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Resumen y Abstract \Y

Resumen

La eleccion de fragancia es un proceso de decision que involucra las competencias
de un equipo, que responde a la solicitud de un cliente y en el cual el evaluador activamente
decide. El evaluador es el elemento integrador de otros decisores y generador de soportes
de evaluacion sensorial que respalda dicha eleccion. La fragancia es un ingrediente de
innovacion, el cual permite resaltar la experiencia de uso del producto, lo cual crea valor y
diferenciacion. Este trabajo esta centrado en la diferencia de toma de decisiones en
proyectos de un evaluador experto, respecto de uno de menor experiencia en dos
empresas de fragancias. Para estudiar la decision del experto se desarrolld una
metodologia mixta, la cual incluyé Método de Decisién Critica el cual explora proyectos
especificos complejos, con incertidumbre, y Analisis Cognitivo de la Tarea para lograr
saturacion, ademas, el Método de Reconocimiento Primado para explicar el procesamiento
cognitivo y decisiones con intuicion. La recoleccion de datos fue entrevista a profundidad,
luego semiestructurada para profundizar en la toma de decisiones. Se llevaron 6 sesiones
de entrevistas a 4 informantes, un evaluador experto y uno novato en dos empresas de
fragancias. Los resultados por analisis del discurso permiten realizar un diagrama
comparativo de las decisiones experto con respecto al proceso sugerido por la empresa,
ademas evidencia en una tabla los puntos de decision del proyecto respecto al novato,
referenciando las diferencias en el uso fuentes de informacién experto respecto al novato.
Ademas, se diferencio las decisiones ante una devolucién o influencia de otros decisores.
Los expertos difieren respecto a los novatos en su procesamiento cognitivo de usar varias
fuentes de informacion interna representada en sus conocimientos, experiencia y externa,
los informes técnicos o mercadeo, para afinar desde el inicio el perfil olfativo conveniente
para el cliente productor, ademas de esto, se debe tener capacidad de decidir y argumentar
el porqué de un camino; en el mismo sentido, son gestores de informacién sensorial que

respalda una decisién, y son promotores, al motivar al equipo en la consecucion del logro.

Palabras clave: Toma de decisiones, evaluacién sensorial, fragancias, experto

novato, innovacion.
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Abstract

Difference analysis of the process of choosing new scents by expert and

novice evaluators in two fragrance companies

The choice of fragrance is a decision process that involves the competencies of a team,
which responds to a customer's request and in which the evaluator actively decides.
Evaluator is an integrating element of other decision makers and generates sensory
evaluation supports that support the choice. Fragrance is an ingredient of innovation, which
allows highlighting the experience of product use, creating value and differentiation. This
work focuses on the difference in decision-making in projects of an expert evaluator,
compared to a less experienced one in two fragrance companies. In order to study the
expert's decision, is developed a mixed methodology, which includes the Critical Decision
Method, which explores complex projects with uncertainty, and Cognitive Task Analysis to
achieve saturation, as well as the Primed Recognition Method to explain cognitive
processing and intuitive decisions. The data collection is an in-depth interview, then semi-
structured to deepen in the decision making. Six interview sessions were conducted with
four informants, one expert and one novice evaluator in two fragrance companies. The
results of the discourse analysis allow us to make a comparative diagram of the expert
decisions with respect to the process suggested by the company, as well as to show in a
table the decision points of the project with respect to the novice, referencing the differences
in the use of expert information sources with respect to the novice. In addition, the decisions
were differentiated in the face of feedback or influence from other decision-makers. Experts
differ with respect to novices in their cognitive processing of using several sources of
internal information represented in their knowledge, experience and external, technical
reports or marketing, to refine from the beginning the olfactory profile suitable for the

producer client, in addition to this, they must have the ability to decide and argue the reason
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for a path; in the same sense, they are managers of sensory information that supports a

decision and are promoters to motivate the team in accomplishment of the accomplishment.

Keywords: Decision making, sensory evaluation, fragrances, novice expert, innovation.



Contenido VI

Contenido
=TT W] 4 oY o P \'
LT = e L= T ] - TSt X
Lista de tablas ... 11
1. Capitulo 1: Presentacion de la investigacion..........c..ccccoovmirmireeccccennessesecesn, 15
1.1 Antecedentes y JUSHfICACION ..o 15
1.2.  Pregunta de investigacCion.............coouiiiiiiiiiiii 17
1.3 ODJELVOS ... e 17
1.3.1 ODJEetiVO gENETal ... 17
1.3.2 ODbjetiVos @SPECITICOS. ... .. 17
1.4 Problema CONCret0 .......ooviiiiiiiiiiiiee e 17
2. Capitulo 2: Marco TEOKICO .....cccveeieeecciir i i s rrr e ssss s e s s e e e s s s s s s s e e e e s s mmm s s sansennnnnnns 18
2.1 Mercado global de fragancias y sabores ..............cccceeeiiiieiiieieiiiciice e 18
2.2 Innovacioén y desarrollo de productos funcionales ............ccccceevvviiieiieieee e, 21
2.2.1 Innovacion y desarrollo de nuevos productos en busca de atributos y
(o= 1= o3 (= 1< 1 o= TSP 22
2.2.2 Innovacion en fraganCias............cuuuiuiiiiiieeei e e 24
2.2.3 Importancia de las fragancias en industria de productos funcionales ............ 26
2.3 Caracteristicas del negocio de fragancias...........cccccceoiiii 28
2.3.1 FraganCias .....ccocooiiiiiiiiicee ettt 28
ARG IZ =L I <1=T 01 o [0 X e (=1 o] | 1= | (o 1P 28
2.3.3 Clasificacion de las materias primas en fragancias .............cccceveeveeiiierineenee. 30
2.4 Aproximacion a la percepcion de la fragancia ..........ccccoooeevveeiiiiiiiiiiciecccn, 33
2.4.1 Investigacion de Mercados...........ouuuuieiiiiie e i 34
2.4.2 Procesamiento estadiStiCo .........oouvuuiiiiiiiiiii e 34
2.4.3 Psicologia del PerfumMe............uuuuiiiiiiiiiiiiieiie ettt 35
2.4.4 ANAlISIS SENSOMIAI ... ..uuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieiie ittt e e e ee e e eeeeeeeees 36
2.5 Roles de perfumistas y evaluadores............ccccoiiiiiiiiii 39
2.5.1 Elrol del perfumista..........ccoo oo 39
2.5.2 Elrol de evaluador de fragancias ............ccooeeeuiiiiiiiiiei i 40
2.5.3 Requisitos para ser evaluador de fragancias.............cccccevvvvvieiiiie e, 42
2.6 Contexto y dominio del trabajo de evaluacion .............cccccceeiiiiii e, 42
2.6.1 Contexto del trabajo de evaluacion...................uuuueiiiiiiiiiiiiieiieeeieeee e 42
2.6.2 Dominio del experto evaluador de fragancias.............ccccvvvvveeiieeeeeeee e, 43
2.7 TOmMa de dECISIONES .....cieiiieiiiiee et e et e e e e e e eeaeenens 46
2.7.1 Toma de Decisidon Naturalista............ccooooiiiiiiiiii e 49

2.7.2 Modelo de reconocimiento primado.............ooeuvviiiiiiiiiiiieeie e 50



Lista de figuras IX
2.7.3 Analisis cognitivo de latarea CTA........cooiiiiii e 52
2.7.4 Método de decCisiOn CritiCa ........ccovvuiiiiiiiie e 54
2.7.5 Estudios de expertos ¥y NOVALOS ........ccooiiiiiiiiii e 55
2.7.6 Enfoque de decision en fragancias ...........cccccceeiiiieeiiiiiiiiiiic e 57
2.7.7 Tarea de evaluacion de fragancias ...........ccccceeeiiieeiiiiiiiiice e, 62

3. Capitulo 3: Marco metodolOgiCo ..........cccuumummmmummnennriinnrierr e 66

3.1  Metodologia y actividades a desarrollar.................couuuiiiiiiiiiiiiieceee e, 66
3.1.1 Postura epiStemMOIOQICa .........uuuuuurieiiiiiiiiiiieieieeee ettt 66
3. 1.2 TiPO d€ €STUAIO ... et e e 66
3.1.3 DiseNo MetodoIOGICO ........ciiieiiieiee e e 67
3.1.4 PODIaCION Y MUESTIA .......uuiiiiiiiiiiiiiiiiiieieiie ettt e e e e e e e eeeeeeeees 67
3.1.5 Como se definira el ser experto en evaluacion de fragancias .............ccc........ 67
3.1.6 Técnicas de recoleccion de datos (instrumentos) ..........cccceeeeiiieiiiiiiiiiiinnn. 68
B Tt O A o oo =T [ 41T | (o J PP 69
3.1.8 Recoleccion informacion por modelo de decision critica..........cccccoeeeevveeenee. 70
3.1.9 Adaptacion del modelo de decision critica al proyecto evaluador de

L1210 F= 1 Lo =T OSSP 70
3.1.10 Uso de analisis cognitivo de la tarea................euvveeiiiiiiiiiiiiiiiiiiieieieieeeeeeeeeee 73

4. Capitulo 4: Discusion de resultados..........c.ocoiiiiiimiiicccre e 74

4.1 Diferencias en las decisiones de expertos en etapas de las empresas.............. 74
4.1.1 ldentificacion de diferencias decisiones experto respecto etapas de la
(=T 0] 0] (=TT 77

4.2 Uso de fuentes internas y externas en el proceso de decision..............ccc.ouveee.. 88

4.3 Diferencias en ajustes de decision ante incumplimiento de requisitos o influencia

de Or0S AECISOIES ....cceeeeiiee e 97
4.3.1 Ajustes ante incumplimiento .........cccoooeiiiiiiiici 97
4.3.2 Influencia otroS dECISOIES .........ccceuuiiiiiiie e 99

5. Capitulo 5. Conclusiones y recomendaciones...........cccceveemmicnrinirrnnnemmnsssnennens 101

5.1 CONCIUSIONES .....ueeieiii et e e e e e et e e e et e e e e e sraaeaeens 101

5.2 RECOMENACIONES ......covuiiiiiii ettt e et e et e e e eea e aaees 108

A. Anexos :Transcripcion entrevistas a profundidad y semiestructuradas.Error!
Marcador no definido.



Lista de figuras X

Lista de figuras

Pag.
Figura 1 Esencia y sabor determinan las decisiones del consumidor.........cccceeereeennnnnnnnn. 27
Figura 2 Modelo de reconocimiento primado Gary Klein .......cccccemmeeiiiiiiisisnsmnennnnnnns 51
Figura 3 Modelo de puertas para llegar fragancia al mercado......ccceeeeeeceerrrrreeercmmnnnennss 60

Figura 4 Diferencia en decisiones experto, respecto etapas empresa, exploracion
(oTo] gToTe7 11 g1T=T o] (o 18 €= o7 (01N 76



Lista de tablas X

Lista de tablas

Pag.
Tabla 1 Mercado global de fragancias y Sabores............ccooiiiiiiiiiiiii e 19
Tabla 2 Mercado de fragancias y sabores Colombia ......cceceuccieiiiiiremrccesssss s eeeee e 20

Tabla 3 Clasificacion de olores y nombres encontrados en investigaciones o estudios...31

Tabla 4 Clasificacion de familias de olores basados en la volatilidad y sustatibilidad ...... 32
Tabla 5 Evaluacion interna compania fabricante cliente .....euceeviiiireiecccccccir e, 61
Tabla 6 Etapas ejecucion de la tarea.......cccociiiiis s 64
Tabla 7 Seleccion de evaluadoresS.......oueeeeriiiirisssssrrrsesinnssssrr s 68
Tabla 8 Sondeos de deCiSiON CritiCa ..uvvurrrerrriirrsisssrrrrr e 71

Tabla 9 Descripcion en puntos de decisién, experto — novato y la diferencia en uso de

fuentes de informacién. Etapa coordinacion alcances ........ceecevireecciiseeennineneens 89
Tabla 10 Busqueda [ocal U Otras SEAES.....ucciiiiieciiirieecs s s rec s ss s e e ne s e s e e s 92
Tabla 11 Evaluacion iNtErNa ......ccueeeeeeeiceiisiresrrrccssssssss s e s e s snsasssssssssessrsssmmassssssssserensnnnnnnns 93

Tabla 12 EVAlUACION ©XEEINA creurererreurrnienreiresresrenrenssassnssassessassensssssassnssessessensenssnssassnnrense 96



Introduccion

12

Introduccion

La eleccién de fragancias desde las compafias fabricantes de esencias es un
trabajo fundamental para complementar la innovacion de productos funcionales, es decir
cuidado del hogar, cosméticos e incluido perfumeria alcohdlica en la cual la fragancia se
presenta como componente principal de innovacion. Las fragancias permiten mejorar las
propiedades o caracteristicas sensoriales, las cuales el cliente asocia directamente con los
beneficios, por lo cual se crea diferenciacion, valor, y recompra (Givaudan, 2018a; Milotic,
2003; Saint-Denis, 2018).

La eleccion de una adecuada fragancia para los productos es un dilema para las
empresas del sector y un atributo de valor para lograr aceptacion en el mercado, por lo que
elegir una fragancia es un importante problema de gestion para estas companiias
fabricantes de fragancias, las cuales deben conocer de tendencias del mercado, y los
diferentes gustos de consumidor. Esta eleccion es importante, porque de ser satisfactoria
generara los recursos a estas empresas, lo cual le permiten tener sostenibilidad

econdmica, social, ambiental, ademas de dinamizar el trabajo de toda su cadena de valor.

Este trabajo se enfoca en analizar la toma de decisiones entre evaluadores
expertos con respecto a evaluadores novatos (con menos experiencia) o que hasta ahora
estdn en su progresion de adquisicion de experiencia, se analizan casos atipicos,
complejos, dificiles de innovacién, para empresas clientes fabricantes, que por medio de
un proyecto brief plasman sus requerimientos de fragancia; la eleccién es un proceso de
decisiones (Carandall et al., 2006); por lo tanto, son los evaluadores con diferente grado
de experiencia quienes gestionan, interpretan, complementan, comunican y coordinan el
trabajo para con una secuencia de toma de decisiones, dar respuesta, con una eleccién

de fragancias, soportada por evaluacion sensorial.
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El enfoque metodoldgico usado es estudio de caso, bajo la teoria de
decisiones naturalista, ayudada por el analisis cognitivo de la tarea como metodologia para
analizar el trabajo experto; este estudio utilizé el método de decisiones criticas para indagar
casos dificiles para conocer su conocimiento tacito. Se realizaron entrevistas a profundidad
y luego semiestructuradas secuenciales a un evaluador experto, sobre proyectos
desafiantes en los cuales un evaluador novato podria tener dificultad en resolverlo. Se
pretende describir el proceso de razonamiento desde estimar la situacion del proyecto de
innovacion brief, en un contexto de complejidad que difiere de las condiciones rutinarias, y
se realice toma de decision individual, hasta eleccion final. Se enfatiza en el uso de
conocimiento tacito el cual estd representado por habilidad perceptiva olfativa,
capacidades de adaptacion a soluciones alternativas, de conexion de pistas y patrones, de
tipificar o enjuiciar la realidad para detectar anomalias y el uso de modelos mentales como
reglas propias de su experiencia (Klein, 2009). Asi, se realizaron en total 6 sesiones de
entrevistas en las que se entrevistd a cada evaluador experto dos veces y una vez a cada
novato en dos empresas de fragancias, es decir, cuatro informantes, cuatro entrevistas
para los expertos y dos para los novatos. Se evidencia que la principal diferencia entre
evaluadores expertos y novatos esta en la capacidad cognitiva, representada en su
conocimiento tacito de experiencia, es decir, habilidad perceptiva olfativa, modelos
mentales, y su capacidad para integrar diferentes fuentes de informacién, para desde un
principio focalizar la busqueda con acordes precisos, armoniosos en sus fases de
desempefo, cumpliendo con la necesidad del consumidor, el cliente productor, en las

caracteristicas intrinsecas y extrinsecas de producto.

El desarrollo de este estudio pretende identificar las diferencias del proceso de
decision del experto, respecto a las etapas planteadas por la empresa, a partir del analisis
de la tarea del proceso de eleccién de fragancias para un proyecto con complejidad.
Ademas de esto, se explica el uso de fuentes de informacién internas propias del
pensamiento del experto correspondientes al conocimiento tacito y fuentes externas que
facilitan la decision, identificando las diferencias con el evaluador novato. De igual manera,

se caracterizan las diferencias ante una devolucion cuando no se cumplen los requisitos o
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hay influencia de otros decisores. El alcance de este estudio es analizar las diferencias en
la eleccion de fragancias por un experto y un novato, para un proyecto en condiciones no
ordenadas, con complejidad, donde se pueden generar bucles de re trabajo, es decir
ajustes en caracteristicas olfativas de gustos, preferencias, e intensidad de olor, que

demanda el mercado de consumidores.

Con estos analisis se pretende plantear el desarrollo de programas de gestion del
conocimiento, entrenamiento y mejora continua, en la toma de decisiones tanto de

evaluadores expertos como novatos.

A continuacion, se plantean los temas de este trabajo; primero, se desarrolla la
presentacion de la investigacion, como segundo, se define el marco tedrico para introducir
el trabajo de evaluador en la industria de fragancias, ademas de las bases tedricas para
estudiar el trabajo del experto desde la toma de decisiones descriptiva, como tercer punto
se explica la metodologia usada, luego como cuarto, se describe la discusion de resultados

y por ultimo se declaran conclusiones y recomendaciones.



Proceso de eleccidén de nuevas esencias por evaluadores expertos y novatos 15

1. Capitulo 1: Presentacion de la investigacion

1.1 Antecedentes y justificacion

El negocio de fragancias hace parte de las especialidades quimicas, aunque la
mayoria de las veces la fragancia no sea el componente principal de las formulaciones a
excepcion del segmento de perfumeria, todas las esencias tienen implicaciones
importantes en la innovacién y obtencion de valor, el cual permite el logro comercial del
producto. Por lo tanto, la esencia es parte de los factores de éxito importantes a considerar,
adicionalmente también se afirma es un drive de valor que complementa la satisfaccién, lo

que facilita la recompra (Markham & Cangelosi, 1999; Milotic, 2003; Givaudan, 2018)

En este trabajo busca estudiar el proceso de eleccion de fragancias de un rol de
trabajo que participa en la eleccion de esencia para productos funcionales como
cosmeética, cuidado del hogar entre otros, mediante el proceso de analisis critico de tarea,
se estudian los puntos de decision en la seleccién. El planteamiento estudiado desde las
decisiones descriptivas y en términos cognitivos del procesamiento mental, se enfoca en

la decision con experiencia del proceso de evaluacion.

