calvin Klein be mgﬁ*}eg mgﬁ&g GRIS GRIS minusculas, Ser Ingles
b= sencilla
Sin serifa
n | emernTY | MARCAY | Marcay serfa, | o idad ,
Ry Now Calvin Klein NOUW NOMBRE NOMBRE NECRO NECRO moyusgu\os, ahora Ingles
s sencilla
Sin serifa,
ﬁ. CHANEL BLEU NAOR%REY mgﬁé}g PLATEADO | PLATEADO | mayosculas Azul Fronces
sencilla
il MARCA Y | MARCA Y | RELEVE 1 o ateapo | Sin serfa
s . . .
‘ ' CHANEL ALLURE NOMBRE NOMBRE GCRANATE Y Y NEGRO moyus;u\os, Seducir Inglés
et PLATEADO sencilla
Sin serifa i
6aco | MILLION | MARCAY | MARCA Y serifa, | Milon ,
rabbane PRIVE NOMBRE | NOMpRe | RELEVE | DORADO m‘zéfccﬂfo‘os' Privado Ingles
Sin serifa
paco MARCA'Y | MARCA'Y . ' 1 )
Poco 1 imon | NECAT | NesGay | RELEVE | NEGRO | mayssculas | Milon Ingles
sencilla
Sin serifa
paco MARCA Y . ' Invicto (no .
Doco | mwvictus | nomsre | AT | RELEVE | PLATEADO | mayosculas, | TCTO S Ingles
sencilla
VIOLETA, Sin serifa,
paco fy rpayioLer | MARCAY | MARCA Y1y era | BLANCO Y | mayosculas, | Ultravioleta | Ingles
rabbane NOMBRE | NOMBRE 4
PLATEADO sencilla
MARCA Y | MARCA Y Con serifa p”|m<rj o
ARCA i ! tulo de una
LOEWE 00.1 g | N | NEGRO | NEGRO [ mayssculas, | 1V1O 92 v ;
sencilla amor
L LOEWE 7 MARCA Y [ MARCA Y 1 o) sreapo | PLATEADO mcoon' i 7 :
NOMBRE | NOMBRE Sé:ciﬁ’o " | ingredientes

Tabla 4: Andlisis del nombre de marca y del perfume
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3.2 Técnicas creativas

A la hora de crear un nuevo nombre para la marca de un perfume se han seguido
diferentes técnicas creativas que se explican a continuacion:

Siglas: Se han cogido las iniciales del nombre (Patricia Portolés Carcia) v se ha
jugado con ellas para generar nuevas palabras.

Neologismo: Se han creado a partir de la union de diferentes silabas seleccionadas
al azar.

Palabra extranjera: A partir de dos palabras, en este caso, perfume y hombre, se
han buscado sus sindnimos y se han escrito estos sindnimos en diferentes idiomas;
ingles, frances, italiano y latin. Después se han seleccionado las palabras que mejor
se adaptarian al nombre de la marca de un perfume (Vid. pag. 36-37 del Anexo D).

Nombre fundadores: Se han cogido las silabas del nombre (Patricia Portoles Carcia)
y se han unido aleatoriamente formando diferentes palabras.

Geografia: En este caso se han cogido las silabas de los lugares geograficos;
Andorra, Teruel, Zaragoza, Aragdn y Espania vy se han unido aleatoriamente formando
diferentes palabras.

Personificacion: Se han buscado los nombres de Dioses olimpicos, griegos y egipcios
y sus significados. Se han seleccionado los nombres poco comunes y cuyo significado
no tiene una connotacion negativa.

Apellidos poco comunes: En este caso se han buscado apellidos espanoles poco
comunes y se han seleccionado los que mas atractivo tienen para el nombre de una
marca de perfumes.

Apcllidos italianos: Se han buscado apellidos italianos y se han seleccionado los que
mdas atractivo tienen para el nombre de una marca de perfumes.

Apellidos franceses: Se han buscado apellidos franceses y se han seleccionado los
que mdas atractivo tienen para el nombre de una marca de perfumes

En la Tabla 5 se muestran los nombres obtenidos a partir de las técnicas mencionadas
anteriormente. En la Tabla 6 se muestra un ejemplo de la evaluacion que se ha realizado
con estos nombres (Vid. pag. 38-40 del Anexo .

