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Resumen: La incorporacion de un aroma en el ambiente
como un elemento de publicidad hace que aumente

la atencion, el interés y la memorizacién de la marca
anunciadora y que la percepcién de olor agradable mejore
la imagen del transporte publico, segun se constato por el
estudio Smell-Ad, basado en 400 encuestas, realizadas

a viajeros expuestos al aroma, grupo experimental y
viajeros no expuestos al aroma, grupo de control. Los
resultados indican que existe un significativo aumento en los
parametros estudiados de atencién, memoria, identificacion y
agradabilidad, para todos los rangos de edad. El tamafio de
la muestra es suficiente para analizar los valores.
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Abstract: The incorporation of a fragrance in the
environment as an advertising element increases the
attention, interest, and memorization of the advertising brand
and the perception of a pleasant smell improves the image
of public transport, as noted by the Smell-Ad study, based on
400 surveys, conducted among passengers exposed to the
aroma, experimental group and non-exposed passengers to
the aroma, control group. Results show there is a significant
increase in the parameters studied of attention, memory,
identification, and agreeability, for all age ranges. The
statistical sampling size is sufficient to analyze the values..
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SMELL-AD. LA PUBLICIDAD CON AROMA EN EL AMBIENTE

INTRODUCCION.

El objeto de esta investigacion sobre el aroma, es determinar si el olfato como sentido de
comunicacion, puede ser aplicado a la comunicacion publicitaria y las ventajas que aporta
en cuanto a su capacidad de atencidn, de memoria y agradabilidad para el usuario.

La presente investigacion Smell-Ad, es un estudio cuantitativo de una muestra de 400
sujetos sanos, usuarios del transporte publico, realizado por varies componentes del equipo
investigador y siguiendo la misma metodologia cientifica ya utilizada para el estudio
epidemiolégico OLMARCAT sobre la memoria del olfato utilizando productos de gran
consumo como material de estudio, donde se demuestra que 50% de la poblacién general
puede identificar una marca por el aroma.

La presente Smell-Ad se basa en una muestra de 400 sujetos sanos, usuarios del
transporte publico FGC Ferrocarriles de la Generalidad de Catalufia y de la compafia Tram
de tranvias, en Barcelona y area metropolitana, Cataluia, Espafia.

Estas dos compafias de transporte admiten normalmente publicidad en sus vehiculos,
tanto en el exterior como en el interior de los mismos. En colaboracién con la compadia
MAIN exclusivista de publicidad de FGC y del Tram, se promovio la que el la compaiia
Ferrero, incorporase aroma de menta y de fresa de los caramelos TIC TAC a su publicidad
en el tren, para medir el efecto la publicidad sobre la atencion y la memoria de los usuarios,
ademas de conocer el nivel de agradabilidad.

La difusion del aroma se hizo, segun los criterios estandar en estos casos, por diferentes
procedimientos de spray por los conductos del aire acondicionado, calibrando la duracion e
intensidad o concentracion de aroma, para tener un ambito de percepcién suficiente, sin que
resulte excesivo.

El mejor método de difusion se considerd el spray, rebajando el concentrado de aroma
suministrado por el fabricante Lucta, con un disolvente no inflamable.

De todos los componentes quimicos que configuran el aroma se obtuvo un una validacion
de toxicidad, para garantizar al inocuidad de la aplicacién para humanos y para animales.

ANALISIS DESCRIPTIVO.

Se ha obtenido tablas resumen para cada una de las variables. Para las variables
cualitativas se ha calculado las frecuencias absolutas y relativas; para las variables
cuantitativas se ha calculado los estadisticos de resumen: niumero de observaciones, media,
mediana, desviacion estandar, y valores minimo y maximo. Analisis de homogeneidad basal.
Se ha obtenido tablas resumen para cada una de las caracteristicas personal en funcion del
grupo (control / experimental y control / fresa / menta). Se ha realizado pruebas bivariantes
utilizando la prueba de homogeneidad de distribuciones adecuada (Test Ji-Cuadrado, Razén
de Verosimilitud, Analisis de la Varianza o Test de Kruskal-Wallis) en funcién del
cumplimiento de los criterios de aplicacion. En caso de obtener un resultado significativo, se
ha realizado los contrastes 2 a 2 a posteriori. Los p-valores obtenidos se ha corregido
mediante la correccion de Bonferroni. Analisis bivariado. Se ha realizado pruebas bivariadas
entre las variables respuesta huele (si / no), olor agradable (si / no), recuerda anuncio (si /
no) e identifica marca (si / no) y el resto de variables siguiendo el mismo procedimiento
descrito en el apartado anterior. Modelizacion. Para cada una de las variables respuesta ha
ajustado un modelo de regresion logistica multivariante considerando como variables
explicativas el grupo, las variables que presentan falta de homogeneidad basal, y las que ha
obtenido diferencias estadisticamente significativas en el analisis bivariado. A partir de los
modelos se ha obtenido las medias ajustadas (porcentajes) con el intervalo de confianza del
95%.