Estudiar al experto evaluador en su ambiente natural de trabajo, a través del
analisis cognitivo de la tarea, teniendo en cuenta su proceso de raciocinio, bajo la toma de
decision naturalista (TDN), implica analizar la parte cognitiva o de pensamiento en su
contexto y dominio, lo cual destaca la experiencia del trabajo de evaluacion. Se usan
métodos mixtos, como el método de decisién critica (MDC) el cual indaga en incidentes
desafiantes, basado en analisis cognitivo de la tarea (CTA), asi, ambos métodos con
entrevistas a profundidad se obtiene el proceso de toma de decision hasta eleccién, de tal
forma, que se tenga la perspectiva de decisidén del evaluador, ambos métodos los ha usado
el Dr Gary Klein en sus estudios para indagar el conocimiento experto, adicionalmente, se

emplea el modelo de reconocimiento primado (MRP) el cual describe los procesos
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cognitivos de toma de decisiones, todo dentro de la escuela de toma de decisiones
naturalista (TDN) desarrollados y trabajados por un grupo de investigadores, el cual incluye
al Dr. Gary Klein (Carandall et al., 2006), el analisis cognitivo de la tarea (ACT), como
técnica psicolégica ha permitido el desarrollo del estudio de los expertos en su ambiente
real de trabajo, bajo la teoria de toma de decisiones naturalista (TDN) (Carandall et al.,
2006; Gore et al., 2015; Hoffman & Militello, 2008).

La eleccién de una adecuada fragancias para un determinado producto es un
problema para las empresas que desean lanzar un producto al mercado y no se debe
realizar al azar, debido a que el olor se debe integrar a las caracteristicas intrinsecas
(tangibles) y las extrinsecas (no tangibles, la marca, lo emocional) que hacen parte del
concepto, que a fin de cuentas direcciona el éxito producto en un mercado de
consumidores (Schiffman & Kanuk, 2010), esta configuracion de multiples criterios para la
eleccién, parece depender del nivel de experiencia de los evaluadores representada en la
toma de decisiones, que sopesa todas las caracteristicas técnicas, de atributos y esfuerzos
de mercadeo, que van a permitir que los productos sean bien recibidos por el publico
objetivo, en su experiencia de compra, de uso y de lealtad (Carandall et al., 2006; Hoffman
& Militello, 2008; Saint-Denis, 2018).

El tema de evaluador de fragancias ante las limitaciones de no haberse estudiado
lo suficiente y no poder encontrar investigaciones que determinen con exactitud el estado
del arte de evaluacién de fragancias, hace considerar relevante y pertinente exponer en
un marco tedrico desde diferentes perspectivas, para marcar importancia y entendimiento
de lo que debe saber un evaluador de fragancias, desde lo econdmico, la innovacion, el
negocio enfocado en satisfacer el mercado, la percepcion sensorial como soporte de
eleccidn, los roles perfumista y evaluador, marcando las diferencias encontradas experto
novato desde los escritos y el enfoque descriptivo de toma de decisiones, para estudiar la
eleccién de fragancias desde su procesamiento cognitivo, la cual revelara la experticia en

el trabajo.
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1.2. Pregunta de investigacién

¢ Cuales son las diferencias en el proceso de eleccion de nuevas esencias por

evaluadores expertos y novatos en empresas de fragancias?

1.3 Objetivos
1.3.1 Objetivo general

Analizar las diferencias en el proceso de eleccion de nuevas esencias por

evaluadores expertos y novatos en empresas de fragancias.

1.3.2 Objetivos especificos

Identificar las diferencias en las decisiones que toman los expertos en cada etapa
de los procesos establecidos por las empresas.

Explicar los usos que se dan a las fuentes de informacion internas y externas en
el proceso de decision.

Caracterizar las diferencias en los ajustes de las decisiones cuando no se
cumplen los requisitos y hay influencia de otros decisores.

1.4 Problema concreto

Dada la importancia del trabajo de evaluacién de esencias en la eleccion de
fragancias para la sostenibilidad del negocio, es requerido analizar las diferencias del
proceso de eleccion por parte de evaluadores expertos y novatos, especificando las
caracteristicas de la evaluacion segun los recursos y etapas planteadas por la compaifiia,

para dejar pautas que mejoren la toma de decisiones tanto del experto como del novato.
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2. Capitulo 2: Marco Teérico

2.1 Mercado global de fragancias y sabores

Los sentidos olfato y gusto tienen conexion fisiolégica, al igual que las empresas
de manufactura de fragancias y sabores, por lo cual, los resultados del sector se presentan
en conjunto (Pybus & Sell, 1999). Hay que reconocer que estos resultados se presentan
uniendo dos campos de operacion, el primero, la produccién de materias primas de origen
natural y sintéticos (incluido los ingredientes cosméticos), y el segundo la formulacién de
fragancias y sabores, siendo esta ultima operacién la principal misién de estas compafiias,
por lo tanto, la de mayor concentracion del negocio (Teixeira et al., 2013). Para 2003
igualando el consumo a la produccion estimada de fragancias y sabores, era de 27% y
43% respectivamente; los otros porcentajes corresponden a aceites naturales & extractos
17%, y quimicos aromaticos & sintéticos 13% (Pybus & Sell, 1999). Sin embargo, para
estimacion de venta y produccion, se recomienda analizarla al interior de las capacidades

de las compaifiias, y los diferentes mercados que participa, o que se ha logrado posicionar.

El mercado de fragancias ha crecido a razon del 5% por afo, en las ultimas
décadas 807, 907, 2000" (Teixeira et al., 2013). Y la distribucion del negocio es asimétrica
o directamente proporcional al desarrollo socioeconémico y consumo de los continentes y
paises, es decir, USA 33%, Occidente de Europa 28%, China 12%, Japén 16%, resto de
Asia 5%, y el resto del mundo 6% (Teixeira et al., 2013). Lo que explica el porqué de la

ubicacion de sus casas matrices, los principales centros de produccion y desarrollo.

El mercado global de fragancias para 2017 es de cerca de 26 billones de dolares,
y corresponde a mas del 60% para las primeras 5 compafias, en orden Givaudan,
Firmenich, International Flavour & Fragrances IFF, Sensient, Mane, Ver Tabla 1

(Leffingwell, 2019), lo cual reconoce el gran impacto economico mundial, a todas las
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industrias de los sectores relacionados. Esta concentracién corresponde a adquisiciones,
fusiones y expansiones, tanto asi, que la ultima compafia adquirida a finales de 2018, es
la compra de Frutarom, en efectivo y por acciones, por parte de IFF, (Leffingwell, 2018),
con la cual promueve a IFF, como segundo en el renglén de companias de fragancias y

sabores, a nivel mundial.

Estas companias tienen un legado de un siglo de experiencia y decenas de
millones de ddlares para investigacion pura, para continuar en el desarrollo del negocio
(Pybus & Sell, 1999). Todas estas compafias compiten en el mercado con proyectos (o
briefs, solicitud de fragancia o sabor) donde deben entender la percepcion sensorial del
consumidor, anticipar los efectos de las tendencias sociales, preferencias de fragancias, y
focalizar los recursos creativos, en relacion a la marca, a efectos emocionales e interpretar
los datos de investigacion de mercado, o consumidor, para en lo posible, comprender las
complejas influencias de comportamiento en las compras (Sell, 2006). En un brief, se
buscan fragancias o sabores para un nuevo producto, se hacen variaciones a un producto
existente, de clientes locales o multinacionales, siendo la sostenibilidad del negocio

dependiente del buen desarrollo de esos proyectos (briefs) y su entendimiento.

Tabla 1
Mercado global de fragancias y sabores
Compaiiia por Ranking Billones Délares Porcentaje del Mercado (%)

1.Givaudan (Suiza) 5.132,8 19.5

2. Firmenich (Suiza) 3.668,4 (Estimado) 13.9

3. IFF International Fragrances & | 3.398.7* 12.9
Flavors (USA)

4. Symrise (Alemania) 2.672.6 10.2

5. Mane S.A. (Francia) 1.306.1 (Norte) 5.0

6. Frutarom (Israel) 1.271.4 4.8

7. Takasago (Japon) 1.185.4 4.5

8. Sensient Flavors (USA) 618.8* 24

9. Robertet S.A. (Francia) 570.0 2.2
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10. T Hasegawa (Japdn) 428.1 1.63
11. Huabao Int (China) 416.2 1.58
Top de 11 empresas 20,668.5 78.6
Otras Empresas 5,631.5 21.4
Total del Mercado 26,300 100

segundo jugador.

origen.

Fuente: Adaptacion de https://www.leffingwell.com/top 10.htm. (Leffingwell, 2019)

Nota: ** Los materiales que no son sabores o fragancias estan excluidos y se deben revisar
notas aclaratorias porque hay reportes parciales o estimados.

*IFF ha comprado Frutarome para 2018 por lo que posiblemente este ranqueado como el

*** Estas compafias son multinacionales pero se enfatiza el lugar de sus casas matrices y

Segun revista Dinero, la participacién del mercado de fragancias y sabores

segun el volumen de ventas en Colombia anual se desarrolla como se puede

apreciar en la
Tabla 2.

Tabla 2

Mercado de fragancias y sabores Colombia

Compaiiia por Ranking

Ventas millones de pesos

Porcentaje del
Mercado (%)

Firmenich

Symrise

Givaudan

IFF(Fusion con DuPont)
Lucta

Mane Sucursal Colombia
CPL Aromas Colombia
Disaromas

Otras Empresas

173.242

133.833

125.032

ND 117.000 Aprox Portafolio
116.889

41,179

28.736

26.516

ND 120.000 Aprox 2007 Tesis

19.63
15.17
14.17
13.26
13.25
4.67
3.25
3.00
13.60

Total

882.427

100
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ND: Datos no reportados cruzados de otros reportes.
Fuente: Adaptacion Revista Dinero antes de pandemia (Dinero, 2019)

Para Colombia la participacion concentra en las primeras empresas, es asi,
Firminich con un 25%, Givaudan con un 21%, IFF con 14%, Symrise con 13%, Lucta con
el 6%, Mane con el 3%, Disaromas con 3%, y otras casas con un 14% (Valderrama, 2008).
Para las primeras companias sus clientes son soportados, con estudios de mercadeo (de
tendencias, gustos y preferencias), que se adaptan al mercado local y el trabajo creativo
de perfumistas de amplia trayectoria, que muchas veces cuentan con materiales
especiales desarrollados por estas empresas, para dar exclusividad, sustantibilidad y
duraciéon (long lasting), ademas lo proyectos son acompanados por una soélida base
técnica, de analisis sensorial y de estudios de estabilidad, lo que se traduce en alto valor

agregado para los clientes (Valderrama, 2008).

2.2 Innovacién y desarrollo de productos funcionales

Segun el manual de Oslo la innovacion es un proceso de cambios en el producto,
el proceso, el marketing o la organizacion de la empresa con el objetivo de mejorar los
resultados (Jansa, 2010; OECD, 2005). La innovacion son todas las ideas imaginadas
que se materializan creativamente o se ejecutan para agregar beneficios al cliente,
ademas de valor a toda la cadena de suministro, pero para obtener innovacion duradera,
esta debe generar utilidades y retornos financieros que permitan viabilidad y sostenibilidad
en el tiempo, para quien las implementa (Arevalo, 2015). Segun diferentes visiones, puede
haber innovaciones segun el objeto, es decir de producto o proceso; o también segun el
impacto, pueden ser incremental o radical; o segun el efecto, ser de continuidad o de
ruptura; sin embargo, todas han podido provenir de multiples impulsos como la tecnologia,
el mercado, las tendencias socioculturales entre otras sinergias (Schnarch, 2014). Lo cierto
es que para sobrevivir en el mercado es requerido hacer innovacién; y no solo una

innovacién en producto, sino en toda la cadena de valor (Arevalo, 2015).

Para el caso de este proyecto el enfoque de innovacion se presenta en el producto
que pose fragancia, esta se desarrolla de forma incremental o radical, en configuracion
con ingredientes activos que denotan concepto y elementos de marketing, como una
respuesta a la oportunidad del mercado; por lo tanto, la innovacion es un método de

satisfacer la necesidad del consumidor en sus beneficios funcionales, sensoriales, que le
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generan la posibilidad de tener varias opciones, las cuales, crean experiencias agradables;
en el mismo sentido, lo ideal es que activen el deseo e interés para recompra, y lo
comuniquen a su circulo social (Dixit, 2001a); por otra parte, ante los actuales mercados
dinamicos y competitivos, la innovacidon asegura subsistencia, competitividad y
crecimiento, siendo comun en las industrias clientes de fragancias, la innovacién en
producto, complementada y muchas veces realzada con olor; asi otros ingredientes
activos o tecnologias que generan beneficios complementan el concepto, de esta
innovacion incremental o radical, es compatible a efectos de continuidad o de ruptura en
la evolucién de los productos, todo esto de la mano de avances en moléculas quimicas
que son las que permiten ser adaptadas en nuevos desarrollos (Dixit, 2001a; Schnarch,
2014).

Innovacion, desarrollo y creatividad es clave para mejorar los negocios, pero de
10 nuevos lanzamientos 8 presentan fallas o fracasan en el tiempo, sin embargo las
compafias mas exitosas fracasan el 35%, por lo cual, el poseer estructuras de
investigacion y desarrollo les permite ser sostenibles, ademas de tener éxitos a futuro
(Kuczmarski, 1997), bajo un estudio de Winning Practice, una de las principales causas de
fracaso se relaciona con un analisis inadecuado del mercado, y la incapacidad de
comprender las verdaderas necesidades del consumidor, en estos casos se interpretan
mal los resultados de la investigacion de mercados, porque mas que una ayuda en la toma
de decisiones los reportes de investigacion se convierte en un estricto soporte, que protege
los intereses de carreras de los que toman decisiones, pero pronto no podran decidir por
si mismos, olvidando que el personal de desarrollo debe a partir de problemas y
necesidades reales, crear nuevos conceptos y juzgarlos por si mismos (Kuczmarski,
1997), las investigaciones de mercado o consumidor deben ser seriamente ejecutadas,
porque es una forma de confirmar lo que se supone se conoce y lo especifico relevante
que se desea indagar, es para ajustar productos eficaces en la necesidad, deseos e

intereses del consumidor.

2.2.1 Innovacién y desarrollo de nuevos productos en busca
de atributos y caracteristicas

Ante mercados muy competidos, comprender las necesidades del consumidor,

asegura que la oferta cumple con las caracteristicas, valores y atributos de satisfaccion,
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que el cliente desea, asi, comprender esas necesidades propicia desarrollar ventajas
competitivas, lograr participacion en el mercado y permitir que el negocio sea
econémicamente viable ante sus grupos de interés, para este fin se debe hacer correcta
innovacion, se deben entender las caracteristicas, y atributos que generan valor, en el
mismo sentido, se han identificado varios rangos de atributos, los basicos, que satisfacen
la necesidad minima; los de rendimiento, los cuales acceden a un mejor uso; los de
impacto, que sorprenden favorablemente al cliente (Torrecilla, 1999; Saint-Denis, 2018).
Para acceder a estos conocimientos se ha recurrido a técnicas de investigacion como los
grupos focales, la entrevista individual, analisis contextual del uso del producto y los
clientes piloto; asi la empresa capta esta informacion por mercadeo, comparte con los
grupos de investigacion y desarrollo, los cuales la traducen a prototipos que deben ser
probados para comprobar que se cumple con esas caracteristicas y atributos solicitados
por el consumidor, la fragancia debe coordinar con esas nuevas especificaciones, de
caracteristicas y atributos reforzando el ingrediente activo o el concepto de producto
(Torrecilla, 1999; Saint-Denis, 2018). Es de resaltar que los consumidores no siempre
prestan atencidon a esas caracteristicas o su conjunto como atributos de la misma forma a
que lo hacen los técnicos, regularmente ellos desean beneficios que puedan sentir o

comprobar en su uso, es lo que les crea valor (Kotler & Armstrong, 2008).

Dos formas de innovar desde mercadeo y que las empresas deben balancear es
el marketing vertical y lateral; el primero vertical, de forma tradicional, define el mercado a
partir de la necesidad, poblacion, objetivo, uso, para proponer un producto o servicio,
estableciendo una estrategia de mezcla de mercado, la cual generalmente se distingue
por realizar pequefias variaciones en el producto, esto permite atraer consumidores y
segmentar de forma diferenciada (masivo) o concentrada (un solo segmento); una
desventaja, es que el mercado se reduce tanto que se vuelve poco rentable; mientras el
marketing lateral busca ir delante del desarrollo incremental, es decir soluciones
innovadoras, ante mercados saturados, buscando un nuevo mercado; para ello sustituye,
invierte usos, combina, exagera, elimina, reordena, no sin dejar de cumplir con la
necesidad de un grupo de nuevos consumidores; asi estas formas de innovar vertical y
lateral, son una respuesta ante ciclos de vida mas cortos, de obsolescencia programada o
forzada, mercados saturados de productos similares, hipersegmentacion, con

reproduccion de copias con rapidez, y la saturacion de la mente de los consumidores, es
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decir, mercados de competitividad extrema (Schnarch, 2014). En ambas perspectivas las
fragancias deben concordar y complementar los elementos de marketing creando
diferenciacion e innovacion, tanto en marketing vertical o lateral, los cuales se asocian a
incremental y radical, en el mismo sentido entender lo dinamico de los tipos de innovacion
permiten hacer conexién con las caracteristicas extrinsecas e intrinsecas, el desarrollo de
materias primas y las nuevas opciones de uso, configuradas en el producto (Schiffman &
Kanuk, 2010).

2.2.2 Innovacion en fragancias

La innovacion entendida como la creacidon o el posicionamiento de nuevas
fragancias para el cliente que lanzara una nueva linea o re moderniza un producto
funcional, requiere el entendimiento del mercado en la categoria de productos, en especial
el porqué de las lineas de olor en las marcas rivales, ademas de los gustos y preferencias
olfativas, de la cultura, de tradicibn o de tendencia que caracterizan el grupo de
consumidores objetivo; consecuentemente, se han distinguido dos segmentos de fragancia
uno local tradicional, de olores basicos, de alta potencia y otro internacional de olores
sofisticado con intensidad moderada, sin embargo esto cambia dependiendo de los
segmentos de producto (Calkin & Jellinek, 1994; Dixit, 2011).