APELLIDOS
PPG (Pgrfum POL,” Gorcqn) Cuinto Entite Patricia Pgmo\és Andoza Circe Crestan Benatti Amoglio
(Patricia Portoles Garcia) Garcia
Pa-Pa (.Po—Porfum) Satone Sidekick Izipa Araza Cratos Niell Etzo Flament
(Patri-Parfum)
Hispero Flame Torles Eszan Eolo Ozamiz Fauri GCagnon
Crimba Baume Trile Aruel Hipnos Oyobn Gardelli Lasserre
impero Cist Gartri Zaron Zelo Queiruga locco Lumiere
Necreto Quiddity Atripo Elza Hathor Sahenz Lontiere
Malaro Deadly Irtap Regoria Unnefer Oddone
Nelac Selot Taddei
Afecu Aicra Venutti
Felahis
Cufasa

Tabla 5: Tecnicas creativas. Nombres
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SIGNIFICADO

SIGNIFICADO

OTROS IDIOMAS

FACIL

RECORDAR PRONUNCIAR

FACIL

CONCISO

HACE ALUSION A /
RECUERDA A

PPC (Parfum Pour Pigzrgorde Perfume Bara PPC (PowePuff Girls) Las
Garcon) (Patricia ;rf . O{o ihicg ' 3l S| NO Supernenas. PPG Industries,
Portoles Garcia) periume p empresa de pinturas.
chico.
Papd, Para
Pa-Pa ('Po—Porfum) perfume, Patri - S| S| NO NO
(Patri-Parfum)
perfume.
Cuinto - Pueblo de Italia S N N -
Satone - - S S S Galeria artista de grafittis
Hispero - - S| S| S| Nispero (Fruto)
Crimba - - N
Acorazado
: italiano. Refe- ) . )
Impero ente ol verbo Imperio (Italiano) Sl N Sl Imperio
imperar.
Necreto - - S S S Secreto
Malaro . Jugueton (To- S| S| S| Tipo de mesa de kea
galo)
Nelac - - S| S| S| -
Afecu ) ) S| N N Federacion Espgﬁolo de
Halterofilia
Felahis - - S S S Felahismo
Cufasa - - S| S| S| Mufasa (El Rey Leon)
Entite Ente Ente (Frances) S| Sl S| -
Sidekick Comparnero Compqﬁ@ro NO NO N -
(Ingles)
Flame Amante Amante (Ingles) S| S| S| Tipo de malware
Baume Balsamo BO‘SOZQOS)(HOW S S S Poblacion de Francia
Gastrointestinal stromal tumors
Gist Esencia Esencia (Inglés) S| S| S| (Tumor de estomago gas-
trointestinal)
Empresa que integra investi-
gaciones de opinion publica
Quiddity Esencia Esencia (Inglés) NO Sl Sl con big data para producir
informacion y fransformarla en
estrategias.
Deadly Mortal Mortal (Inglés) S| S| S| -
Patricia Portolés Nombre de
Garcia fundador ) 3 3 NG -
lzipa - - S| S| S| -
Torles - - Sl Sl Sl -
Juego de esta- .
Trile fo, ¢donde esta | Trillar (Ingles) I Sl Sl J“@g;%ﬁo@“jg.@o”d@
la pelotita?. pelotiar.
Cartri - - NO Sl Sl -
Afripo . ) 5 5 5 Pavimentos en Pilsen (Republi-

ca Checa)

Tabla 6: Evaluacion de los nombres para la marca
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3.3. Estudio tipogrdafico

De todos los nombres evaluados se han seleccionado dos con los cuales se ha realizado
un estudio con distintas tipografias para elegir el nombre final. En la Figura 5 se muestran
dos ejemplos con cada uno de los nombres seleccionados (Vid. pag. 4 1-42 del Anexo D).

Tipografia: EXO Tipografia: Allecon Demo
Vd

Sencillo, de palo recto con I u lERE Letras creadas mediante
cambio en el grosor y la pincel. Trazados gruesos y

rectitud de las letras “E". finos.

Figura 5: Estudio tipografico de dos posibles nombres

Finalmente se ha seleccionado Entite como nombre de la marca ya que no existe ninguna
referencia que se pueda relacionar a ¢l. Es un nombre conciso, facil de recordar y
pronunciar, que proviene del frances y su significado es ente.

Durante el proceso de desarrollo de la marca se pensd en afadir como nombre del
perfume “I'homme”, “pour homme’... pero esta idea se descartd ya que a la hora de
realizar las pruebas de usuario, la masculinidad se veria afectada.