El analisis estadistico fue realizado con el software: SAS v9.4, SAS Institute Inc., Cary, NC,
USA. Nivel de significacion valor 0,05. Los p-valores inferiores a 0,05 se ha indicado con un
asterisco .
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Grafico 1. Percibe el olor.
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Grafico 2. Cree que es un olor agradable.
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Grafico 3. Recuerda el anuncio.
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Grafico 4. Identifica la marca.
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Media Mean Mean Mean

Edad  Grupo N Obs (%) (%) (%) (%)

Hasta 18 anos  Control 11 16.9% 8.8% 84.1%  67.4%
Hasta 18 anos Olor 48 1.7%  64.7% 75.8%  68.5%
De 18 a 25 anos  Control 27 72.0%  38.8% 96.4%  85.8%
De 18 a 25 afios Olor 125 68.8%  48.0% 751%  67.0%
De 26 a 45 anos  Control 37 59.1%  47.3% 67.9%  53.2%

De 26 a 45 anos Olor 88 784%  54.1% 78.7%  55.8%
De 46 a 65 annos Control 25 60.5% 34.1% 66.2%  58.1%
De 46 a 65 anos Olor 34 79.8% 29.1% 782% 77.1%

Grafico 5. Tabla de participantes por edades y distribuciéon en grupo experimental y control.

RESULTADOS.

Las encuestas han sido procesadas aplicando el procedimiento bi-variado y multivariado,
evaluando el incremento de la atencion, memoria e identificacion de la Publicidad que
incorpora el aroma respecto a lo que no tiene aroma. Se ha realizado un experimento para
evaluar la atencién (siente olor si / no y olor agradable si / no), la memoria (recuerda
anuncio si / no), y la identificacion (identifica el producto si / no). Las conclusiones se
basaran en los resultados de los modelos multivariantes., Con un intervalo de confianza del
95%

1°. A medida que aumenta la intensidad, el porcentaje de personas que perciben olor
también aumenta.

Ello valida el ambito de percepcion de los sujetos de estudio dentro del espacio cerrado de
los coches.

2°. En el grupo experimental el porcentaje de personas que perciben algun olor es mas
elevado que en el grupo control, 73% y 56% respectivamente.

La incorporacion del aroma publicitario de menta o fresa en eel aire hace que aumente la
percepcién de olor que en el grupo de control donde lo que se percibe es el olor de
compuestos volatiles de los coches, considerado por los usuarios como desagradable.

3°. A medida que aumenta la intensidad el porcentaje de personas que indican olor
agradable aumenta.

Dentro de un ambito determinado entre un minimo perceptible y un maximo no doloroso, al
aumentar la intensidad del aroma en el coche, aumenta la agradabilidad, factor muy
importante para la confortabilidad en un transporte publico,

4°, El porcentaje de personas que recuerdan el anuncio es mas elevado, 78,65% cuando se
perciben olor, tanto si se identifica el aroma como si no.

La participacion del sentido del olfato a través de un aroma en el aire, supone un incremento
del 14% en la memoria de la publicidad

5°. Hay mayor recuerdo del anuncio cuando hay mayor ocupacion de usuarios, el 83% frente
al 64%.

El nivel de ocupacién de los coches influye en la memoria de la publicidad. A diferencia de lo
que podria considerarse. Podria deberse al hecho de tener una alta ocupacion, con
personas de pie hace que la distraccion de la lectura o el mévil no pueda realizarse de la
misma forma que sentado. Y otros factores como el evitar cruzar las miradas, hacen que se
fije mas en cuestiones del entorno.
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6°. El porcentaje de personas que identifica la marca es mas elevado cuando el olor es
agradable, el 77% frente al 60%.

La agradabilidad se demuestra importante ademas de para la confortabilidad por aumentar
la memoria en cuanto a la identificacion de una marca anunciante, respecto a su
competencia. Por tanto recuerda el anuncio y saben responder la marca anunciadora.

Las encuestas han sido procesadas por el servicio de estadistica de la UAB.

CONCLUSIONES.

El incremento de atencion por parte del usuario hacia la publicidad hace que actie como un
gancho apreciado positivamente. La sensacion de agradabilidad que produce el aroma
provoca satisfaccién que condiciona positivamente. El aumento de memoria con el aroma es
significativamente mas elevado, y se mantiene en todas se franjas de edad, incluido en
aquellas que no es habitual el uso del producto caramelo Tic -Tac. La identificacion de
marca es elevada y superior en franjas de edad donde no es habitual el producto,
reforzando la accién de la publicidad por el aroma, que de otra forma hubiese sido mas
desapercibida la publicidad.

La investigacion se ha realizado durante el uso cotidiano de los servicios de transporte, esto
ha condicionado los tiempos de la misma, dado que el periodo de control ha sido realizado
en el transcurso de una semana después de haber realizado el periodo experimental .

Es posible que el efecto placebo tenga una cierta importancia en los resultados porque
hayan sido entrevistadas en el control un numero indeterminado de sujetos que habian sido
expuestos anteriormente al aroma, o que sabian que se realizaba la campafia del aroma,
por la notoriedad conseguida en medios de comunicacion que se han hecho eco de la
prueba cientifica
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