Para fragancias la innovacién varia de incremental a radical, siendo de esta misma
forma como se aumenta el riesgo de aceptacién en el mercado, por tanto el perfumista y
el evaluador, deben entender la relevancia a datos omitidos en el requerimiento del
proyecto brief, asi se define de ser posible con el cliente el nivel de innovacion a tomar,
de igual forma, se han catalogado cuatro factores que definen el grado de innovacion y
riesgos a tomar en un proyecto, asi: primero la cultura y la clase social, se consideran que
dependiendo si es tradicional, tendera a mantener sus gustos, mientras que si es dinamica,
optaran por aceptar una innovacién mas radical; el segundo factor es el ambito del
producto que se desenvuelve, si es ritual o tradicional, dificimente se podran hacer
cambios, mientras que si es un nuevo producto con usos donde hay nuevos habitos, se
permitira lo radical, asociado a la creatividad individual; el tercero es el grupo objetivo o
target de personas, si es masivo, mantendra acordes incrementales que gusten, mientras
que si son segmentados tenderan mas a lo sofisticado y aceptar mejor el cambio; por ultimo

como cuarto factor esta el presupuesto en mercadeo, en especial en comunicacion y
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distribucion, siendo este, el factor que permite que un nuevo olor, se imponga por la
publicidad y los puntos de distribucion (Calkin & Jellinek, 1994). Puede que una fragancia
no sea nueva para la compafia de fragancias, la cual esta en permanente busqueda de
nuevos acordes en sus composiciones, manteniendo colecciones en su portafolio de
opciones, pero si es nueva y elemento de innovacion para la empresa cliente, al poder ser
implementada por primera vez, esto sumado a los factores de posibilidad de cambio de un
perfil olfativo debe ser medido por el evaluador con respecto a lo que desea el cliente y el

consumidor.

El departamento de investigacion de mercados determina la necesidad de un
producto y el desarrollo de una proclama (declaracién de beneficios en la etiqueta), e
investigacion y desarrollo en trabajo conjunto con los profesionales de marketing,
desarrolla una propuesta que satisfaga dichas necesidades; tener un balance de un nuevo
ingrediente activo con un balance costo — efectividad en uso, e inclusive una fragancia
nueva, es un buen inicio al logro, por lo cual mercadeo debe probar (testear) la importancia
de los atributos y caracteristicas en los beneficios estipulados en la etiqueta u otros
elementos de mercadeo; por lo tanto, los objetivos deben ser claros, y marketing es
responsable de las necesidades y el posicionamiento que tendra; Investigacion vy
desarrollo es responsable de la efectividad, seguridad, estabilidad o pruebas clinicas de
ser necesario; en el mismo sentido, se hacen pruebas con paneles internos, paneles
entrenados de usuarios y una prueba final o test de consumidor; por ultimo, con los
resultados en cada etapa, se hacen ajustes, se verifica la aceptacion y cumplimiento de

promesas (Dixit, 2002).

Un producto con caracteristicas intrinsecas (tangibles) de desempefio superior no
siempre es el preferido por los usuarios, porque son elementos de mercadeo en las
caracteristicas extrinsecas (de imagen, emocionales), las que logran seducir al
consumidor, como los anuncios, el atar celebridades, las altas afirmaciones de eficiencia
del producto, o las estrategias del plan de mercado (marketing mix) (Dixit, 2002; Schiffman
& Kanuk, 2010). Ademas dependiendo de la categoria los criterios de eleccion pueden
variar, asi en una barra de jabon los criterios pueden ser en el empaque, la intensidad de
la fragancia y la expectativa de eficacia (Buettner, 2017; Saint-Denis, 2018). Al final la

supervivencia es la del mas apto, y los productos sobreviven a la competitividad del
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mercado Unicamente si cumple con las necesidades del mercado (Dixit, 2002). Para el
éxito comercial buscado, e independientemente de la categoria, se contemplan tres
momentos de la verdad, los cuales son clave para cubrir la satisfaccion y experiencia del
consumidor, el primero es la atencion prestada a los beneficios anunciados por los
esfuerzos de mercadeo en proclamas o publicidad, el segundo momento es la experiencia
de comprobar esos beneficios proclamados en el uso del producto (Lofgren, 2005) y el
tercero se refleja en la recompra, ademas de su interés (empatia) a recomendar el
producto en su red de contactos, dependiendo su disposicion de influenciador (Saint-
Denis, 2018). Cabe resaltar que los productos deben ser congruentes en todos sus
elementos técnicos y de mercadeo; ademas la empresa de fragancias debe presentar un
perfume que logre encajar en caracteristicas y atributos deseados para satisfacer al

consumidor, buscando el éxito comercial.

2.2.3 Importancia de las fragancias en industria de productos
funcionales

En industria de fragancias la novedad se centra en innovacion de productos y de
marketing, teniendo en cuenta las necesidades y deseos de los consumidores, en efecto
la fragancia es un agregado que le permite a un producto no solamente una Unica compra,
sino generar multiples recompras, esto se logra porque el producto logra llenar lo funcional
y lo emocional en el cliente; este ultimo sentimiento es de satisfaccion y expresion social,

que se complementa en la experiencia de uso (Dixit, 2004).

En la industria de perfumeria alcohdlica, uno de los factores de decision que
prevalecen en la eleccion y preferencia del consumidor son, la calidad de la fragancia, el
precio, la marca, entre otros factores (Markham & Cangelosi, 1999; Raza et al., 2013;
Abusrour, 2016); adicionalmente para productos funcionales, la decisién de compra ha sido
identificada como un impulsor primario o driver, en la eleccidén del consumidor (Milotic,
2003), esto reafirma la importancia de la decision sobre las fragancia, que este en linea
con las preferencias del consumidor. Siendo un factor de ventaja competitiva y que influye

en la sostenibilidad del negocio de perfumes.

Segun Givaudan una empresa lider mundial de fragancias y sabores, bajo un

reporte de AC Nielsen Europa, el principal criterio en la decision de recompra en los
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consumidores de perfumes, es la fragancia, con un 78%, sobre la experiencia, la marca o
la imagen; complementario a esto, el criterio de decision de recompra en fragancias
funcionales (Usadas en cosmética y productos del hogar) y productos saborizados, es el
olor y el sabor, con un valor de 45%, por encima de la imagen, el precio o el empaque,

como se muestra en la Figura 1 (Givaudan, 2018).

Figura 1
Esencia y sabor determinan las decisiones del consumidor

Fragancias
Fragancias Funsionales &
Finas sabores

a5%Olory Sabor

30% Imagen de
Marca

8% Experiencia

5% |magen de Marca
1a

Fuente: AC Nielsen Europa, Estudio Informacion de la compaiia (Givaudan, 2018).

Asi se confirma que la fragancia es uno de los componentes importantes en un
producto, por lo que esa decision y eleccion de las esencias, debe ser tomada bajo un

criterio de competitividad en el mercado y la aceptacién del consumidor.

Para un administrador de producto las decisiones que debe tomar sobre un
producto, son precio, grupo objetivo donde desea posicionar el producto (nicho, premium
o0 mercado masivo), distribucion, publicidad, estrategia de promocion, calidad de producto,
configuracion de producto (disefio, empaque color, fragancia)(Dixit, 2004). La seleccion
del mejor perfil de fragancia es uno de los muchos criterios por hacer y los productos
costosos 0 econdmicos tienen un rango de perfume que varia del 0,5% al 2%, pero que

en el desempeno de uso del producto se refleja en un 70- 80% de las caracteristicas que
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se reunen en los atributos ofertados (Dixit, 2001b, 2004). Por todo lo mencionado en
innovacién, la eleccion de una fragancia presenta condiciones complejas, de
incertidumbre, de integrar diferentes fuentes de informacion, ubicando al cliente en su
contexto de mercado y otorgandole la oportunidad de que las caracteristicas de producto
sean competitivas en sus beneficios, entre ellas la sinergia del olor con el concepto del
producto, en este trabajo se considerara los proyectos de innovacion como una situacion
desafiante para un experto evaluador de fragancias, y en la cual un novato tendra mayor

dificultad para obtener eleccién satisfactoria.

2.3 Caracteristicas del negocio de fragancias

2.3.1 Fragancias

Las fragancias, esencias, o lo que externamente a las compainiias fabricantes de
fragancias se conoce como perfume, es una mezcla balanceada elaborada por el
perfumista, con materias primas odoriferas, naturales y artificiales, combinadas
artisticamente y en inteligente proporcion, para obtener como resultado una composicion
olfativa armonica, que resalta efectos en el transcurso de su evaporacion, en el mismo
sentido, el olor encaja con los parametros técnicos y de mercado, deseables para el éxito
comercial al lanzar un producto (Larousse, 2000; Lucta, 2001; Rowe, 2005). Las fragancias
se clasifican segun el uso, en perfumeria alcohdlica y de productos funcionales, estos
ultimos, son todos los productos con olor que no son perfumes, es decir, de cuidado
personal y de cuidado del hogar (Pybus & Sell, 1999). La fragancia es un factor decisivo
que puede motivar la compra de un producto (Larousse, 2000; Lucta, 2001; Pybus & Sell,
1999).

2.3.2 El sentido del olfato

El sentido del olfato al igual que el gusto son calificados como quimiorreceptores,
es decir, la percepcion se concibe por la absorcion o recepcion del estimulo quimico de las
moléculas, asi, por evaporacion entran al epitelio olfativo y por sefal bioeléctrica al bulbo

olfatorio. Mientras que el sentido del gusto por diferentes partes de la lengua se detectan
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los sabores basicos, salado, dulce, amargo, acido y umami (sabor a carne, o a glutamato),
la globalidad del sabor o aroma es dada por la nariz, por conexién de un conducto posterior
a la garganta, que pasa de la mucosa, al epitelio nasal y de ahi al bulbo olfatorio, donde
las moléculas vaporizadas del alimento se detectan. Es decir, que si no se tiene olfato, o
hay trauma en el bulbo olfatorio, se sufre de anosmia, no se puede degustar los sabores
(Pybus & Sell, 1999; Claassen, 1994). El sentido del olfato tiene tres fases principalmente,
la primera es el epitelio; es un tejido de 2 a 5 centimetros cuadrados que contiene de 6 a
10 millones de receptores nerviosos olfatorios, ademas cada uno docenas de cilios, con
proteinas receptoras y finas capas de moco que disuelven las moléculas para ser
receptadas. Estas células receptoras se regeneran cada 30 a 40 dias. La segunda es el
bulbo olfativo; descansa en un hueso en la base del craneo con agujeros que conectan los
nervios del epitelio los cuales mandan una senal eléctrica al bulbo, donde se identifica
parte de la informacion. Y el tercero es el cerebro; el cual tiene un paso directo al sistema
limbico donde se procesan estimulos emocionales y de memoria (compuesto
principalmente del hipocampo, hipotalamo, amigdala, y cuatro areas relacionadas), antes
que a la corteza donde se desarrolla el pensamiento racional; por el contario los demas
sentidos tienen una trayectoria mas larga, pasando primero al talamo y de forma consiente

primero por la corteza cerebral antes que lo emocional (Ellena & Crisp, 2011).

El sentido del olfato es uno de los mas antiguos, posee interconexion frontal directa
al cerebro, al sistema limbico que es donde se procesan las emociones y se direcciona el
comportamiento. Aunque no hay una teoria unificada del mecanismo que utiliza el epitelio
y él envio de senales eléctricas al bulbo olfatorio, se tienen dos teorias, la primera describe
que las moléculas de olor llegan al epitelio, se encuentran con proteinas que por método
quimico receptan por afinidad y envian la sefial a regiones especificas del bulbo olfatorio
el cual al igual que un piano por la combinacién de estimulos bioeléctricos regula la senal
en parte identificada, que por sinapsis pasa al cerebro; la segunda teoria se fundamenta
en que las moléculas producen una vibracion particular, la cual permite la deteccion y
activacion quimica siguiendo un proceso similar de envié de informacion, adicional a esto,
se han considerado otras teorias con menos aceptacién y que han sido rechazadas, como
son, la emisién de radiacion por parte de las moléculas odoriferas, la de cromatografia, la
de actividad termodinamica, o penetracion por membrana (Pybus & Sell, 1999; Ellena &
Crisp, 2011).
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Otros d6rganos involucrados en el sistema olfatorio y del gusto, independientes del
bulbo olfatorio, son el nervio trigeminal y el 6rgano vomeronasal, siendo este ultimo de
controversia porque en animales esta involucrado en la deteccion de feromonas, mientras
el sistema trigeminal con nervios a la nariz, boca y 0jo, sirve en la detecciéon inmediata de
sustancias toxicas, irritantes, como el aji, o el fresco de la menta (Pybus & Sell, 1999;
Ellena & Crisp, 2011).

El olor posee tres propiedades que pueden ser medidas de manera subjetiva por
el olfato, el caracter, la intensidad y la persistencia (long lasting); primero, el caracter, es
la calidad del olor, también relacionado con el tipo de molécula que engloba el olor de un
material, asi, en un limon, el caracter es dado por el citral (2-4%), en la mandarina es
metilantranilato de metilo (0,2%), en el jazmin, es el acetato de bencilo (Mayor al 50%) el
cual recrea el olor principal. El segundo, la intensidad aunque es mas variable, se percibe
en lo fuerte o débil de un ingrediente, y como tercero la persistencia (tenacidad, o long
lasting) como la duracion en el tiempo; algunas veces hay inhabilidad en detectar un olor
si la nariz ha sido expuesta a altas concentraciones de un olor, o no ha sido entrenada
para identificar la existencia o reconocimiento frente a otros (Pybus & Sell, 1999; Lucta,
2001).

2.3.3 Clasificacion de las materias primas en fragancias

Una clasificacion de los ingredientes odorificos puede ser descrita segun su origen,
asi en naturales, aislados y sintéticos, o segun su modo de obtencion, destilacion,
extraccion con solventes la cual incluye el enflorado, que es usar una grasa purificada para
extraer el extracto absoluto de las flores (esta clasificacion en personal técnico ayuda en
la recordacién). La coleccion de ingredientes odorificos de uso creativo que deben guardar
en la memoria los perfumistas y que los evaluadores también deben entender, es de
aproximadamente 500 materias primas de origen natural y mas de 3000 de origen sintético,
de las cuales cuentan con centenares de acordes o bases (Claassen, 1994; Buettner,
2017), los acordes pueden crear efectos en el desempefio o recrear con sintéticos un
aceite esencial natural como el lirio de los valles el cual no tiene natural, estos bocetos

son piedras angulares para realizar los perfumes (Gilvert, 2008; Lizarraga, 2015). Todas
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las compafias creadoras de fragancias clasifican las materias primas en familias olfativas
para facilitar su ordenamiento y entendimiento en la Tabla 3, se pueden apreciar dichas
clasificaciones por diferentes fuentes (Jellinek, 1992; Milotic, 2003). Los evaluadores al
igual que los perfumistas resuelven el problema de aprender tantos ingredientes al reducir
el numero de materiales por el uso de familias olfativas, ademas no todas las materias
primas aplican en todos los productos, lo que direcciona cuales se usan y son estables en

determinados productos (Gilvert, 2008).

Tabla 3

Clasificacion de olores y nombres encontrados en investigaciones o estudios

Panel lider Factor de Chastrette et Brud IFF Sociedad de
FMCG analisis ASTM al 1988 (1986) Investigacion perfumeria Francesa
Productos de 146 Item list de fragancias
hogar (2002)
*Madera/Nuez | *Madera/Nuez | Almizclado | Almizclado | Aldehidos *Chipre
menta menta miel *Animal *Verde Oriental
*Floral *Floral *Animal *Madera Herbal Ambar Oriental
*Frutal (no *Frutal (no Menta Musgo Marino Aldehidos
citrico) citrico) Alcanfor Terroso *Frutal *\Verde
*Citrico *Citrico Madera Ambar *Especiado *Citrico/colonia
*Especiado *Especiado Bosque Quimico *Madera *Especies
*Verde *Verde Moho/rancio | Aldehido *Dulce *Frutal
*Herbal *Anisado Terroso Graso Atalcado ;
*Dulces Café (Vainilla, | Ambar *Especies | Ambar Zﬁfﬁ;:ﬁ?ﬁ;gﬁtal
Otros chocolate, Vino *Herbal *Animal *Madera
melaza, coco, | Cera Balsamico | Almizcle *Dulce
almendra) *Naranja *Floral Familias *Animal
Animal Citrica *Verde complejas nima
Fétido Graso *Frutal
Solvente Aceroso
Quemado *Especias
Azufrado *Herbal
Caucho Balsamico
Floral
Rosa
*Verde
*Frutal
Anis

*Comunes en todas las clasificaciones.

Fuente (Jellinek, 1992; Milotic, 2003)
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Jean Carles para hacer mas facil el aprendizaje y manejo de ingredientes odoriferos
ideo la divisién de estos ingredientes segun volatilidades (presiones de vapor) y
permanencia, es decir, las notas de salida suelen ser citricas o herbales, las medias
florales, especiadas y las de fondo ambar o vainilla, asi el Fenilacetato un olor floral, frutal,
pera, tiene una presion de vapor saturado a 25 °C de 2.53 hPa (hectopascales) lo que le
da una durabilidad en cintilla de menos de un minuto, es un material de salida, mientras el
Ambertolide, un musk, la presién de vapor saturado a 25 °C es menor a 0.01hPa, por tanto
la durabilidad es de dias en cintilla, por tanto es un material de fondo (Carles, 1968; Ellena
& Crisp, 2011; Serrazin, 2017), ver Tabla 4, donde se representan dichos materiales en las

fases descritas.

Tabla 4

Clasificacion de familias de olores basados en la volatilidad y sustatibilidad

Notas de Salida

Citricas Aceites esenciales de naranja, limon, mandarina, toronja, bergamota, lima,
petitgrain (hojas y ramas de citricos)

Herbales Aceite esencial de pino, romero, albaca, oregano, estragén.

Aldehidicas Decanal, undecanal, 2-metil undecanal, dodecanal.