Se continud estudiando tipografias (Vid. pag. 43-44 del Anexo 1) v se selecciono la
definitiva (Figura 6). Durante ¢l estudio tipografico tambien se colocaron las posibles
tioografias en los diferentes frascos para visualizar como quedaria (Vid. pag. 48-49 del

ENTITE

Figura 6: Tipografia seleccionada

Se trata de una ftipografia sencillo, de palo recto y con cambio en el grosor que
fransmite una serie de valores como elegancio, seriedad, calidad vy sencillez y que se
adapta perfectamente a la imagen que se quiere dar del perfume disefiado.

Se ha realizado el pertinente manual de marca, el cual se puede ver en el Anexo |l.
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3.4 Desarrollo del diseio

En este apartado se desarrolla el proceso seguido para la realizacion del diseno del
perfume, prestando mayor atencidon a las diferentes variables que intervienen; el frasco,
el color del liguido, la efiqueta vy el tape.

3.4.1 Frasco

Para desarrollar el proyecto en su totalidad y poder realizar la cata de producto con
un prototipo lo mas real posible se seleccionaron cuatro frascos distintos (Figura 7), los
cuales podian ser adquiridos en tiendas o por Internet, de tal forma que sobre el frasco
seleccionado para el proyecto se pudiera afadir el resto de variables y obtener un
prototipo lo mas parecido al disefio generado (Vid. pag. 46-47 del Anexo D.

Elipse Prisma Cilindro alto Cilindro

_ | |

Figura /: Posibles frascos para el perfume

3.4.2 Color

A la hora de seleccionar los colores se ha pensado en que sean bastante diferentes
y puedan tener connotaciones distintas. En los graficos obtenidos gracias al andlisis
de mercado (Vid. pag. 19-20 del Anexo 1) los colores mas utilizados para el liquidos
son rosita, amarillo-anaranjado y azul. Se han seleccionado el amarillo-anaranjado o
cuero vy el azul.

Para determinar el tono de estos colores (Figura 8) se han estudiado diferentes

tonalidades con el programa KeyShot aplicados en los cuatro frascos. (Vid. pag. 51
del Anexo |).

———

S 2

Figura 8: Colores para el liguido
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3.4.3 Etiqueta

Con el nombre y la tipografia seleccionada se han desarrollado diferentes alternativas
para la etiqueta y se han colocado en los cuatro posibles frascos con los dos colores
clegidos (Figura 9), (Vid. pag. 52-54 del Anexo D).

Figura 9: Etiquetas; posicion y color

De todas las posibles alternativas se empezd a descartar disefos y a tomar decisiones
con respecto a las diferentes variables. En primer lugar, se decidid seguir el disefio
sobre los frascos prismatico y cilindrico ya que son formas geometricas sencillas y
diferentes entre ellas.

En segundo lugar, la etigueta utilizada serd Unicamente texto e ira colocada en
horizontal o vertical, pudiendo ser de color negra o esmerilada en el vidrio.

Para que ambos perfumes sean lo mas parecidos posibles las etiquetas deberan ir
colocadas en la misma posicidon en ambos frascos, cambiando Unicamente el color del
liquido.

Influencia de la forma del frasco y el color de un perfume para hombre en las I 9
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Las diferentes propuestas mencionadas se muestran en la figura 10y 11. (Vid. pag.
55-57 del Anexo 1)

ESMERILADO VERTICAL ESMERILADO HORIZONTAL

Figura 10: Etiqueta esmerilada

PINTURA NEGRA VERTICAL PINTURA NEGRA HORIZONTAL

Figura 1 I: Etigueta negra
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3.4.4 Tape

El tape del frasco es otra de las cosas que se han tenido en cuenta y desde un primer
momento se decidid que siguiera una continuidad con el frasco.

En los primeros disefios al tape se le dio un color plateado pero con el desarrollo de
las diferentes variables se decidid cambiarlo a negro ya que es un color mas neutro.

Figura 12: Diseno del tape

Para el prototipado del perfume se disefio el tape (Figura 12) de tal forma que
encajara perfectamente con el frasco. Para cllo se escanco el frasco con un escaner
3D y con el archivo obtenido y un programa llamado Inventor se generd el tape final
para el frasco. El archivo generado se envid a una impresora 3D que reprodujo el
tape. Tras la impresion se realizo un lijado al agua y se pintd con un aerografo (Figura
13), (Vid. pag. 76 del Anexo D).

Figura 13: Prototipo del tape
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3.4.5 Disefio final

Para decidir el diserio final se realizd un prototipado utilizando diferentes técnicas
con las cuales poder obtener el resultado lo mas parecido posible al disefio y tomar
decisiones sobre la etiqueta vy el color finales.

Para el color del liquido se utilizd colorante alimenticio vy tinte para la ropa (Figura 14),
(Vid. pag. 63-66 del Anexo D).