Marinas Calone, ozonal, algol

/Ozonicas

Verde Ac esencial galvano, cis-3-hexenol, y sus estere, ac esencial cilantro

Frutales Absoluto de grosella negra, isoamil acetate, etil caproate, etil butirate

Notas Medias o de Corazén

Floral Rosa, feniletil alcohol, y geraniol

Floral blanco: Azahar, jazmin, tuberosa, metil antranilato, indole

Floral amarillo: Osmantus, cassia, Fresia, beta ionona.

Exdticas y flores especiadas: Ylan-ylan, clavel, lirios, bencil salicilate, eugenol.
Flores anisadas: mimosa absoluto, lilas, glicina (wisteria), anisaldehido,

Especiado Especies frias: Ac esenciales pimentén, cardamomo, nuez, aji.
Especies calientes: Ac esencial canela, clavo, pimienta

Notas de base o de fondo

Madera Aceite esencial de cedro, sandalo, patchuli, vetiver, absoluto alquilaria (Madera
Oud) absoluto de musgo.

Animal Civeta, musk sintetico, absoluto de castoreo, ac esencial abedul

Ambar Ambargris, ladano absoluto (labdanum), mirra, ac es jara (cistus)

Vainilla Haba tonca absoluto, vainilla, etil vainillin, etil maltol, benzoina resinode

Traduccion Propia, Fuente:(Carles, 1968; Ellena & Crisp, 2011; Serrazin, 2017)

Asi en la evaporaciéon de un perfume alcohélico representado en forma piramidal,
las notas de salida, son notas frescas que duran de 5 a 15 minutos, las notas medias o de

corazon duran varias horas, y las notas de fondo, las de mas baja volatilidad, la
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permanencia, es de dias (Buettner, 2017; Ellena & Crisp, 2011), por lo tanto, las
proporciones sugeridas para mantener un buen balance en los acordes son, notas de
salida 15 a 25%, notas medias 20- 40%, y notas de fondo 45-55 % (Esta es la proporcion
de L art du Temps, de Nina Richi 1948) , sin embargo, estas no son restricciones porque
dependen del tipo de fragancia recreada, porque también estan los perfumes monoliticos
los cuales conservan un mismo olor a través del tiempo, es el caso de Tresor de Lancome
(Calkin & Jellinek, 1994). Los perfumistas y evaluadores resuelven el problema de
aprender tantos materiales y en efecto reducen el numero de ingredientes por el uso de
familias olfativas, (Gilvert, 2008) ademas se considera mas importante el manejo a los
acordes porque un perfumista experimentado de 10000 materiales solo recuerda 1000
(Ellena & Crisp, 2011). El aprendizaje olfativo de estos materiales se hacen orden
progresivo, se comienza con materia prima, composiciones simples a mas complejas,
interaccion con bases y productos, para por ultimo estudiar los olores de los productos del
mercado, los cuales tienen una evolucién y cambios dindmicos constantes, los cuales
deben ser entendidos (Dixit, 2011).

2.4 Aproximacion a la percepcion de la fragancia

Aunque es complicado entender al cien por ciento las percepciones de las
fragancias por los consumidores, la industria de fragancias trata de captar e interpretar esa
informacion de percepcion para guiar los acordes creativos de fragancia y entender los
requerimientos de los proyectos briefs, los cuales deben reflejar los gustos y preferencias
del consumidor, siempre se buscan nuevas sensaciones que satisfagan vy fidelicen los
usuarios de dichos productos perfumados. La percepcion es dificil de medir porque es
subjetiva, estan influenciada por factores del que percibe, como sus actitudes,
motivaciones, intereses, experiencias y expectativas previas personales, ademas porque
tienden a cambiar a través del tiempo, por condiciones del entorno, o existen cambios
novedosos en las alternativas, asi, las empresas de fragancias aproximan una medicion
con cuatro herramientas, las cuales usan como técnicas rigurosas para entender dichas
percepciones, estas son, el analisis sensorial, la investigacion de mercados, el
procesamiento estadistico generado por las dos anteriores y los estudios psicologicos del
perfume, estas técnicas se ajustaran segun el tipo de proyecto y los recursos disponibles

(Sell, 2006). Segun el potencial de negocio o los presupuestos de las compafiias para esos
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proyectos, estas técnicas son llevadas a cabo para entender y respaldar el disefio de
fragancias; se hara una breve descripcion; sin embargo, se reconoce que la mas empleada

por los evaluadores es la técnica sensorial y la informacién de investigacion de mercado.

2.4.1 Investigacion de Mercados

Los consumidores son capaces de decidir qué productos ellos prefieren, pero
regularmente son incapaces de explicar porque, aunque una investigacién de mercado
puede ser la respuesta, los costos pueden ser una restriccion, por lo que se recurre a
muestras reducidas con usuarios (Pybus & Sell, 1999). La investigacion de mercados
realiza cuestionarios cuantitativos para obtener informacion de las razones de las
preferencias y elecciones del consumidor, los analisis cualitativos buscan dilucidar
percepciones y motivaciones del consumidor, también se pueden comprender las
motivaciones con el uso de focus grup, entrevistas individuales, y del mismo modo con
paneles expertos de analisis descriptivo, se reafirman atributos como refrescante,
deportivo, limpio, clasico, etc.; los focus grup son dirigidos a asociar las caracteristicas
olfativas (citrico, lima, mandarina, bouquet floral rosa, flores blancas, maderoso, vainilla
dulce cremoso) con estilos de vida, imagenes, tendencias de moda, culturales, sociales, o
motivaciones personales, que atan una fragancia, pudiéndose reafirmar o descartar un
concepto de producto acorde con la idea de fragancia, o también poder direccionar
elementos de mercadeo con el perfil olfativo (Pybus & Sell, 1999; Sell, 2006; Torrecilla,
1999). Los estudios de comportamiento del consumidor son especificos y buscan
profundizar en actitudes y elementos que influencian la toma de decisiones, sean internos

o externos.

2.4.2 Procesamiento estadistico

El procesamiento estadistico permite al analisis sensorial, la investigacién de
mercados e incluso los de psicologia del perfume, procesar la informaciéon para ser
analizada e interpretada de forma facil y ordenada, asi entre los métodos se encuentra, el
analisis multivariable, el cual muestra las diferencias numéricas entre perfiles olfativos, y
el analisis de componente principal, donde se analizan gran nimero de variables al tiempo

con respecto a una seleccionada como mas relevante, o principal, adicionalmente se
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obtienen mapas de distancias con respecto a una variable de interés, asi, se puede hacer
con descriptores, ingredientes o atributos, también, es importante la informacién que
sustente una eleccion o un acorde olfativo, que lleve a nuevas opciones creativas (Pybus
& Sell, 1999). Otros calculos en procesamiento sensorial, tienen en cuenta los valores
promedio mayores a 3.5 (escala 1 a 5) por un atributo o caracteristica, como el nivel de
agrado, preferencia; ademas el analisis de varianza por ANOVA, determina diferencias de
significancia estadistica por un atributo o caracteristica, también al comparar el factor F
calculada mayor a factor F tabulada (de tablas estadisticas), obtienen diferencia en
significancia estadistica; en el mismo sentido las pruebas de amplitud multiple Turkey y
Duncan corroboran estos resultados al comparar las mayores amplitudes en los pares, y
sefialar la tendencia (Hernandez, 2005; Saint-Denis, 2018; Watts et al., 1989). Estos
procesos estadisticos dependen del disefio de la prueba, la escala, y buscan sefnalar una
ganadora, sin embargo, la no diferencia frente al lider del mercado, es un resultado
favorable para comenzar a competir desde las caracteristicas intrinsecas de producto, con

énfasis en el olor.

2.4.3 Psicologia del perfume

Es una aproximacion a la medida de emocion o los sentimientos que genera la
olfaccion, asi como una parte de la informacion eléctrica que va del bulbo olfatorio al
sistema limbico, parte emocional, y memoria; la otra va a la corteza donde se procesa el
reconocimiento, se usan para obtener informacion del cerebro a estimulos olfatorios y la
verificacién del correcto funcionamiento, las técnicas incluyen métodos radiograficos,
radiografias de contraste, entomografia axial, resonancia magnética, emision tomo grafica
de positrén y electroencefalograma (EEG), esta ultima ante la exposicion de olores mapea
estimulos, humor o sentimientos o reacciones no expresadas de preferencia o disgusto
(Pybus & Sell, 1999). Estas pruebas son cuantitativas y hacen parte de estudios de

neurociencia, ademas, son otra forma de entender la reaccion del consumidor.

La percepciéon es la integracion de todos los cinco sentidos, por lo tanto, es
relevante cuando se hacen las elecciones de los productos, porque debe haber
congruencia con los elementos de un producto, lo que se ve, huele, se toca, se escucha,

o degusta, el Dr. Spence ha trabajado en es estos estudios crossmodales o de efecto de
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compatibilidad de atributos de dimensiones de un estimulo por dos o mas sentidos, en
modalidades sensoriales, asi una bebida con sabor a cereza con color verde puede ser
asociada a una lima; o esta misma, de color naranja asociada a sabor naranja por el 20%
de los encuestados (Sell, 2006); o ante un cambio de frecuencia de sonido (2KHz) el
frotarse las manos pueda cambiar de suaves a secas, pero este tipo de estudios podria
ser parte de futuras investigaciones (Spence et al., 2002; Sell, 2006). El olfato se puede
persuadir facilmente, otro ejemplo de ello es la eleccién de un champu idéntico con una
tapa del empaque que favorecia su olor, la gente lo asocio con otras propiedades
aumentadas de mejor acondicionamiento, espumado, lustre y brillo, por tanto lo sensorial

impacta las elecciones (Sell, 2006).

El olfato al poseer una conexién emocional al cerebro, suele tener mayor
recordacién cuando hay asociado un olor, a pesar de que se puede detectar y discriminar
los olores, se tiene gran dificultad para describirlos verbalmente, por tanto investigacién de
mercados y analisis sensorial deben disefar técnicas para medir las influencias de
percepcion, debido a que el estimulo es holistico, suma todas las caracteristica percibidas
(Sell, 2006).

2.4.4 Analisis Sensorial

Es una técnica donde se utilizan los sentidos humanos para medir, analizar e
interpretar las respuestas a los estimulos detectados, siendo rapida, efectiva y tan
confiable como una valoracion instrumental, porque los productos en el mercado son para
humanos, y que mejor que sean juzgados por informacion perceptual de los sentidos
humanos en lo posible usuarios; en estas industria se enfoca a valorar productos o
ingredientes en su calidad olfativa principalmente, desarrollar producto, gustos y
preferencias, pero puede ser usada en compras, marketing, investigacién de mercado
(Hernandez, 2005). Sus inicios a nivel industrial se remontan a principio de los afios 70 en
alimentos y sus técnicas en productos funcionales o como materia de catedra a partir de
los afos 80 (Varesi, 2017; Watts et al., 1989)

La evaluacién sensorial depende de la sensibilidad de las personas, lo que la hace
tener gran variabilidad, porque es influenciada por sus experiencias o expectativas, por

tanto es necesario minimizar las variables a medir, en este caso el interés gira en medir el
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olor y las pruebas se organizan con parametros estandarizados, manteniendo apariencias
idénticas en muestras y lugar de las prueba (Sell, 2006; Watts et al., 1989). las pruebas de
seleccion de panelistas que se hacen son de umbral, Intensidad y calidad, estos panelistas
son seleccionados por su habilidad de sensibilidad, corta memoria olfativa, interés,
disponibilidad, y son entrenados por lo menos, por 3 meses (Pybus & Sell, 1999). Los
panelistas internos pueden ser entrenados o expertos, siendo usados en calidad vy
desarrollo; panelistas de la empresa alejados de lo técnico o marketing, se consideran
consumidores, y son usados para medir la reaccion del consumidor, una exigencia es que
sean usuarios o compradores para que tengan criterio al evaluar (Hernandez, 2005). Para
hacer adecuada evaluacion sensorial es requerido contar con panelistas calificados, por
tanto la seleccion no debe ser a conveniencia, deben ser sensibles, confiables e
invariables, pasar pruebas donde diferencien muestras, ser capacitados para entender el
contexto de la prueba, e ir desarrollando un lenguaje adecuado descriptivo, sin perder
criterio propio, se considera un 10% de error en paneles externos de consumidor (Dixit,
2011).

Elegir el método adecuado de evaluacion, pruebas analiticas o afectivas, depende
del tipo de informacion que se requiere obtener, entre los métodos, las pruebas analiticas
estan orientadas a estandarizar caracteristicas de producto, siendo realizadas por panel
entrenado o experto, y las pruebas afectivas son indicadas para elegir preferencia,
aceptabilidad e identificar defectos que percibe el consumidor, estas se realizan
inicialmente en paneles internos entrenados o empleados que equivalen a usuarios, pero
se deben dirigir a consumidor externo sin ningun tipo de entrenamiento mas su posicién
de usuarios consumidores de este tipo de productos a los que se les dirige la evaluacion
sensorial (Watts et al., 1989). Asi las pruebas a disposicion son analiticas discriminativas
(diferenciacion y sensibilidad), analiticas descriptivas (escala de atributos, categorias y
estimacion; descriptivo de perfil, cualitativo y cuantitativo) y pruebas afectivas (Pruebas de
preferencia, pareada u ordenamiento; satisfaccién, hedénica verbal o facial; y pruebas de

aceptacion) (Hernandez, 2005).

Las pruebas analiticas de diferenciacion el panelista detecta, describe, si detecta
diferencia y estipula la magnitud; en cuanto a la triangular es muy usada en control de

calidad, pero las de sensibilidad o umbral se usan en seleccion de panelistas (Watts et al.,
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1989). Las pruebas analiticas descriptivas determinan caracteristicas y las exigencias del
consumidor, suelen darse en cambios o desarrollos de productos para mayor aceptacion,
son pruebas con mayores costos en recursos y en especial para panelistas entrenados o
expertos, mientras que las pruebas afectivas miden el nivel de agrado, aceptacién y
preferencia, se usan escalas de calificacidon, son las mas usadas en consumidor tanto en
paneles internos o externos con algun tipo de entrenamiento, pero estas pruebas en su

parte final se recomiendan en usuarios nativos del producto (Watts et al., 1989; Dixit, 2011).

Asi las pruebas afectivas por ser cercanas a un consumidor, se usan en seleccion
de fragancias, siendo la prueba afectiva de nivel de agrado o heddnica con escala de 0-5
o 0-9, con analisis estadistico ANOVA Ila preferida en la industria, pero también
ordenamiento, o preferencia pareada para medir cual es la aceptada sin necesariamente
obtener la magnitud, estas pruebas se hacen oliendo el producto empacado y en sus fases
de uso, calificando el agrado, y la percepciéon de potencia; el evaluador debe saber
seleccionar y entrenar al panel sin que pierdan criterio propio, para lograr con practica,
objetividad, entendiendo las necesidades y expectativas del consumidor con respecto al
olor, para lograr informacién confiable (Dixit, 2011; Saint-Denis, 2018). Para este estudio,
interesa la interpretacién de resultados y la informacién obtenida por el evaluador para
seleccion o modificacion de fragancias, todas las pruebas de evaluacion sensorial se guian
por protocolos estandarizados donde se evalua agrado en producto empacado y las fases
de uso criticas en la eleccion del consumidor, una prueba de agrado incluye el componente
emocional, el cual no puede obtenerse por una prueba instrumental (Drake, 2007; Saint-
Denis, 2018), asi un detergente o un suavizante importara su fragancia en remojo o
residual, un lavaplatos en su salida del empaque, los productos de cabello en envase, uso
y olor residual; los productos cosméticos revelan el olor en orden secundario, pero también
importa el olor en el empaque, y la sensacion en la piel; en perfumeria el olor es primordial

desde el contenedor a los diferentes fases de evaporacion en la piel.

Para este estudio se considerara la labor experta del evaluador en el manejo de la
informacion de informes cualitativos o cuantitativos de investigacion de mercado, los
reportes de evaluacién sensorial, 0 en casos muy especiales informes psicologicos
emocionales de neurociencia, todos con respaldo estadistico, que, en su diferente fase,
direccionan el perfil olfativo o los cambios técnicos de la fragancia, permitiendo el avance

del proyecto.
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2.5 Roles de perfumistas y evaluadores

En toda organizacién se busca lograr los objetivos organizacionales haciéndolos
comunes o desplegandolos en actividades bajo la coordinacion de los miembros o roles
asignados, los cuales forman estructuras, que definen la asignacion de tareas y
responsabilidades en los departamentos entre sus colaboradores, asi la asignacién de
puestos de trabajo se hacen en base a tareas y funciones que se atan al tipo o nivel de
exigencia de cada individuo desempefie en esas tareas, dentro del objetivo marcado
(Minaya, 1998). El rol de perfumista y evaluador estd atado a la parte técnica, a dar
respuesta con una fragancia al requerimiento de un proyecto de innovacion, pero el
evaluador es un puente entre entender el consumidor, las ideas del cliente productor o
fabricante, que son traidas por el ejecutivo comercial, ademas de las ideas de marketing y
las ideas creativas del perfumista (Long, 2016b; Lidwin, 2019). Las funciones
especializadas regularmente requieren de experiencia, porque es necesaria la
competencia, es decir, capacidad para realizar con destreza una labor con excelencia, son
aptos para hacer el trabajo, posee conocimientos practicos adquiridos, ademas de
habilidad, como la de llevar a cabo una labor con competencia ante sus pares; los
conocimientos y habilidades forman capacidades, pero estas, con aptitudes positivas, un
espiritu analitico, creatividad para resolver problemas con métodos complejos, otorgan
competencia para desarrollar las tareas de evaluacion, es decir un nivel compromiso de

mejora continua (Chiavenato, 2019)

2.5.1 El rol del perfumista

El perfumista es un experto en esencias, es la persona que balancea lo técnico y
el arte de componer las creaciones de fragancia, (Buettner, 2017). El objetivo de las
fragancias y los perfumes que compone el perfumista, se considera un arte en evolucion,
que busca crear experiencias agradables en los consumidores, quienes se benefician con
los productos perfumados (Calkin & Jellinek, 1994). El perfumista hoy en dia esta
influenciado por juntas de evaluacién, paneles de consumidor sobre la calidad y atractivo
comercial de sus creaciones; ademas la exploracion de los productos de éxito o de moda

del mercado que suelen traer nuevas ideas, es una tarea compartida con los miembros del
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equipo técnico (Calkin & Jellinek, 1994). Los perfumistas logran ser mejores con la edad
porque su experiencia y habilidad compensan con creces la atenuacion de agudeza olfativa

por pérdida de memoria, no hay una edad de retiro (Gilvert, 2008).

El perfumista realiza un trabajo creativo, porque es la comercializacion de su arte,
el que crea distincién ante las demas empresas de fragancias y ante los vendedores de
materias primas; su arte consiste en lograr diferenciacion y un producto comercialmente
viable, pero con materiales sintéticos, aunque es una recreaciéon subjetiva, se busca la
proximidad a la esencia natural (Lizarraga, 2015), aunque a diferencia del mundo de
sabores donde la similitud al natural es relevante, en fragancias son mas aceptadas las
creaciones tipo fantasia, con un efecto sintético armonico, pero con efectos desconocidos,
no simplemente una mezcla de dos sabores naturales como choco-fresa (twists de
naturales), es mas como un aloe mango, donde se podrian tener multiples
representaciones, e inclusive composiciones con efectos seductores como lo mentolado,
lo frutado tropical rojo, o un mango-aloe en un herbal verde frutado, madera, de especies

frias destacando la nota de desempefio o de salida segun su uso.

2.5.2 El rol de evaluador de fragancias

El trabajo de evaluador de fragancias se introdujo a finales de los anos 70, como
un proceso de apoyo a los perfumistas que desde el siglo XVII hasta los 70, organizaban
su biblioteca de perfumes, creaban y afinaban sus fragancias para dar respuesta a los
clientes con su eleccion de esencias (Long, 2016b; Lidwin, 2019). Roger Duprey perfumista
investigador del reino unido que trabajo en Quest, comenta que el rol de evaluador se dio
para poder dedicar mayor porcentaje de tiempo en la parte creativa, paso de 20% a 90%,
para grandes proyectos, en los perfumistas (Long, 2016b). Roger reconoce la importancia
del evaluador en la coordinacion de la solicitud del cliente la cual se gestiona desde ventas,
con la participacién activa de marketing y las recomendaciones técnicas, para dar gestion
a los proyectos (Long, 2016a). El evaluador sirve de enlace con los perfumistas para
interpretar informaciones complejas, siempre asumiendo y entendiendo varias posiciones,
entre ellas las del consumidor, quien busca una sinergia en el producto final, que satisfaga

las necesidades (Lidwin, 2019). Asi, este rol en gestion de proyectos requiere la
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combinacion de teoria y practica, una alta dosis de experiencia, por lo que estudiar la forma
como deciden, tenga poca documentacion, y a la vez que sea de alto valor para las

companias, entender como mejoran las decisiones a través de lecciones aprendidas.

El evaluador debe reconocer ventajas, amenazas, y animar e inspirar, a los otros
miembros del equipo para dar lo mejor, es decir es un gestor e integrador de elementos
de marketing (elementos desde la perspectiva del cliente y el mercado) y elementos
técnicos desde los recursos internos, como materia prima o perspectiva del perfumista
(Taylor, 1995). Es posible que desde la perspectiva de las empresas clientes muy grandes
(multinacionales) donde los proyectos implican una gran inversion, se escoja una sola
opcion, entre las propuestas de varias empresas de fragancias rivales, normalmente

basandose en un estudio de mercado o de consumidor (Taylor, 1995; Long, 2016b).

Los evaluadores adquieren experiencia por entrenamientos de las empresas, pero
también son formados por la exposicién a los problemas que presentan los proyectos a
resolver; no existe un ranking muy definido, aunque se sabe hay evaluadores
especializados por categoria como fragancias finas, cosmética, cuidado del hogar, pero
también estan clasificados en junior, experto o master, las companias se toman el trabajo
de clasificarlos dada la importancia de la decisidon que este personal toma (Pybus & Sell,
1999; Taylor, 1995). Una de las empresas lideres Givaudan, considera 7 escalafones de
experiencia como evaluador que comienza en evaluador junior, hasta nivel maximo de
director creativo de equipo de fragancias, el cual es un cargo de gestion de proyectos, que
trabaja en equipo con perfumistas, laboratorio aplicaciones, analisis sensorial, marketing y

ejecutivo de cuenta, el cual conecta al equipo decisor de la empresa cliente (Lidwin, 2019).

Para decidir entre esencias los evaluadores tienen una biblioteca de 300 a 2000
referencias y una base de datos que regularmente ayuda a acotar el niumero de
posibilidades, de las cuales debe escoger la mas indicada segun las caracteristicas del
proyecto, asi estas opciones se reducen entre 10 a maximo 40, asi la reduccion en la
eleccidn se hace por caracteristicas olfativas, precio y la base a utilizar; el evaluador puede
consultar un perfumista o incluso solicitar un trabajo creativo; la toma de decisién de un
proyecto puede ser basada o respaldada por fuentes externas como los puntos de vista
del panel de expertos o de su punto personal, sustentada con argumentos, en base a su

experiencia (Taylor, 1995).
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2.5.3 Requisitos para ser evaluador de fragancias

Para ser perfumista o evaluador se debe esforzar en adquirir un agudo sentido del
olfato, es decir una sensibilidad olfativa o talento para oler, que se desarrolla con practica
(Dixit, 2011; Serrazin, 2017) pero una importante caracteristica en la industria de
fragancias es tener una buena memoria olfativa, ademas de habilidad para discriminar
olores, es decir, para describir, identificar y poder encontrar diferencias en muestras que
aparentemente son iguales; Asi, dos mezclas de lavanda con diferentes concentraciones
de aceite de lavanda 40% y 30%, para un principiante seran iguales, pero para una nariz

experta seran diferentes (Carles, 1968; Dixit, 2011).

Si se posee una buena memoria olfativa es mas facil el analisis del olor en una
composicion compleja o la recreacion mental de un acorde arménico de fragancia, se
podria describir en diferentes caminos, se reconocen los efectos y se tiene un mayor

criterio para analizar y juzgar un fragancia (Dixit, 2009b).

2.6 Contexto y dominio del trabajo de evaluacién

2.6.1 Contexto del trabajo de evaluacion

El contexto son las circunstancias fisicas, culturales que ocurren en el momento,
que atan a una situacion, y que sin ellas no es posible entender correctamente el objetivo
buscado (DLE, 2019). Si se logra entender el porqué de los procedimientos de una tarea,
ante el cambio de condiciones, se puede leer el contexto y actuar con mayor sentido,
entendiéndose el porqué de las acciones y el como lograr el objetivo (Klein, 2009). El
contexto se logra comprender, manejar y dominar en la medida que se va logrando mayor
habilidad para realizar un trabajo con eficiencia (Dreyfus, 2004). Para el caso de fragancias
sera muy importante entender el proyecto de evaluacion de fragancias, desde la
perspectiva del consumidor hacia la fragancia, lo que desea el cliente productor, lo que
ofrece el mercado y las caracteristicas intrinsecas tangibles del producto que se enlazan
a otros elementos extrinsecos emocionales o de mercadeo, como la marca, e imagen, o

el servicio, de tal forma que exista concordancia al elegir la fragancia para el producto,
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asegurando su adquisicion en el tiempo (Taylor, 1995). El evaluador debe ser consiente
del gusto olfativo en esa cultura, por region, clima, y tipo especifico de nivel
socioecondmico que va dirigido el producto; para asi adecuarse a las circunstancias que
le daran éxito en el mercado, el producto debe ser convincente en todas sus
caracteristicas, en especial su olor (Calkin & Jellinek, 1994; Taylor, 1995). Para este trabajo
se pondra atencion al contexto del proyecto, es decir, a la informacion crucial del proyecto
brief, que incluye elementos del concepto de producto, las caracteristicas olfativas, y
producto de referencia a competir, ademas de en lo posible el conocimiento de gustos y
preferencias del consumidor respecto al olor, asi estas ya estén implicitas en los productos

del mercado.

2.6.2 Dominio del experto evaluador de fragancias

Dominio es el area de trabajo, definida por los conocimientos, reglas y habilidades
que se deben tener para ejecutar una tarea, en el mundo real la tarea cognitiva demanda
un conocimiento del ambito, del area, del dominar los conocimientos con habilidad, con
destrezas y trabajo cognitivo, de razonar, o pensar eficientemente (Ericsson, 2006). El
razonamiento experto estd influenciado por el dominio de la tarea en un contexto
determinado, y en el conocimiento tacito se encuentra el dominio de un area de experiencia
(Hoffman & Militello, 2008). Es decir que el dominio no solo se limita a la descripcion del
cargo, sino al tipo de problemas que resuelve con los conocimientos no declarados, tacitos,
estos Ultimos conocidos también como latentes, los cuales presentan dificultad para ser

explicados o articulados (Polanyi, 1962).

Entender la complejidad de un dominio se logra con experiencia, y es a partir de
esa experiencia que se logra adaptar y poder sugerir soluciones alternativas sobre ese
dominio, expresandose un conocimiento tacito, igualmente se pueden presentar
desempefios con dominios estables que se ajustan a los procedimientos (Klein, 2009).
Dadas las implicaciones de entender siempre el contexto y el dominio para poder tomar
decisiones satisfactorias, se describe a continuacion caracteristicas del evaluador de

fragancias.

El evaluador de fragancias debe tener un buen sentido del olfato, lo que le permitira

contar con habilidad en entender el mercado olfativo de las diferentes lineas de productos,
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cosmeéticos, de hogar o de perfumeria, y su constante dinamismo de nuevas variantes
olfativas, del mismo modo, se debe comprender el porqué del portafolio del cliente
productor para ser competitivo; adicionalmente otras competencias relevantes como ser
apasionado por las fragancias, excelentes habilidades interpersonales, diplomatico,
habilidad en gestion de proyectos, creatividad, balanceado en sus juicios, diligente, con
atencion al detalle, altamente ordenado, con conocimientos cientificos, de tendencias,
categorias de productos que le permitan tener una perspectiva de lo que puede ser el

mercado de fragancias a futuro (Lidwin, 2019; Long, 2016a).

Dos prerrequisitos son necesarios para componer o juzgar una fragancia en un
perfumista o evaluador, primero un extendido estudio de materia prima y como segundo,
imaginacién y formacién del gusto, el cual incluye la dilucidacion de la belleza arménica de
otros dominios, el cual le permitira juzgar una fragancia asi mismo desde varias

perspectivas olfativas, antes de que otros lo hagan (Roudnitska, 1991).

El evaluador tiene funciones que son de orden empirico y han sido poco
documentadas, generalmente son personas entrenadas en las casas de fragancias para
ese trabajo; por tanto el aprendizaje del cargo implica haberse entrenado en el area de
aplicaciones, mercadeo, haber sido asistente pesador de perfumista, haber aprendido con
un evaluador experimentado o haber hecho estudios para perfumista; ademas de recibir
entrenamiento olfativo y de mercadeo, debe contar con un agudo sentido del olfato, que le
permitira entender los proyectos y poder encontrar la alternativa de fragancia que responde
la solicitud del cliente (Pybus & Sell, 1999).

Asi la formaciéon para convertirse en perfumista o evaluador es requerido el
entrenamiento olfativo, en estudiar y memorizar cientos de materiales naturales y sintéticos
utilizados en perfumeria, para crear mediante técnica, composiciones armoniosas; en el
caso de un evaluador muchas veces se estudia para perfumista, pero se debera
profundizar en aprender como interactian bien esos materiales, como leer, su olor en su
conjunto y en sus diferentes fases de evaporacion, asi, debido a la gran variedad de
materiales, el entrenamiento es riguroso e intenso (Serrazin, 2017). Jean Carles fundo en
1946 la Escuela de Perfumeria, primero en Grasse como parte de la compafia Roure para
formar al futuro personal de la empresa, luego en 1992 paso a formar parte de Givaudan,

se sabe que muchos grandes perfumistas pasaron por esta escuela como Jacques Polge
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(de Chanel), Jean-Claude Ellena (de Hermés), o Thierry Wasser (de Guerlain) se iniciaron
en esta escuela y se sabe que han ayudado a crear un tercio de las fragancias en el

mercado de hoy (Serrazin, 2017).

Aunque gran parte de estas caracteristicas del dominio, pueden ser dadas por la
experiencia y fueron de aprendizaje tradicional, muchos perfumistas y evaluadores han
seguido cursos formales en escuelas de perfumeria como la de ISIPCA (Institut Supérieur
de la Parfumerie, de la Cosmétique et de I’Aromatique limentaire, ellos son los unicos
avalados con un titulo de maestria en fragancias) en Versalles, ICATS (International Centre
for Aroma Trade Studies), la cual es parte de la universidad de Plymouth (UK), FEAT
(International Federation of Essential Oils and Aroma Trades) o en entrenamientos de

estas compafiias de fragancias (Buettner, 2017).

La habilidad olfativa individual debe incluir la sensibilidad para oler, discriminacion
de olores y memoria olfativa. Todas estas habilidades se pueden lograr desarrollar con
esfuerzo, practica y experiencia. Asi la principal diferencia cognitiva entre un novicio y un
experto esta en la memoria olfativa, la cual le permite asociar la percepcién del olor con la
habilidad de reconocer el nombre y composicién; un novicio reconoce pero no identifica,
entonces ante una muestra desconocida el experto dira es etil vainillina y el novicio dira
huele como a vainilla tipo helado (Dixit, 2009a). Asi un novicio puede tener el mismo umbral
de deteccién que un experto (El umbral es la minima concentracion en dilucién para
detectar un olor), pero sera diferente a la habilidad de discriminacion, de descripcion o

posibilidad de direccionar la reconstruccion ese tipo de olor (Dixit, 2009a).

Un novato se deja llevar por el contexto de la situacion por el lugar, mientras un
experto sera mas objetivo, no se dejara llevar por sesgos o efecto halo de juzgar solo por

una caracteristica (Dixit, 2009a).

Los expertos tienen mayor habilidad cognitiva, que es hacer mejor uso de la misma
informacion sensorial que cualquier otra nariz, asi un perfumista o evaluador entrenado

clasifica un perfume en notas olfativas, las cuales pueden ser unicas (Gilvert, 2008).

La habilidad mental y el proceso de pensamiento les permiten ser competentes a

los profesionales de la industria de fragancias, ademas de pensar diferente. Asi los
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profesionales del olor incluidos los evaluadores tienen mayor habilidad y capacidad de

imagenes olfativas que los no expertos de la industria (Gilvert, 2008).

Los patrones de onda cerebrales son diferentes ante un experto porque la actividad
se centra en el I6bulo frontal y un area de la corteza orbito frontal, la cual es un area donde
oler y degustar se integra, por tanto esta informacion de la corteza cerebral es la
involucrada en los juicios cognitivos, mientras que para los no expertos se muestra una
actividad sensorial en areas y zonas del sistema limbico con respuesta emocional (Gilvert,
2008).

La integracion de componentes técnicos con habilidades olfativas para identificar
su potencial éxito en el mercado, y teniendo en cuenta las fuentes externas como las
opiniones objetivas del equipo de trabajo, ventas, marketing y resultados técnicos son las
que permiten tomar la decisiones de una fragancia para su final eleccién en un producto

que se lanzara al mercado (Pybus & Sell, 1999).

2.7 Toma de decisiones

Existen varios enfoques de estudiar las decisiones, el mas comun es el enfoque
racional o normativo de las escuelas de negocios, donde se recomienda seguir una serie
de pasos para llegar a la decision con utilidad mas alta, estos pasos pueden ser mas largos
o cortos segun el autor, pero consisten secuencialmente en definir el problema, identificar
criterios de decision con valoraciones, conocer todas las alternativas, evaluarlas con los
criterios, y por ultimo seleccionar la mejor alternativa con mayor valor percibido, es decir
buscando la solucion 6ptima, aunque todos estan de acuerdo en que no siempre se llega

a maximizar totalmente este tipo de solucion (Hammond et al., 1999; Making, 2012)

Desde el enfoque de los primeros trabajos del novel Herbert Simon cuando abordo
la racionalidad limitada, siempre hubo un interés en la toma de decisiones ante las
limitaciones de capacidad cognitiva de procesamiento de informacion, en la solucion de
problemas (Augier, 2001; Simon, 1979). Esta limitacion en atencion, en saber
consecuencias, en comparar resultados, en poder predecir el comportamiento humano,

introdujo el concepto de decisiones satisfactorias, contrastando el de decisiones optimas,
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de modo que se extrae lo esencial de un problema, sin tomar toda la complejidad e

informacion (Augier, 2001).

Herbert Simon propone que el juicio individual limitado por la racionalidad, divide
el estudio de las decisiones en dos escuelas, la prescriptiva o normativa que busca
métodos de decision optima, y la descriptiva que describe como realmente se toman las
decisiones, teniendo en cuenta la particularidad del contexto, las limitaciones de
inteligencia, los errores de percepcion que desvian el juicio, resultando en atajos que

permiten decisiones satisfactorias (Making, 2012).

Otros trabajos en continuidad e inspiracion a Simon son los de Tversky y Daniel
Kahneman 1974, los cuales permitieron conceptualizar los juicios bajo incertidumbre,
retomar los atajos descritos por Simon e introducir el enfoque de heuristica y sesgos; esta
perspectiva de juicio bajo incertidumbre, luego hara parte de la teoria de la perspectiva, la
cual basa el uso de heuristicos o atajos mentales que son reglas que ayudan a resolver
problemas, pero en otros casos pueden llevar a sesgos cognitivos o desviaciones
sesgadas del razonamiento, en este trabajo clasificaron los heuristicos en accesibilidad,
representatividad y anclaje o ajuste (Cortada de Kohan, 2008; Kahneman, 2003). Los
experimentos de Kahneman se llevaron siempre bajo condiciones de laboratorio, es decir
microcognicion, por lo cual, mas adelante discreparia de la teoria Naturalista que estudia

las decisiones de experto en situaciones reales de trabajo, o macrocognicion.