Figura 14: Ensayo color liquido

Para la efiqueta se realizaron diferentes ensayos. Por un lado, para la etiqueta negra
se utilizd una pintura especial para vidrio pero al quitar la plantilla la pintura se
desprendia ya que algunos de los trazados son muy finos, por lo que no resultaba
eficaz. También se utilizd una técnica con papel para calcomania. Para el esmerilado
del vidrio se ha aplicado una técnica que utiliza acido para vidrio de tal forma que
el efecto que se produce es muy parecido al requerido. En la Figura 15 se puede ver
el resultado obtenido mediante las tres tecnicas mencionadas. (Vid. pag. 67-75 del
Anexo .

Figura 15: Ensayo técnicas para la etiqueta
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Cracias al ensayo de las distintas tecnicas se tomaron algunas decisiones como por
ejemplo el uso del color negro para la etiqueta y no el esmerilado. La razén principal
es la dificultad para apreciar la etiqueta ya que los trazados del nombre son muy
finos y por lo tanto la zona de ataque del acido es muy pequena y dificil de visualizar.

Se decidio colocar el texto de forma vertical para que en ambos frascos se leyera
correctamente el nombre. La posicion horizontal provoca que en el frasco con forma
cilindrica haya que girarlo para ver completamente el nombre y en el frasco con forma
prismatica el nombre queda demasiado pequeno en comparacion con el tamano total
del frasco.

A las frascos tambien se les ha anadido la capacidad que contiene cada uno de
cllos (100ml) para que quede claro que es la misma en ambos frascos aungue tengan
formas diferentes.

En la Figura 16 se muestran los cuatro disenos finales con las dos formas de los frascos
y los dos colores del liguido. Estos disefios son los utilizados durante las pruebas de
usuario.

Figura 16: Diserios finales
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4. PRUEBAS DE USUARIO

El objetivo de esta fase es conocer como influye la forma del frasco vy el color del liguido de
los perfumes disenados sobre las expectativas que tienen los usuarios y como influye el color
del perfume en el aroma percibido por los usuarios.

4.1 Encuestas online

Para el disefio de la encuesta se ha utilizado la plataforma SurveyMonkey vy los emoticonos
de la herramienta PREMOY para conocer las emociones del usuario frente a un estimulo.

En la encuesta se han intfroducido los cinco atributos obtenidos durante el desarrollo
del proyecto, apartado 2.3 Andlisis de la publicidad, los emoticonos mencionados
anteriormente y unas preguntas de control (Vid. pag. 79 del Anexo D).

4.1.1 Objetivos y desarrollo

El objetivo de las encuestas es conocer la percepcion y las emociones de los usuarios
al recibir un estimulo visual.

Para la creacion de la encuesta se utilizd la plataforma SurveyMonkey, que generaba
un link de acceso de tal forma que se pudo poner en circulacion a traves de diferentes
redes sociales como Facebook o WhatsApp. Tambien se realizaron encuestas
presenciales en la cafeteria del edificio Torres Quevedo.

La encuesta comenzaba con preguntas generales (sexo vy edad), segun el sexo se
formulaba una pregunta distinta. A los hombres; con que frecuencia utilizan perfume y
a las mujeres; con que frecuencia regalan perfume de hombre.

Después aparecian preguntas para la evaluacion de los cinco atributos frente al
estimulo presente, la predisposicion a la compra y las emociones del usuario.

Los cuatro disefios aparecian de forma aleatoria en cada una de las encuestas por
lo que no influye en los resultados el orden de aparicion.

4.1.2 Resultados

Finalmente se obtuvieron 277 respuestas validas, de las cuales 126 fueron hombres
y 151 mujeres. Tras el andlisis se obtuvo que la media de edad es 29,99 anos. La
frecuencia con la que los hombres utilizan perfume vy la frecuencia con la que las
mujeres regalan perfume de hombre se puede ver en la Figura /.
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Frecuencia-Utiliza

®Nunca

BEn ocasiones
especiales

Solo el fin de
semana

®A diario
Frecuencia-Regala
7%
®Nunca
WRara ver

Una vez al ano

BEn ocasiones
especiales

Figura 17: Graficos frecuencia utiliza y regala

En los graficos se puede observar como casi el 50% de los hombres utiliza perfume a
diario y la mayoria de las mujeres regala perfume solo en ocasiones especiales.

Los resultados obtenidos de los atributos se han organizado por separado para
entender como interviene cada uno de ellos en los estimulos propuestos. Ademds se ha
realizado un andlisis separado por sexos para conocer las expectativas de hombres
y mujeres de forma independiente.