El origen de Toma de Decisiones Naturalista se remonta a estudios de expertos
maestros de ajedrez, Chase y Simon 1973, los cuales identificaron que estos expertos
poseian una gran habilidad perceptual para reconocer complejos patrones, que
desarrollaban en su trayectoria profesional, de 50 a 100 mil, haciendo un buen movimiento
con rapidez en base a un patron reconocido, sin medir todas las posibilidades (Chase &
Simon, 1973; Kahneman & Klein, 2009). Este tipo de conexion de patrones guardados en
la memoria se considera intuitivo y no es independiente del analisis, ambos se
complementan (Simon, 1987). Simon asi, definid la intuicibn como reconocimiento de
patrones guardados en la memoria (Kahneman & Klein, 2009). Existen muchas
definiciones de intuicion describiéndola como una respuesta rapida inconsciente, cargada
de juicios, dependiente de la experiencia sintetizada, refinada, o simplificada, es decir que

no importa si fue fallido o desarrollado un logro, lo importante es que ante una situacion
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similar, se llega a decision satisfactoria por la conciencia de experiencia (Kahneman,
Gilovich & Griffin, 2002; Dane & Pratt, 2007) sin embargo para Gary Klein la intuiciéon no
es adivinar con algun componente magico o sexto poder extrasensorial, o decidir con
sesgos o un heuristico al azar, para él, la intuicidon es la experiencia puesta en accién, la
capacidad de reconocer que esta pasando, hacer entendimiento por percepcion de la
situacion, dar juicios y por el encuadre de pistas a patrones de experiencia, se reconozca
las acciones a seguir; sus investigaciones desde los 70 dan cuenta de tomar buenas
decisiones sin exhaustivos analisis, usando la intuicibn como una extension de la
experiencia, dada por un alto repertorio de patrones estratégicos adquiridos con afios de
practica (Klein, 2003). Sin embargo, para este trabajo y no polemizar sobre
conceptualizaciones, se usaran, decisiones con experiencia como equivalente a
decisiones con intuicion, siendo estas ultimas, parte del repertorio de habilidad y una
extension de experiencia, al poder ser ajustadas, es decir la experiencia normalmente no
es un dictado prescriptivo, que funciona tal cual como se aplicé antes, muchas veces
requiere de ajustes, adaptacion, inferencias o combinacién de experiencias al contexto

observado.

Investigaciones en comandantes de bomberos en condiciones criticas, del porque
y como tomaban buenas decisiones sin comparar opciones, corroboraron al
reconocimiento de pistas y patrones de forma intuitiva, apareciendo el modelo de
reconocimiento primado, el cual explica de forma concordante el trabajo en jugadores de
ajedrez de reconocer patrones (Kahneman & Klein, 2009). También se considera que la
técnica de Analisis Cognitivo de la Tarea (ACT) y el modelo de decision critica ayudaron
en el surgimiento del modelo de reconocimiento primado (Hoffman 1988). Asi las personas
usan su experiencia aprendida para categorizar la situacion y de forma acertada traer a la
mente un esquema que les permite juzgar y sugerir cursos de accién (Klein, 2008). Es por
tanto que muchos trabajos exponen el Modelo de Reconocimiento Primado (RPD) para dar
cuenta de como se llevan a cabo las decisiones con experiencia, con intuicién y no con el
modelo normativo de comparar alternativas a solucién éptima, de este modo en este
estudio se utilizara el modelo de reconocimiento primado, el cual se aborda mas adelante,
pero del cual podemos decir posee una fase intuitiva en la conexion de patrones y otra

analitica en la viabilidad de la alternativa de solucion, adicionalmente este modelo es uno
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de los multiples modelos que explican el funcionamiento cognitivo de una decision (Klein,
2008).

2.7.1 Toma de Decision Naturalista

Aproximadamente 30 investigadores de Toma de Decisiones Naturalista (TDN)
tienen su primera conferencia en 1989 para revisar los puntos en comun de cémo se
estaba estudiando las decisiones en la configuracion real de trabajo en diferentes campos
como, bomberos, controladores de plantas nucleares, oficiales de marina, militares, la
NASA, ejecutivos de planeacion entre otros. La toma de decisiones bajo condiciones
complejas, sin adhesién a generar alternativas o comparar opciones, se estudia para
enfrentar objetivos vagamente definidos, enfrentando la incertidumbre, con presién de
tiempo, altas expectativas de resultados, restricciones organizacionales, y condiciones
cambiantes (G. Klein et al., 1993). En este escenario se identifican las caracteristicas de
los expertos para hacer juicios que se atan a patrones de conocimiento tacito representado

en marcos mentales que regularmente es dificil de articular (Kahneman & Klein, 2009).

Los investigadores utilizan métodos del Analisis Cognitivo de Tareas ACT, para
entender las pistas, analizar estrategias y comprender habilidades en la toma de
decisiones aplicadas, de tal manera que muchos investigadores de Toma de Decisiones
Naturalista NDM desmitifica la intuicidn, e identifican pistas para hacer sus juicios
(Carandall et al., 2006; Kahneman & Klein, 2009). Toma de Decisién Naturalista NDM, usa
técnicas de Analisis Cognitivo de la Tarea ACT para obtener el conocimiento de expertos

y saber como juzgan, en la toma de decisiones.

En toma de decisiones naturalista Raanan Lizshitz 1993 identifico mas de 9
modelos que difieren a las condiciones de laboratorio, dicho analisis se hizo para tratar de
describir y encontrar puntos en comun, en cédmo se toman decisiones bajo las condiciones
de problemas mal estructurados, entorno dinamicos, objetivos cambiantes, bucles en
retroalimentaciones, presion de tiempo, altas expectativas y aunque existen variaciones,
aun no hay un consenso, todos muestran semejanza en el procesamiento mental, en

valorar la importancia del conocimiento experto, debido a que al estar familiarizado con la
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situacion, son capaces de reconocer el contexto, basarse en el funcionamiento cognitivo,
donde percibir, juzgar, relacionar con patrones y modelos mentales, permiten llegar a
soluciones satisfactorias (Klein, 2008; Lipshitz, 1993). Entre los modelos mas destacados
estan el de Rasmussen’s, habilidad reglas y conocimiento, donde el nivel de habilidad le
permitira hacer atajos o heuristicos propios teniendo una atencién preconciente; el de
Reconocimiento Primado de Decisidon, donde se plantea una fase intuitiva rapida de efecto
priming o primera opcion y otra analitica de simulacién mental o ajuste, para reafirmar la
viabilidad y posterior toma de decision; Todos los modelos pretenden llegar a describir la
toma de decisiones bajo situaciones no ordenadas, enfatizando en estrategias, relaciones

de experiencia segun el contexto particular de la decision (Klein, 2008; Lipshitz, 1993).

2.7.2 Modelo de reconocimiento primado

El modelo de reconocimiento primado de Gary Klein, se basa en el reconocimiento
de patrones del Dr Herber Simon, de encontrar decisiones satisfactorias sin un deliberado
analisis (Klein, 2003). El modelo de reconocimiento primado tiene un proceso intuitivo y
otro de analisis, considerando condiciones complejas, cambiantes, de incertidumbre, y
presién de tiempo (Klein, 2008). El proceso intuitivo se describe como en la Figura 2, en
el ciclo externo, la situacion genera una serie de pistas las cuales se enlazan dando sentido
del problema, este reconocimiento permite la conexién de patrones, los cuales estan en
linea con la solucion o el objetivo buscado, esta correlacién puede ser una inferencia
analégica (construccién con un acontecimiento de experiencia) que activa un modelo
mental (reglas propias de experiencia) que son la decisién intuitiva, es decir, la secuencia
de acciones de experiencia, en realidad, es instantanea, en efecto priming de primera
opcion aceptable, se genera sin comparar alternativas, por tanto entre mayor experiencia
se tiene, se dispone de mayor cantidad de patrones y marcos mentales que encajan en
el juicio de realidad, siendo mas facil la toma de decisiones para ese contexto especifico
percibido (Klein, 2003, 2008).

El proceso analitico consiste en la simulacion mental (proceso cerebral, proyeccion
del cerebro) de la decision, la cual es guiada por los modelos mentales o conocimientos

de experiencia tacito, la solucién se da de forma analdgica; se reproduce mentalmente
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para corroborar si es viable, de no serlo, volvera a retomar el ciclo de reconocimiento del
patrén por efecto priming, se atara a otro modelo mental, el cual, nuevamente se somete
al analisis de viabilidad, si resuelve mentalmente la situacién, se implementa como la toma
de decision que afecta el cuso de acciones, de este modo se toma la alternativa de decisién

de forma intuitiva sin comparar opciones (Klein et al., 1989; Klein, 2003, 2008).

Figura 2

Modelo de reconocimiento primado Gary Klein

Proceso Intuitivo

Afecta la
Genera

Simulacion
Mental

Proceso Analitico

reconocimiento

Son activadas

Fuente: Adaptacion libro The power of intuition (Klein, 2003).

Este modelo de reconocimiento primado se ha usado para describir la toma de
decisiones con experiencia. Debido a que el trabajo de eleccién de fragancias es empirico,
ha sido poco documentado los expertos y novatos tienen patrones y marcos mentales
diferentes, por lo que suponemos los resultados de sus acciones pueden ser diferentes. Y
la experiencia puede llegar a diferenciar los procesos de decision, convirtiéndolos en
capacidades para las organizaciones o0 en procesos a mejorar (Klein, 2003; Mosier et al.,
2018). En este trabajo se va utilizar el modelo de reconocimiento primado como una forma
de explicar el proceso de toma de decisiones en un punto de decision y considerando que
se ha requerido experiencia o vivencia reflexiva para poder tener ese conocimiento en

modelos mentales, que igualmente permite reconocer pistas existentes o no, para
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conectarla a patrones y asi sugerir dichos modelos mentales, que podrian ser uno que se

ajusta al contexto dentro del dominio del evaluador (Mosier et al., 2018)

2.7.3 Anadlisis cognitivo de la tarea CTA

El analisis cognitivo de la tarea CTA, es una técnica en evolucién desde la
psicologia, por tanto, esta unida a investigacion cognitiva del campo (por sus siglas en
inglés CFR Cognitive field reseah). La psicologia busca comprender el comportamiento
humano y esta se ha infiltrado en comprender el comportamiento de las personas en las
organizaciones para mejorar los procesos, asi la psicologia aplicada en el campo
organizacional incursiona primero con analisis psicométricos 1860, luego el analisis de la
tarea 1911, los factores humanos y ergonémicos 1940, y el analisis cognitivo de la tarea
en 1979 comienza a ser utilizado (Hoffman & Militello, 2008). Diversos autores coinciden
en afirmar que analisis cognitivo de la tarea (CTA) es una herramienta que entra para
apoyar la teoria natural de decision NDM y poder analizar el trabajo cognitivo; asi los
aspectos importantes en CTA son, permitir obtener el conocimiento, analizar los datos, y
poderlos representar para que sean entendidos y usados (Carandall et al., 2006; Gore et
al., 2015; Hoffman & Militello, 2008).

El analisis cognitivo de la tarea CTA, es la determinacién de habilidades,
estrategias cognitivas, es decir, como se resuelven los problemas en el cerebro y los
conocimientos para realizar las tareas; es de aclarar que tarea no es funcién, o labor de
un cargo, es lo que se hace en ese momento, el proyecto especifico de decisiones que
refinan un grupo de alternativas, para llegar a la eleccion final de una sola opcion de
fragancia, para el posterior logro de venderla y generar recompras sucesivas las cuales
confirman su aceptacién en el mercado, y el adecuado proceso de eleccion (Hoffman &
Militello, 2008). A partir de 1980 se ha analizado el factor humano, mediante el analisis
cognitivo de la tarea CTA, para desarrollar habilidades o ayudar en el rendimiento de la
tarea tanto de expertos como novatos (Hoffman & Militello, 2008); el analisis cognitivo de
la tarea ha sido usado como método de obtencién de conocimiento de expertos para
comparar el desempefo de experto versus novato (Hoffman et al., 1998), ese analisis
cognitivo de la tarea CTA, puede identificar el conocimiento acerca del dominio de

conceptos y principios; ademas de revelar procesos mentales, incluidos los sentidos,
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aprendizaje (progresién de principiante a experto), modelo mental (de situaciones o
procesos en que interactua), estrategias para adaptarse a situaciones inesperadas y
circunstancias que podrian conducir a fallos o error; una de las técnicas que se
desarrollaron en paralelo al analisis cognitivo, es la toma de decisiones naturalista la cual
busca analizar el experto en su ambiente real de trabajo y de igual forma ha adoptado
técnicas de analisis cognitivo de la tarea ACT para sus estudios (Carandall et al., 2006;
Hoffman & Militello, 2008).

El planteamiento de toma de decisiones naturalista TDN emplea analisis cognitivo
de la tarea ACT para estudiar el experto novato y de las técnicas elegidas entre las muchas
de analisis cognitivo de la tarea ACT esta la de modelo de decision critica MDC (Carandall
et al., 2006; Hoffman et al., 1998) ademas del modelo auditoria de conocimiento
(Knowledge Audit, KA), mas usado en analisis de protocolo (Ericsson et al., 2018). El
estudio de expertos para Gary Klein debe revelar mentalmente, que se trata de lograr a
profundidad, los aspectos de destreza en conocimiento tacito, como habilidad perceptiva,
conexion de patrones y modelos mentales, se ha usado el modelo de decision critica MDC,
bajo el método de analisis cognitivo de la tarea ACT no preocupado por su forma rigurosa
de uso, sino por describir el fendmeno, de caracterizar el tipo de pistas, conexiones,

estrategias y la compilacion de resultados de entrevistas analizadas (Roth et al., 2014).

Las técnicas de recoleccién de datos de analisis cognitivo de la tarea ACT son la
entrevista, la observacion, el analisis del desempefio y la controvertida de tareas de
laboratorio, que incluyen pruebas psicométricas (Hoffman & Militello, 2008), también por
percepcién de autores algunas otras como los autoreportes (analisis del protocolo) o la
captura automatica por un computador (Carandall et al., 2006). También por otros
investigadores se han dado diferentes modelos de analisis cognitivo de la tarea CTA,
dependiendo la recoleccién, pero siempre buscando el mismo objetivo de obtencion de
juicios, estrategias, conocimientos, habilidad en el desempenio, asi entre los modelos de
entrevista podemos encontrar modelo de decision critica (MDC) el cual es uno de los mas
usados por toma de decisiones naturalista (TDN), analisis del trabajo (Carandall et al.,
2006). En este proyecto el analisis cognitivo de la tarea (CTA) es utilizado porque el auto

reporte de los evaluadores de otros proyectos logra saturacion del cémo piensan al tomar
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las decisiones, respecto al entendimiento del contexto de los proyectos y los cambios
dinamicos; ademas, es compatible con el método de decision critica (MDC) el cual se
disend para proyectos con incidentes, o hitos especificos en su paso a paso; para ambos
es importante la perspectiva del evaluador, sin embargo el analisis cognitivo de la tarea
ACT usa técnicas mixtas de obtencion de ese conocimiento tacito en la tarea, es flexible
en la representacion, pudiendo ser diversos mapas de flujo, en efecto, le es importante
obtener ese conocimiento, para poderlo descifrar, ponerlo en practica como un

solucionador o como desarrollador de niveles experto (Carandall et al., 2006).

2.7.4 Método de decision critica

El método de decision critica es un método retrospectivo de analisis cognitivo de
tarea para obtencién de conocimiento de experto, contempla 4 entrevistas de barrido
retrospectivo e introspectivo a cada experto, en la primera se indaga sobre varios procesos
de decisiones en condiciones complejas y de incertidumbre donde se prueba la habilidad,
estas incluyen hitos exigentes o incidentes dificiles, de los cuales se deben escoger los
mas representativos, como casos de desafio de experiencia ; en la segunda entrevista ya
con los incidentes mas interesantes para el estudio, se confirma el trazado del proceso de
decision del evaluador con respecto al que recomienda la empresa y los puntos
intermedios de la decisidon que son cruciales, criticos desde el punto de vista del evaluador;
en la tercera entrevista se traza la linea de tiempo y se profundiza con las sondas; en la
cuarta entrevista se vuelven a usar las sondas y se profundiza para comprender el punto
de vista del entrevistado, sus estrategias, el uso de modelos mentales, habilidades
perceptivas, capacidad de conectar patrones, o juzgar la situacion desde su perspectiva,
de hecho se pueden hacer preguntas, de 4, qué pasaria si...? (Carandall et al., 2006; Klein
et al., 1989). Para el caso de la experiencia del evaluador de fragancias es ver la solucion
o toma de decisiones, desde el analisis del experto, en como diagnéstico, relaciono lo
importante, como penso y se baso, para tomar el camino que tomd, teniendo en cuenta
esos multiples puntos de decision, hasta eleccion de la fragancia recomendada al

producto.
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2.7.5 Estudios de expertos y novatos

Los juicios de expertos pueden ser acertados y confiables (Klein et al., 2017). Los
expertos estan definidos por su alto nivel de habilidad y experiencia, lo que les permite ser
reconocidos en su campo, al contrario de los novatos quienes tienen menos experiencia,
aun estudian y experimentan con sus conocimientos (Klein et al., 1989). Los expertos usan
estrategias efectivas con menos esfuerzo, superan los estandares de otros, forman ricos
modelos mentales, tienen alto dominio de conocimiento, son auto motivado al trabajo y a
la solucion de problemas complejos, inclusive extienden sus capacidades en el ambito de

desemperio (Ericsson, 2006).

En el estudio experto se han encontrado estrategias genéricas como la de menor
esfuerzo, razonamiento analégico (que sin estar en el ambito encuentran relacién),
reconstruccion o inferencia, inductiva y deductiva, siendo asi, de lo particular a un uso
general, o de lo general, aplicado en algo especifico, respectivamente; ademas la
simplificacion del problema, porque al dividirlo, se facilita el entendimiento (Hoffman &
Militello, 2008). Los expertos no usan razonamientos especiales solo organizan y usan
mejor su conocimiento, para asociar en la memoria patrones y modelos mentales en la
resolucion de respuestas, las cuales al ser verbalizadas, son muy objetivas (Hoffman &
Militello, 2008; Klein, 2008). Para este estudio se requiere establecer mediante las
entrevistas a profundidad, como se toman decisiones segun las etapas establecidas por
las empresas para los evaluadores, indagando ademas situaciones del pasado, es decir
de forma retrospectiva; las entrevistas se centran en contenidos que identifiquen los

expertos y novatos en sus decisiones (Hoffman & Militello, 2008; Klein et al., 1989).