Finalmente se han analizado los datos correspondientes a las emociones y se han
obtenido varios graficos representativos.

A continuacion se explica detalladamente el primer atributo y un resumen del resto
(Vid. pag. 82-90 del Anexo D).
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FRESCO

En primer lugar se ha realizado un Anova de dos factores (forma del frasco y color del
liquido) de medidas repetidas para determinar si existen diferencias significativas en
la percepcion de los estimulos.

~ A

8 8

Figura 18: Valores medios ¢ intervalos de confianza del atributo fresco

Los resultados que se obtienen del Anova son los siguientes:

F p
Forma 6,599 0011
Color 334,637 0,000
Forma * Color 0,500 0,480

Tabla 7: Resultados Anova atributo fresco

Como se puede observar, no existe interaccion (p>0,05) entre ambos factores (forma
y color), por lo que pueden ser estudiados de forma independiente.

Ambos factores presentan diferencias estadisiticamente significativas (p<0,05) entre
los niveles de los mismos.

Prisma
Cilindro

Tabla &: Valores medios del atributo fresco en los dos niveles de los factores

Influencia de la forma del frasco y el color de un perfume para hombre en las 26
expectativas de los usuarios y su efecto sobre el aroma percibido durante la cata



De los datos anteriores se extrae que los usuarios perciben:
® Lo forma prismatica como mas fresca que la forma cilindrica.

® [l color azul como mas fresco que el color cuero.

A continuacion se analiza si existen diferencias en la percepcion de este atributo entre
hombres y mujeres.

F P
Forma * Sexo 5,307 0,022
Color * Sexo 6617 0011
Forma * Color * Sexo 1,576 0210

Tabla 9: Resultados Anova atributo fresco teniendo en cuenta el sexo

Como se puede comprobar, si que existe interaccion entre los dos factores y el sexo,
por lo gue se realiza un test t de Student para comprobar si estas diferencias son
estadisticamente significativas.

1 p
Diferencia Color 25772 0011
Diferencia Forma -2,304 0,022

Tabla 10: Resultados del test t+ de Student

Enlatabla se observa como para ambos factores las diferencias entre hombres y mujeres
son estadisticamente significativas, es decir, hombres y mujeres tienen expectativas
diferentes segun la forma y el color del estimulo.

Prisma 4,496 Cuero 3615
Hombre Hombre

Cilindro 4,492 Azul 5373

Prisma 4510 Cuero 3,202
Mujer Mujer

Cilindro 4,232 Azul 5,540

Tabla | 1: Valoraciones del atributo fresco por factores y por sexo

El hombre en el atributo fresco valora practicamente igual las dos formas. Sin embargo,
la mujer considera que la forma prismatica es mds fresca.

Tanto hombres como mujeres consideran el color azul mas fresco que el cuero, sin
embargo, las mujeres otorgan una mayor valoracion al azul y una menor al cuero que
los hombres.

Los resultados obtenidos del resto de atributos se muestran a continuacion:
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MASCULINO

: )

Figura 19: Valores medios ¢ intervalos de confianza del atributo masculino

Del Anova se obtiene que:

No existe interaccion (p=0,/44) entre ambos factores.

Ambos factores presentan diferencias estadisticamente significativas (p=0,000, p=0,000).
Los usuarios perciben:

® Lo forma prismatica como més masculino que la forma cilindrica.

® £l color azul como mas masculino que el color cuero.

Se analiza si existen diferencias en la percepcion del atributo entre hombres y mujeres.

No existe interaccion entre los dos factores v el sexo (p=0,553, p=0, 149), lo que quiere
decir que no podemos asegurar que las mujeres vy los hombres perciban este atributo
de forma distinta.

Influencia de la forma del frasco y el color de un perfume para hombre en las 2 8
expectativas de los usuarios y su efecto sobre el aroma percibido durante la cata



SENSUAL

E TITE '

B

Figura 20: Valores medios ¢ intervalos de confianza del atributo sensual

Del Anova se obtiene que:

No existe interaccion (p=0,419) entre ambos factores.

Ambos factores presentan diferencias estadisticamente significativas (p=0,000, p=0,00 1).
Los usuarios perciben:

® Lo forma prismatica como mds sensual que la forma cilindrica.

® £l color azul como mas sensual que el color cuero.

Se analiza si existen diferencias en la percepcion del atributo entre hombres y mujeres.