Hay evidencia empirica donde el conocimiento es crucial en el razonamiento
experto y la solucién de problemas (Klein et al., 2017). Al comparar expertos y no expertos
en un mismo trabajo, se encontrara grandes diferencias en los resultados, al igual que si
fuesen grupos distintos (Klein et al., 2017). Por lo que puede inferirse que, hay diferencias
entre evaluadores expertos respecto a los novatos en la decision y eleccion de fragancias,

segun los protocolos de la empresa.
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La naturaleza del experto se logra entender conociendo tres componentes en el
desarrollo de la tarea, el primero que es el conocimiento explicito, las reglas y procesos de
razonamiento analiticos. El segundo componente del experto es el descrito como
conocimiento tacito, el cual es por reconocimiento de un patrén pero con baja articulacion,
se hacen racionamientos analdgicos, es decir se reconoce la situacion, por similitud,
consistencia, o por experiencia (consideraciones pragmaticas); los juicios y tipificacion son
tacitos puesto que no es necesario analizar la situacion para reconocer que se experimento
algo similar en el pasado (Klein et al., 1989; Stergberg, 1999). Tener mejores puntuaciones
de conocimiento tacito, esta relacionado con mejores calificaciones de rendimiento y por
tanto de experticia (Ericsson, 2006). Un tercer aspecto es el aprendizaje perceptivo y el
desarrollo de un sentimiento perceptivo-motor, al dominarse habilidades, que son finas
discriminaciones que crean herramientas para su uso automatico, asi como identificar
olores mas ajustados a los requerimientos por percepcién, que requiere ese desarrollo, sin
embargo, el sistema motor no es tan tenido en cuenta porque la ejecucion de la decision
no depende de habilidad motriz como si seria el caso de alguien que conduce o acciona
movimientos automaticos en base a una decision. Este conocimiento tacito, del cual hace
parte el perceptivo es el que mas se debe tener en cuenta en los procesos de obtencion
de informacion para poder saber qué hace un experto en la toma de decisiones intermedias
y la decision final (Klein et al., 1989). La toma de decisiones naturalista considera la
heuristica, los atajos mentales como una fortaleza adquirida de la experiencia, no una
debilidad como afirmaba Khaneman donde los heuristicos son utiles, pero dejan errores

severos y sistematicos (Klein et al., 2017).

Los modelos mentales o imagenes, son discursos organizados y entrelazados de
los expertos, son empiricos y no son estaticos, sino dinamicos; quizas si se pregunta a
una persona sobre sus modelos mentales no sera capaz de explicarlos, pero con el analisis
de tareas se puede informar sobre sus conocimientos, conceptos y relaciones (Scharten,
2008). La funcién de los modelos mentales es integrarse al nuevo conocimiento y formar
conciencia, es decir descripcion y comprension, pero también una proyecciéon del futuro
(Scharten, 2008). Los modelos mentales ayudan a generar expectativas y lineas de accion.
Este es el significado del modelo mental como una funcién de apoyo macrocognitivo; sino
se tuviesen modelos mentales seria dificil dar sentido a los acontecimientos, es por ello

gue es importante estudiar los dominios de expertos a través del analisis critico de la tarea,
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resaltando el uso de modelos mentales, reglas propias que le permiten inferir solucion
satisfactoria (Scharten, 2008).

Por su parte el proceso cognitivo es un conjunto de operaciones mentales, que son
realizadas de forma secuencial, explican el procesamiento de informacién en el cerebro
(Pastor & Pollock, 1999). Permiten percibir, codificar, almacenar y trabajar con la

informacion proveniente tanto del exterior como del interior (Castillero, 2018; Klein, 2008).

Al estudiar la teoria de decision naturalista, se estudian los procesos cognitivos
implicados en una decisién critica, por ejemplo, bajo presién de tiempo, con alto contenido
de informacion, con cambio en las condiciones, y cuando se eligen en incidentes atipicos,
como una herramienta de obtencion de conocimientos cualitativos propios del experto, se
usan para mejorar el desempefio, instruir y agilizar la toma de decisiones (Klein et al.,
1989; Okoli et al., 2016). La decisidon en contexto dinamico, debe incluir que se esta
tratando de lograr con las caracteristicas importantes que el experto detecta o toma en
cuenta para el logro satisfactorio de la tarea, segun su conocimiento y experiencia; pero al
haber multiples decisores puede ser dificil el mismo entendimiento situacional, el objetivo
o las prioridades y aunque se requieran esas diferentes perspectivas, el experto debe
coordinar los esfuerzos para avanzar en el proceso de decision, con las ventajas de su
competencia, al interpretar mejor el problema, al priorizar una estrategia con informacion
critica, dinamizar respuestas rapidas acertadas, uso de ayudas computacionales e
integracién de informacion que permite el sentido de solucién, un novato carece de ese

conocimiento para guiar el desempefio (Orasanu & Connolly, 1993).

2.7.6 Enfoque de decision en fragancias

El proceso de decision que llevara a la nueva fragancia, inicia con un proyecto Brief,
que tiene un resumen de las peticiones de fragancia del cliente fabricante, donde se
plasman las caracteristicas olfativas que solicita el cliente respecto al grado de dosificacion
de fragancia en un producto especifico de su linea de desarrollo e innovacion,
adicionalmente en este proyecto se especifica, valor maximo de la fragancia, el tipo de

producto o base a cubrir, el target o grupo de personas al que va dirigido el producto, y los
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productos del mercado que se consideran referencias o0 competencia para el nuevo
producto; estos productos competidores deben ser igualados o superados en el
desempefio con las nuevas opciones de fragancias; en el mismo sentido, es labor de la
compania de fragancias reorientar las ideas de olor y convertirlas en oportunidades de
mercado con una fragancia ganadora para el producto; el cliente de la empresa de
fragancias, conoce su mercado, pero es la casa de fragancias la que entiende la
percepcién sensorial del consumidor, y esta atenta a las tendencias, modas, o diferentes
opciones en términos de olor, dentro de la categoria de productos de dicha cultura, su uso
y poblacion objetivo (Calkin & Jellinek, 1994; Pybus & Sell, 1999).

Esta implicito que la decisién de la fragancia debe cubrir el olor de |la base o hacer
sinergia agradable, cumplir con los requisitos de desempefio en el uso, la estabilidad o
compatibilidad quimica de los ingredientes del perfume con base al producto a perfumar,
es decir no debe cambiar sus propiedades fisicas y quimicas en el tiempo; ademas debe
responder a los gustos y preferencia de los consumidores a quienes se comercializa el
producto; esta opcion es buscada en una biblioteca de perfumes o por un trabajo creativo
del perfumista (Pybus & Sell, 1999).

Ante los proyectos mas importantes, se considera importante el trabajo en equipo,
y la funcién del evaluador de fragancias es recomendar el desarrollo de fragancias mas
adecuado en respuesta al proyecto del cliente fabricante (Taylor, 1995). Una venta de
fragancias es un negocio B2B (business to busines o Negocio a Negocio) donde se
encuentran dos equipos de investigacion & desarrollo, existe una atencion personalizada,
relacional, siempre influenciada por las estrategias de seleccion de oportunidades y
administracion de recursos que ofrecen como soporte al producto, o que les permite
clasificar a sus clientes en A, B, C, y establecer para clientes A o B, una decision
influenciada por multiples decisores principalmente en sus fases iniciales o finales, esto
dependera del tipo de companiia, sus recursos, las oportunidades y clasificacion de
clientes, la cual se hace por analisis de diferentes modelos como BANT (Bugget, Authority,
Need, Time) o AMB (Account, Bench, Marketing), donde se plasman esfuerzos desde
ventas y mercadeo para llegar al grupo de expertos compradores de la empresa cliente
con la solucién a su demanda, de perfumar un producto (Kotler & Armstrong, 2008; Lamb
et al., 2011; Perreault et al., 2011); es asi, que, tras la recepcién del proyecto, se decide

gue recursos son necesarios para maximizar la oportunidad de negocio, por consiguiente
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la mejor decisién se hace con una reunion con el perfumista, el evaluador, jefes de ventas
y marketing los cuales dan su punto de vista (Pybus & Sell, 1999; Taylor, 1995). Para este
proyecto se tendra en cuenta las decisiones individuales, y se considera como influencia,

la decisidn o recomendaciéon de otros decisores.

Las decisiones filtro hasta una eleccién individual de una fragancia pueden ser para
los proyectos rutinarios C o D, sin embargo toda evaluacién es subjetiva e intuitiva en las
primeras etapas, y el evaluador buscara soportar la decisién con su experiencia del cliente,
en su habilidad olfativa e informacion sensorial, de panel entrenado o del panel experto,
en este ultimo se incluye el mismo, el perfumista si lo hay, el de ventas, el de mercadeo, o
quienes tengan por sus conocimientos o trayectoria, criterio objetivo de juzgar la fragancia
en sus aspectos relevantes y criticos, como la armonia olfativa, cubrimiento o sinergia,
potencia y agrado hedodnico, o tendencia de olores futuros; ademas de esto se incluye la
investigacion de mercado o estudios de consumidor, sin embargo a nivel grupal, se
considera la junta de evaluacion, a todos los decisores con voz para juzgar en la empresa
de fragancias por su trayectoria de credibilidad y aciertos pasados, como el perfumista,
evaluadores, jefe técnico de estabilidades, personas de ventas, de mercadeo, altos
directivos (Calkin & Jellinek, 1994; Dixit, 2005) del mismo modo, también hay un grupo
decisor similar en la empresa solicitante del proyecto brief, al que hay que convencer con
soportes, considerando que ambos se enfocan en satisfacer las expectativas del
consumidor, y relacionando estos decisores en multiples etapas internas, que juzgan la
fragancia, se puede simplificar el modelo de decisién desde el productor al consumidor, a
un modelo de compuertas o Star-gate, usado en innovacion para describir estos grupos
barrera en la decision (Cooper, 2009), ver Figura 3, por tanto, se resumirian que los
decisores para que una fragancia pueda llegar al mercado, son: la primera puerta, junta
de evaluadores empresa fragancias fabricante, en la segunda puerta, a evaluadores
clientes fabricantes de producto y como ultima puerta, la evaluacion del mercado de
consumidores, todos deben llegar a puntos comunes de entendimiento mediante
comunicacion abierta, o investigacion efectiva que establezca el tipo de composicion
olfativa que hace sinergia con el tipo de producto, concepto y proyeccion ante su mercado
objetivo, aunque no siempre es obvio, lo que desea este ultimo en términos de olor, se
suma que la fragancia tiene un componente inconsciente emocional, por lo que las pruebas

de evaluacion deben ir mas alla de la encuesta, para que se acepte en el mercado y exista
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recompra (Calkin & Jellinek, 1994; Muller & Lamparsky, 1994). En este proyecto se
enfatiza en la evaluacién de la empresa de fragancias (puerta 1) pero se hace un proceso

de toma de decisiones en evaluacién para que pase las otras puertas barreras.

Figura 3

Modelo puertas grupo barrera o comités de decisiéon para llegar fragancia al mercado

Eleccion Junta Evaluacion

Fragancia Empresa de Evaluadores Cliente Evaluacién Mercado

Fabricante de Producto de Cosumidores

por Evaluador, Fragancias

Puerta 1 Influencian Puerta 2 Se compite con Puerta 3 Se compite con
decision panel experto y opciones de fragancias otros productos referencia
pruebas sensoriales empresas rivales. (Benchmarks)

Adaptacion (Calkin & Jellinek, 1994; Cooper, 2009)

La Tabla 5 muestra cémo se desarrolla el proceso de decision en la empresa cliente
fabricante de producto, del mismo modo la empresa de fragancias puede incurrir en un
proceso similar teniendo en cuanta las oportunidades y clasificacion de clientes
mencionadas, o las pruebas que permitan pasar esos filtros que la empresa cliente
dispone, también realizar pruebas para lineamientos del mercado segun sus
presupuestos, aunque estas etapas pueden variar asi como el nimero de puertas en Star-
Gate internos, depende del tipo de cliente e indagaciones del agente comercial, asi, se

extendera o se acotara el niumero de etapas o soportes.



Capitulo 2 Marco tedrico 61

Tabla 5

Evaluacion interna compaiiia fabricante cliente

1. Evaluacion por un experto en el producto y su personal de laboratorio.

2. Pruebas por un panel experto interno que se ha seleccionado por su capacidad
olfativa y criterio de diferenciar olores, con argumentos subjetivos pero que en su
conjunto logran objetividad.

3. Prueba olfativa de voluntarios no expertos a baja escala, estos se consideran
consumidores y puede ser el personal de la empresa.

4, Prueba por consumidor objetivo a pequefia escala.

5. Prueba de marketing regional

6. Andlisis de resultados por el evaluador de fragancias compaiiia cliente.

Fuente: Soap and Cosmetic (Van-Abbé, 2000).

Nota: Aproximacioén a eleccién de alternativas Cliente, depende de la estructura y los procesos
de decisién internos. Toda empresa de fragancias por medio del ejecutivo de cuenta debe
conocer dicho proceso para con antelacion anticiparse a pasar esas barreas.

Un tipo de eleccién grupal tomando consideraciones de marketing y de los
comerciales debe tomar parte, con las recomendaciones de evaluacion; pero ante las
finalistas, un minimo de personas idéneas deben influir, entre ellos se recomiendan los
mas experimentados o panel experto, como lo son, el perfumista, el evaluador, el jefe de
ventas y el jefe de marketing, esta reunion debe ser objetiva y calificar las fragancias; en
efecto, el evaluador debe ser capaz de demostrar su conocimiento del producto, tener en
cuenta las opiniones de sus colegas y hacer recomendaciones (Taylor, 1995). Entre las
fuentes externas que se deben interpretar estan, los resultados del panel de evaluacion,
los reportes de aplicaciones, estabilidad, los grupos focales, el panel de usuarios, los
reportes de mercadeo, los mapas de tendencias entre otras (Pybus & Sell, 1999). También
se consideran fuentes internas, los procesos cognitivos, marcos mentales, conocimiento

tacito y sus interpretaciones, por parte del evaluador experto o novato (Klein et al., 1989).

Estas caracteristicas del proceso de decision hacen que haya multiples, diferencias
entre la forma como se escogen las fragancias en evaluadores con diferente experiencia,
en proyectos de distinto valor, con variados procesos o estructuras de decision, por lo que
estas diferencias pueden afectar en las decisiones finales y en los resultados de los
evaluadores. Ademas, al no encontrarse suficiente literatura o no haberse estudiado lo
suficiente y dada la importancia del evaluador para el negocio, es una necesidad

profundizar en como son llevados a cabo los procesos de decision de fragancias por



62

Proceso de eleccion de nuevas esencias por evaluadores expertos y novatos

experto y si hay diferencia con el novato, para la comprension de las practicas
organizacionales en ese sector, para el mejoramiento en la toma de decisiones, tanto del
experto como del novato y en procesos de entrenamiento de evaluadores novatos como

un instrumento de gestion del conocimiento.

2.7.7 Tarea de evaluacién de fragancias

La tarea de evaluacion de fragancias consiste, en establecer unos pasos de
decision donde se filtra el nUmero de opciones, para posteriormente obtener la eleccion de
una fragancia, entre los criterios que descartan o delimitan una opcién estan, estabilidad,
legislacion, caracteristica olfativas de agrado, potencia y lineamiento con el concepto, asi
mismo, de la configuracion de elementos de marketing que incluyen las caracteristicas
intrinsecas del producto (relacionados a beneficios tangibles olor, color, ingredientes
activos, la suma de caracteristicas da un atributo como refrescante, se siente) y las
extrinsecas de posicionamiento (Beneficios emocionales como imagen de la tienda,
marca, publicidad, pais de origen), que ayudaran a tener éxito en el mercado (Schiffman
& Kanuk, 2010; Van-Abbé, 2000).

Teniendo en cuenta los alcances de este proyecto se interioriza en las
competencias del experto evaluador en sus decisiones individuales, tomando en cuenta
los las opiniones que pueden influenciar en la junta de evaluacién de la empresa de
fragancias, entre los que se incluye: perfumista, otros evaluadores, agente comercial,
mercado, técnico; para asi, analizar la capacidad experta individual a partir del analisis de
toma de decision en tareas que exigen la comprensién del contexto, su dominio en
situaciones complejas, no ordenadas, con incertidumbre, el cual se integra otro tipo de
conocimientos expertos, anqué este trabajo no pretende analizar la toma de decision
grupal, pero si es un trabajo preliminar para hacerlo, esto es para permitir entender el
objetivo del grupo, que se alinea al organizacional y requiere macrocognicion (Ericsson et
al., 2018; Lipshitz, 1993), por tanto, si se considera una decisién grupal seria importante
considerar la comunicacion efectiva, los modelos mentales compartidos, ademas de
adaptacion a las condiciones dinamicas de un proyecto, por lo cual permitira de esta

manera la identificacién tres tipos de decisién dependiendo de la comunicacion, asi
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primero la decision descentralizada, donde todos toman parte de la decisién, segundo,
decision centralizada, en la que el lider recibe la informacion y toma la decision, por ultimo
como tercero, decision con remota colaboracion, donde es mas demandante
cognitivamente la decision al ser de manera individual, sin ayudas o informacion de otros
decisores (Ericsson et al., 2018). Para este estudio se tendra en cuenta una decision

individual, influenciada por otros decisores, centralizada pero individual.

Los estudios de expertos se han hecho primero a nivel individual, luego grupos, y
se espera a futuro a nivel organizacional, sin embargo para este estudio sera en proyectos
individuales donde se muestren las caracteristicas de experto (Lipshitz, 1993). Para
facilitar el estudio del experto, en este trabajo se enfoca el estudio de la tarea en decisién

individual bajo condiciones no ordenadas que desafian el conocimiento experto.

El protocolo de evaluacion de fragancias por las empresas se unifica para facilitar
el estudio y consta de los siguientes pasos, teniendo en cuenta que se desea que se
cumpla los requisitos en pruebas internas de la compania fabricante como se mostraba en
la tabla 5 y los lineamientos del mercado, de tal modo que las etapas planteadas por las

empresas para la ejecucion de las tareas, asi, estas se muestran en la Tabla 6.

Cabe mencionar que estos pasos podrian ser ciclicos para hacer modificaciones
por diferencias encontradas entre la junta de evaluacion y cliente. O desarrollarse en forma
corta para clientes tipo C y D, con fragancias de coleccion o previamente testeadas. Para
las entrevistas a profundidad se tendran un tipo de proyecto B, donde se tomen decisiones
individuales en condiciones complejas, criticas por ser un proyecto de innovacion, los
cuales son acompanados de incertidumbre, ademas estos clientes son, no rutinarios, en
condiciones no ordenadas, los incidentes seran medidos en el proceso de decision,

adicionalmente incluyen interpretacién de analisis sensoriales.