No existe interaccion entre los dos factores v el sexo (p=0,1 | |, p=0,139), lo que quiere
decir que no podemos asegurar que las mujeres vy los hombres perciban este atributo
de forma distinta.
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ELEGANTE
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Figura 2 |: Valores medios ¢ intervalos de confianza del atributo elegante

Del Anova se obtiene que:
No existe interaccion (p=0,833) entre ambos factores.

Ambos factores presentan diferencias estadisticamente significativas (p=0,000, p=0,000).

Los usuarios perciben:
® Lo forma prismatica como mds elegante que la forma cilindrica.

® £l color azul como mas elegante que el color cuero.

Se analiza si existen diferencias en la percepcion del atributo entre hombres y mujeres.

No existe interaccion entre los dos factores v el sexo (p=0,928, p=0,880), lo que quiere
decir que no podemos asegurar que las mujeres vy los hombres perciban este atributo
de forma distinta.
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Figura 22: Valores medios e intervalos de confianza del atributo intenso

Del Anova se obtiene que:
No existe interaccion (p=0, 137) entre ambos factores.

Ambos factores presentan diferencias estadisticamente significativas (p=0,000, p=0,026).

Los usuarios perciben:
® Lo forma prismatica como mdas intensa que la forma cilindrica.

® Ll color cuero como mdés intenso que el color azul.

Se analiza si existen diferencias en la percepcion del atributo entre hombres y mujeres.

Si existe interaccion entre el factor color y el sexo (p=0,012), por lo que se realiza un
test t de Student.

Para el color, las diferencias entre hombres y mujeres son estadisticamente significativas
(p=0,012).

Tanto hombres como mujeres considera el color cuero mds intenso que el azul, sin
embargo, las mujeres otorgan una mayor valoracion al cuero y una menor al azul que

los hombres.
Homb Cuero 4635 Mui Cuero 5076
ombre Azul 4234 vier Azul 4113

Tabla 12: Valoraciones de la predisposicion a la compra por factor y por sexo
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Figura 23: Valores medios ¢ intervalos de confianza de la predisposicion a la compra

Del Anova se obtiene que:
No existe interaccion (p=0,892) entre ambos factores.

Ambos factores presentan diferencias estadisticamente significativas (p=0,000, p=0,000).

Los usuarios perciben:
® Lo forma prismatica con mas predisposicion a la compra que la forma cilindrica.

® £l color azul con mas predisposicion a la compra que el color cuero.

Se analiza si existen diferencias en la percepcion del atributo entre hombres y mujeres.

Si existe interaccion entre el factor color y el sexo (p=0,010), por lo que se realiza un
test t de Student.

Para el color, las diferencias entre hombres y mujeres son estadisticamente significativas
(p=0,010).

Tanto hombres como mujeres consideran, con una valoracion similar, el color azul con
mas predisposicion a la compra que el cuero sin embargo, las mujeres otorgan una
menor valoracion al cuero que los hombres.

Homb Cuero 4,325 Mui Cuero 3911
ombre Azul 4790 vier Azul 4762

Tabla 13: Valoraciones de la predisposicion a la compra por factor y por sexo
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EMOCIONES

Se realiza un grafico a partir de una tabla de frecuencias, en el que la proximidad
entre puntos representa el nivel de asociacion entre ellos, en este caso entre los cuatro
estimulos v las 12 emociones.

Los emoticonos utilizados y sus significados se muestran a continuacion:

Satisfaccion

Tristeza

Insatisfaccion

Verglenza Aburrido Disgusto

Figura 24: Emoticonos
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Figura 25: Andlisis de correspondencia-Emociones

NO

En la figura 24 se puede ver como las emociones con connotaciones positivas se
encuentran més cerca de los disenos de color azul, en cambio, las emociones con
connotaciones negativas estéan mds cerca de los disefos de color cuero, es decir, los
estimulos de color azul provocan en los usuarios unas emociones mas positivas que los
estimulos de color cuero.

Para ver si existen diferencias entre las emociones de hombres y mujeres se ha realizado
un andlisis de correspondencia separado por sexos (Figura 25).
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Figura 26: Andlisis de correspondencia-Emociones Hombre vy Mujer

Hombres y mujeres tienen emociones positivas cuando el estimulo que se les presenta
es el frasco prismatico azul y emociones negativas con el frasco cilindrico cuero. En
cambio, con el frasco prismatico cuero, hombres y mujeres tienen emociones contrarias.
Por otro lado, el frasco cilindrico azul estd un poco apartado de la gran mayoria de
emociones teniendo la emocion de deseo como la mas cercana.
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ESTIMULOS - EMOCIONES - ATRIBUTOS

0

- |

Para completar el estudio, se ha realizado un grafico, en el que al andlisis de
correspondencia realizado se han incluido los atributos mediante el modelo vectorial
de tal forma que se puedan relacionar los tres grupos.

FRESCO

REGALAR/COMPRAR

MASCULINO

INTENSO

ELECANTE

-2 - 0 l 2

Figura 27: Andlisis de correspondencia donde los atributos se han incluido
mediante el modelo vectorial

Cuando dos vectores estdn muy proximos y van en la misma direccion, significa que
existe una gran relacion positiva entre ellos. Cuando van en direccion contraria una
relacion negativa y cuando estdn perpendiculares significa que no existe relacion
entre ellos. Por lo tanto, la predisposicion a la compra estd muy relacionada con la
sensualidad vy, en menor medida, con la masculinidad. Le sigue la elegancia vy frescura
y por Ultimo la intensidad que es casi contraria a la frescura.

Para ver la relacion entre emociones y atributos se traza una perpendicular desde
cara emocion hasta el vector y aquellas que tengan mayores valores positivos fienen
una mayor relacion. La alegria que es la emocion mdas positiva tiene el maximo valor
para la predisposicion a la compra, sin embargo, las emociones negativas como el
aburrimiento y el miedo son opuestas.
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4.2 Cata de perfumes

Tras la obtencion de los resultados de las encuestas se seleccionaron los frascos
prismaticos ya que tenian una puntuacion mds positiva que los cilindricos. Para llevar a
cabo la cata de forma correcta hubo que desarrollar un tercer disefo que sirviera como
distraccion entre el primer y tercer perfume (Figura 27) (Vid. pag. 94-98 del Anexo D).

Figura 28: Disenos para la cata

4.2.1 Objetivos y desarrollo

El objetivo de la cata es conocer si el color del perfume influye sobre la valoracion de
los atributos del mismo cuando lo huele. Para la realizacion de la cata se prototiparon
los tres disefios cuya diferencia principal es el color del liquido (Figura 28).

Se utilizaron dos fragancias distintas, haciendo creer al usuario que estaba percibiendo
tres. Para el primer vy tercer diseiio de perfume se utilizo la fragancia Just Cavalliy para
el segundo la fragancia Cacharel. Ambas fragancias de imitacion y de hombre, siendo
poco utilizadas para evitar ser reconocidas por los usuarios.

A lo largo de una semana se realizaron las catas de perfume a un total de 62 usuarios,
28 hombres y 34 mujeres.

La cata consistia en contestar a las mismas preguntas realizadas en las encuestas
pero para los tres perfumes prototipados.
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Figura 29: Prototipos

Para que los prototipos estuvieran siempre en el mismo sitio y que no interfirieran
sombras ni el fondo, se realizd un pequeiio stand para colocarlos.

Se dispuso una sala del area de proyectos para desarrollar las pruebas v en esta se
prepararon todos los elementos y la tablet con la cual poder contestar la encuesta.

También se dispuso de un bote con café para que entre un perfume y otro el usuario
pudiera olerlo v evitar que se le mezclaran los aromas (Figura 29).

Figura 30: Zona para la cata
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4.2.2 Resultados

Para analizar los resultados obtenidos de la cata se ha realizado un test t de Student
para determinar si existen diferencias de valoracion de los diferentes atributos entre
los colores azul y cuero.

Media P
Azul (Masculino) -
Cuero (Masculino) 0242 0,286
Azul (Sensual) -
Cuero (Sensual) -0,129 0518

Azul (Elegante) -
Cuero (Elegante)

Azul (Fresco) -
Cuero (Fresco)

-0,452

0645

Azul (Intenso) -

Cuero (Intenso) 0,065 0,683
Azul (Regalar/Comprar) -
Cuero (Regalar/Comprar) 0048 0821

Tabla 14: Prueba de muestras emparejadas

Como se puede observar, para los atributos masculino, sensual, intenso vy la predisposicion
a la compra (p>0,05) por lo que no existen diferencias estadisticamente significativos,
es decir, no hay diferencia por el color.

Para los atributos elegante vy fresco (p<005) por lo que existen diferencias
estadisticamente significativas y por lo tanto el color interfiere en la percepcion del

estimulo.
Media Media

Azul - Masculino 5,25 Cuero - Masculino 5,00
Azul - Sensual 4,65 Cuero - Sensual 477
Azul - Elegante 4,77 Cuero - Elegante 523
Azul - Fresco 5,95 Cuero - Fresco 490

Azul - Intenso 4,85 Cuero - Intenso 4,/9

Azul - Regalar/Comprar 494 Cuero - Regalar/Comprar 4,89

Tabla 15: Estadistica de muestras emparejadas
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Se han analizado los resultados separados por sexos para saber si existen diferencias
entre la percepcion de hombres y mujeres.

Diferencias emparejadas
Media P
AzuI-MoscuIing - 0,059 0,827
Cuero-Masculino
Azul-Sensual - -0,059 0,845
Cuero-Sensual
Azul-Elegante - 20,324 0,183
) Cuero-Elegante
Mujer AZUlF
ZUl-Fresco - 0147 | 0124 |
Cuero-Fresco
Azul-Intenso - 0088 0,681
Cuero-Intenso

Azul-Regalar/Comprar -

Cuero-Regalar/Comprar 0000 00
AzuI-McscuIinf) - 0,464 0,232
Cuero-Masculino

Azul-Sensual - 0214 0,406
Cuero-Sensual
Azul-Elegante -
Cuero-Elegante 0607
Hombre
Azul-Fresco -
0,857
Cuero-Fresco
Azul-Intenso - 0,250 0,294
Cuero-Intenso
Azul-Regalar/Comprar -
Cuero-Regalar/Comprar 0.107 e

Tabla 16: Prueba de muestras emparejadas

Como se puede comprobar, aparecen diferencias estadisticamente significativas en
los aftributos elegante y fresco pero en este caso Unicamente para los hombres, es
decir, a los hombres les influye el color del producto a la hora de valorar estos dos
atributos. Para las mujeres, sin embargo, no hay una influencia del color del perfume en
la valoracion de los atributos.
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Media Media
Azul-Masculino 5,35 Azul-Masculino 511
Cuero-Masculino 5,29 Cuero-Masculino 464
Azul-Sensual 485 Azul-Sensual 4,39
Cuero-Sensual 491 Cuero-Sensual 461
Azul-Elegante 491 Azul-Elegante 461
Cuero-Elegante 5,24 Cuero-Elegante 521

Mujer Hombre

Azul-Fresco 515 Azul-Fresco 6,04
Cuero-Fresco 4,68 Cuero-Fresco 518
Azul-Intenso 5,12 Azul-Intenso 454
Cuero-Intenso 5,21 Cuero-Intenso 4,29
Azul-Regalar/Comprar 4,88 Azul-Regalar/Comprar 5,00
Cuero-Regalar/Comprar 488 Cuero-Regalar/Comprar 4,89

Tabla 1/7: Valoracion de los atributos segun color y sexo
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. CONCLUSIONES

A continuacion se van a exponer una serie de conclusiones obtenidas a partir de los
resultados de las pruebas de usuario.

Sobre las encuestas se puede decir que:
® o forma prismatica esta mejor valorada que la forma cilindrica para todos los atributos.

® [l color azul esta mejor valorado que el color cuero para todos los atributos a excepcion
de la intensidad, que se relaciona de manera opuesta con la frescura.

® Scparando por sexos, hombres y mujeres valoran diferente la predisposicion a la compra
y los atributos fresco e intenso para el color del perfume y solamente con el atributo fresco
valoran diferente la forma del perfume.

® [ osemociones con connotaciones positivas se encuentran mas asociadas de los disenos
de color azul, en cambio, las emociones con connotaciones negativas estan mas cerca de los
disenos de color cuero.

® Scparando por sexos, las emociones positivas se encuentran més cerca de los disenos
de color azul y las emociones negativas de los disefnos de color cuero, a excepcion del frasco
prismatico cuero que para los hombres también tiene emociones positivas.

® [l frasco prismatico azul es el que mayor valor tiene para la predisposicion a la compra,
ademds de tener la emocion de alegria como la mas cercana. Por el contrario, el frasco
cilindrico cuero es opuesto a la predisposicion a la compra y sus egmociones mas cercanas son
negativas.

Sobre las catas se puede decir que:
® Lxisten diferencias de valoracion para los atributos elegante y fresco segun el color.

® Scparando por sexos, los hombres valoran diferente los atributos elegante vy fresco
segun el color. Para las mujeres, sin embargo, no hay una influencia del color del perfume en
la valoracion de los atributos.

CONCLUSIONES PERSONALES

Realizar un TFG relacionado con la percepcion de los usuarios ha supuesto el aprendizaje
de algunas caracteristicas poco desarrolladas a lo largo de la carrera. También ha generado
diferentes retos al trabajar sola y tener que abarcar las numerosas variables del disero
pero sobretodo ha provocado un aumento de interés en otro tipo de diseno gracias a la
realizacion de un TFG como este.
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