Estudiar la toma de decisiones que se realiza al interior de la empresa es una de
las labores mas importantes de la administracién en el sector. A pesar de existir diferentes
enfoques para estudiar esos procesos de decision, una de las formas en que puede
analizarse a nivel organizacional es a través del estudio sobre la forma como se desarrollan
esos procesos de decision en ambientes naturales, por expertos y en el desarrollo de

tareas criticas.
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Tabla 6
Etapas de ejecucién de la tarea
Pasos Pruebas por evaluador de fragancias o | Tipo de
Junta de Evaluacion empresa de | proyecto
fragancias.
Coordinacién y alcances 1. Recepcidn del proyecto brief. Todos

2. Coordinacién con ventas y mercadeo | Ay B
sobre alcances, si es cliente tipo A o B, se
haran pruebas sensoriales de aceptacion y
desempefio en uso.

Busqueda local u otras | 3. Seleccion interna de fragancias | A,B,C,.D

sedes. biblioteca local o solicitud a otras sedes.
4. Aplicacion de fragancias mas
prometedoras.

Evaluacién Interna 5. Seleccién por panel experto interno en | A&B

producto empacado.

6. Seleccién por evaluacion sensorial,
panel entrenado interno en fases de uso,
segun protocolo estandar o suministrado
por la empresa.

Evaluacién Externa 7. Prueba en fases de uso por panel | A&B
externo entrenado, los cuales se
consideran usuarios consumidores.

8. Estudios de mercadeo adicionales
(podria pagarse a agencia externa)

9. Analisis de resultados por evaluador de
fragancias

Las pruebas a realizar, retroalimentaciones o grado de creacién del nuevo perfume. Fuente:
Compaiiia de fragancias y Soap and Cosmetic (Van-Abbé, 2000)

Cabe mencionar que estos pasos podrian ser ciclicos para hacer modificaciones
por diferencias encontradas entre la junta de evaluacién y cliente. O desarrollarse en forma
corta para clientes tipo C y D, con fragancias de coleccion o previamente testeadas. Para
las entrevistas a profundidad se tendran un tipo de proyecto B, donde se tomen decisiones
individuales en condiciones complejas, criticas por ser un proyecto de innovacion, los
cuales son acompafados de incertidumbre, ademas estos clientes son, no rutinarios, en
condiciones no ordenadas, los incidentes seran medidos en el proceso de decision,

adicionalmente incluyen interpretacion de analisis sensoriales.

Estudiar la toma de decisiones que se realiza al interior de la empresa es una de

las labores mas importantes de la administracién en el sector. A pesar de existir diferentes
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enfoques para estudiar esos procesos de decision, una de las formas en que puede
analizarse a nivel organizacional es a través del estudio sobre la forma como se desarrollan
esos procesos de decision en ambientes naturales, por expertos y en el desarrollo de

tareas criticas.

Este enfoque de toma de decisiones naturalista TDN, tiene en cuenta la intuicion,
los grados de experiencia, y los mecanismos cognitivos que se emplean para tomar las
decisiones, especialmente en expertos (Scharten, 2008). Esta teoria de decisiones
naturalista (TDN) se considera apropiada para estudiar este proceso, de decision de
fragancias, debido a que en un proyecto de cambio de caracteristicas olfativas, son las
empresas de fragancia las encargadas de dicha eleccion y en estas compafiias, son los
técnicos expertos en evaluacion, quienes deciden qué proceso se realizara para evaluar
las esencias y qué fragancias son recomendadas para salir al mercado; es decir la
empresa de fragancias, responde a la solicitud del proyecto del cliente o brief, con la

fragancia elegida, por la toma de decision de un evaluador de fragancias (Taylor, 1995).

La decision de una adecuada fragancia para un producto es un gran dilema para
las empresas del sector y un atributo de valor para los productos que logran aceptacion y
distincion en el mercado, por lo que el éxito en la labor de decisién de las fragancias,
representa un importante problema de gestion para las companias. Ademas, que
independiente del modelo de innovacion que tenga la empresa que compra la fragancia,
esta debe cumplir con los requisitos del mercado y del cliente del cual es un experto en su

producto.
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3. Capitulo 3: Marco metodolégico

3.1 Metodologia y actividades a desarrollar

3.1.1 Postura epistemolégica

Segun lo expuesto, se estudiara el fenomeno desde una postura constructivista, es
decir, se analiza comprender el fenédmeno de proceso de decisidon en la eleccion de
esencias por el evaluador experto y novato tal como es, desde su realidad racional

subjetiva en un ambiente natural de trabajo (Burrell & Morgan, 1979).

3.1.2 Tipo de estudio

Este trabajo plantea un estudio en enfoque cualitativo con método de caso
comparativo (Yin, 2002).

Contemplando lo anteriormente planteado se estudiara el fendmeno desde el
paradigma humanista radical, el cual se encuentra dentro del constructivismo y dentro del
punto de vista del sujeto, por tanto, se analiza para comprender el fendmeno de proceso
de decisién en la eleccion de esencias, por el evaluador experto y novato, tal como es, en
un ambiente natural de trabajo pero con un analisis desde afuera, para construir su
realidad (Burrell & Morgan, 1979). Esta postura es constructivista, porque el cargo de
evaluador se ha creado como una necesidad en este tipo de empresas siguiendo su
progresion a estudios formales en escuelas que fundaron este mismo tipo de empresas de
fragancias (Serrazin, 2017), ademas, hasta el momento no se han encontrado estudios
con el método planteado, en el mismo sentido el autor seminal Dr. Gary Klein plantea la
Teoria Naturalista de Decision, como constructivista, por lo cual, esta teoria se fortalece
de otros tipos de estudios de expertos (Hoffman & Militello, 2008; Patton, 2002). Teniendo

en cuenta que la metodologia es el modo de pensar la realidad social y su estudio, se
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abordara el estudio del experto desde la teoria de Toma de Decisiones Naturalista, la cual
contempla las decisiones en ambientes reales de trabajo ayudada por el Analisis Cognitivo
de la Tarea (Hoffman & Militello, 2008; Scharten, 2008; Strauss & Corbin, 2002).

3.1.3 Diseino metodolégico

Se desarrollara un estudio cualitativo, interpretativo, con analisis de caso
comparativo, asi, el estudio de caso es un acercamiento de la teoria a la practica, siendo
apropiado para temas que se estiman como nuevos, dado que la investigacion empirica
considera, indagar un fenomeno en su entorno real, donde las fronteras y su contexto no
son evidentes, o hay multiples fuentes de datos y hay un caso o varios casos (Martinez,
2006; Yin, 2002). El método cualitativo se distingue por que permite afinar los alcances de
la investigacién, al revelar nuevos interrogantes en el proceso de interpretacion; los
resultados se prevén descriptivos y con este método se permite adelantar o retroceder en
la literatura de base (Hernandez-Sampieri et al., 2014; Quivy & Carpenhoudt, 2005). Se
utilizara analisis de contenido para los analisis de las entrevistas (Hernandez-Sampieri et
al., 2014).

3.1.4 Poblacién y muestra

Se plantea, un estudio de caso en dos empresas de fragancias es decir un censo
de dos companias, donde se analizara como muestra no probabilistica por sujeto tipo; asi
dos evaluadores por empresa, uno experto y otro novato; es decir la muestra que en si es
toda la poblacion, se hace con el objetivo de generar riqueza, profundidad y calidad de la
informacion, no la cantidad o la estandarizacién; asi se analizan valores, experiencias y

significados (Hernandez-Sampieri et al., 2014).

3.1.5 Como se definira el ser experto en evaluacioén de fragancias

Por entrevistas sucesivas se buscara encontrar el conocimiento explicito usado,
para compararlo con la toma de decisiones del novato en base a los protocolos de las

companias y el tacito, el cual es el que determina su condicién de experto. En este ultimo
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se hara énfasis en las habilidades perceptuales, la adaptacién de los procedimientos o
soluciones alternativas, el uso de patrones propios (hechos, reglas, o procedimientos
estipulados en su conocimiento o de su Unica experiencia cognitiva), tipificaciéon de
anomalias y modelos mentales (Klein, 2009). Para este estudio se conté con la ayuda de
dos empresas de fragancias, con expertos de mas de 10 anos en la evaluacion de
fragancias y evaluadores junior con menos de 2 afos en el area de evaluacion, ver Tabla

7 donde se resumen otros criterios importantes.

Tabla 7
Seleccién de evaluadores
Evaluador Anos N.Proyectos | Compaiiias | Tipos Proyectos Tipos de cliente en
de trabajados en las que | trabajados los que ha tomado
trabajo | semana ha decision sobre una
trabajado fragancia
Experto 1 Mas 10 7 Perfumeria, cosmética, | A, B, C
de 30 cuidado del hogar,
Industriales
Novato 1 3 5 1 Cosmeética y cuidado B,C
del hogar
Experto 2 Mas 11 6 Perfumeria, cosmética, | A, B, C
de 25 cuidado del hogar,
Industriales
Novato 2 2 5 2 Perfumeria y cosmética | B, C

Fuente: elaboracién propia

3.1.6 Técnicas de recoleccion de datos (instrumentos)

Analisis experto y novato, se desarrollara de forma mixta, por el modelo de
reconocimiento primado para describir de forma cognitiva los puntos de decision, donde
se tienen en cuenta los heuristicos, atajos y sesgos del experto; ademas, se utilizara el
meétodo de decision critica para las entrevistas a profundidad que luego se vuelven
semiestructuradas para profundizar la informacion relevante, las cuales son sucesivas y
se haran a dos evaluadores (uno experto y otro novato) de la muestra, en las dos
empresas, por tanto son cuatro evaluadores. La metodologia de entrevistas a profundidad
buscara primero entender el proceso y luego la tarea en base al Modelo de

Reconocimiento Primado de decision; se buscara ese conocimiento no expresado del
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experto (tacito), para ser analizado en situaciones reales de la eleccion de fragancias,
entendiendo estrategias mentales, e identificando criterios subjetivos de desempeno, es
decir, que los expertos al profundizar no valoran multiples opciones sino una sola, mientras
los novicios usan una aproximacién planeada, analitica de multiples opciones (Klein et al.,
1989; Orasanu & Connolly, 1993). Estos analisis se haran mediante, entrevistas,
protocolos verbales, reportes de error etc. Se han discutido dos técnicas para obtener el
conocimiento de expertos, primero Analisis Cognitivo de la Tarea, en la técnica de
Reconocimiento Primado de Decision y segundo por varios tipos de entrevistas en la
técnica de Modelo de Decision Critica (Hoffman et al., 1995), la entrevista a profundidad

motivada en un ambiente de confianza, espera captar esa toma de decisiones del experto.

3.1.7 Procedimiento

El procedimiento a seguir segun el modelo de decision critica (MDC) y el cual
incluye el de reconocimiento primado (RPD) para explicar como muchos otros el
racionamiento para tomar una decision, se adapta de la siguiente manera:

Paso 1- Se hace un contacto preliminar con las empresas y las personas para el
estudio.

Paso 2- Asignacién de informantes por parte de la empresa.

Paso 3- Se indaga y se crea un mapa de las decisiones que se toman en la generalidad
de los proyectos, esto correspondera al conocimiento explicito, y guia para indagar
el conocimiento tacito.

Paso 4 - Seleccionar incidentes que ilustren aspectos no rutinarios de un dominio.
Es decir, se buscaran incidentes que hayan sido desafiantes, que lo diferencien a
las decisiones rutinarias, o de alguien con menos experiencia. El experto toma
decisiones por heuristicos, es decir por otros caminos, mientras el novato seguira
un camino mas controlado (Carandall et al., 2006; Klein et al., 1989)

Paso 5 - Obtener una cuenta de incidentes no estructurada, pero que con analisis, se
determine las mas enriquecedoras para el estudio, es decir que describa el
acontecimiento desde el principio, para que el entrevistado recuerde, y se pueda
rastrear como toma las decisiones (Carandall et al., 2006; Klein et al., 1989)

Paso 6 - Construya la linea de tiempo del incidente, de tal forma que se recuerde mejor
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y que se puedan construir partes que falten. Es importante que sea bien recordado
para que no se alteren los hechos, la toma de decisiones intermedias y la decisién
final, con la secuencia real de decisiones intermedias (Carandall et al., 2006; Klein
et al., 1989).

Paso 7- ldentificacion de los puntos de decision, teniendo la reconstruccion, se
averigua donde tomé la decision, y se compara con un novato que de seguro lo
haria en otro punto (Carandall et al., 2006; Klein et al., 1989).

Paso 8 - Exploraciéon del punto de decision, dependiendo de los objetivos de los
proyectos. Se tomas diferentes sondas de preguntas.

Paso 9 — Analisis de Informacidn, por interpretacion del analisis del discurso.

Paso 10 — Elaboracion del informe

3.1.8 Recoleccion informacién por modelo de decision critica

El modelo de Decisién Critica busca identificar, y obtener informacion cognitiva de
como el investigado razona en la toma la decisién, como planea, como valora la situacion
en un incidente desafiante (Carandall et al., 2006). Los pasos a seguir son como se
desarrollan anteriormente en los puntos 4 al 8, donde por exploracion, le cuente la historia,
por lo cual, se desarrollan cuatro entrevistas a profundidad pero pueden volverse

semiestructurada para poder rastrear especificamente la decisién (Ericsson et al., 2018).

3.1.9 Adaptaciéon del modelo de decisiéon critica al proyecto

evaluador de fragancias

Se entrevistd un experto y un novato en dos empresas de fragancias, se hicieron
6 entrevistas. Este proyecto tuvo una adaptacion, la cual vario el nUmero de entrevistas
obtenidas por sujeto, de cuatro a dos por sujeto experto, y una entrevista a cada evaluador

novato por lo dificil del acceso a las empresas y a los entrevistados.

La primera entrevista que se hizo a los expertos fue a profundidad, de forma
introspectiva, focalizada en los segmentos de cosmética, hogar o cuidado de laropa y en

proyectos dificiles de trabajar trazandolos en su toma de decisiones.
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Estos proyectos de innovacién a estudiar, sus condiciones son desafiantes, con
incertidumbre, con complejidad, situacion no ordenada, y que un novato no podria tener
igual desempefio; ya se contaba con el proceso de etapas sugeridas por la empresa, pero
la idea era encontrar la descripcién propia de las etapas que corresponden también a
puntos de decision seguidos por el experto, en su perspectiva; adicionalmente, era
requerido facilitar el analisis de comparar los procesos establecidos por las empresas, los
cuales son similares, generales y dependen del tipo de proyecto, por tanto se procurd que

los proyectos fuesen del mismo tipo.

En el mismo sentido, se pregunto por los resultados de la evaluacion sensorial, sin
detallar protocolos de evaluacidn sensorial, los cuales son redisefiados por las empresas
cliente, por tanto, pueden tener sugerencias de estas, son cuantitativos, analiticos,
estandarizados, y son realizados por asistentes; sin embargo su informacion es criterio de
elecciéon porque los panelistas son humanos y con su olfato determinan agrado,
preferencias; es una valoracion que ademas de su sincero compromiso, depende de su
experiencia, gustos y componente emocional, que no se lograria por analisis quimico
instrumental; ademas lo importante para este estudio es como usan esas fuentes de

informacion, en la interpretacion de resultados, no si comete algun error en el proceso.

La segunda entrevista fue semiestructurada, se enfoco en la selecciéon de un solo
proyecto, con uso de sondas cognitivas, ver Tabla 8, para que recordaran detalles y se
indague la perspectiva de pensamiento del evaluador. Asi en la segunda entrevista se
pretendié abarcar los objetivos de la tercera y cuarta entrevista de profundizar en los
puntos de decision, tiempos y la perspectiva del evaluador del porque y como, toma la
decisiéon con el uso de sondad cognitivas las cuales se adaptaron a proyectos de
fragancias, ver Tabla 8. La seleccidn de los incidentes, hitos o proyectos mas importantes
e interesantes para comprobar su dominio y que de seguro lo diferencien del no experto,
e inferir en la indagacion de conocimiento tacito (Carandall et al., 2006); la Tabla 8,
muestra el uso de una guia de entrevista con sondas cognitivas usadas en la segunda
entrevista para ayudar al entrevistado a recordar mejor el conocimiento tacito y ver el reto
desde su perspectiva de valoracion, desde su mente, el como lo hizo.

Tabla 8
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Sondeos entrevista de decision critica

Categorias segun el
proceso

Sondeo de decision critica

Diferencias en el
proceso de decision con
la empresa

" (Indicio, Conocimiento
Analogos, Experiencia)
“(Klein et al., 1989, p. 466)

Describame proyectos de innovacion dificiles, desafiantes con
incertidumbre que ha manejado en... Cosmeética...Cuidado del
hogar... jDonde no tenia una opcioén clara que sugerir...!

¢ Qué tipo de informacion es importante en el proyecto brief?

¢,Como logra obtener otro tipo informacién importante para este tipo

de decision? ¢ La recuerda de experiencia previa?

Toma de decisiones al
oler en aceites,
aplicaciones, o]
evaluacion sensorial

" (Logros, Opciones,
Experiencia, Adiciones)”
(Klein et al., 1989, p. 466)

¢ Al oler, recuerda otras busquedas con un perfil olfativo similar?
¢, Como experiencia previa piensa en algun olor?

¢, Cual objetivo tenia en ese momento?

¢, Qué opciones de olor se le vinieron a la mente?

¢ Qué criterios estaba teniendo en mente para seleccionar?

¢ Qué formacion o experiencia especifica fue necesaria o util para
tomar la seleccién que tomo?

¢, Cuanta ayuda recibe de las bases de datos?

Toma de decisiones al

interpretar  resultados,
evaluacion sensorial
“(Bases, Conocimientos,

Experiencia)”
(Klein et al., 1989, p. 466)

¢ Qué criterios toma en mente para elegir como ganadora?
¢ Qué conocimientos permiten direccionar adecuadamente la
evaluacion sensorial?

¢ Como evalia la situacion de un empate o una que no tiene

significancia estadistica como ganadora?

Toma de decision ante
devoluciones e
influencia decisores
“(Evaluacion de la
situacion, Hipotéticos)”
(Klein et al., 1989, p. 466)

¢Si le hubiesen devuelto la fragancia que opciones tenia para
responder? ;Le ha pasado? ;Cémo lo resolvié?
Ante las sugerencias de sus colegas decisores o el grupo experto,

que tanta influencia tienen en la decisién?

Adaptacién propia contexto de fragancias (Carandall et al., 2006; Klein et al., 1989) (Klein et al., 1989, p. 466)

Estas entrevistas se graban para que en su reconstruccion sean transcritas y
analizadas a profundidad analisis del discurso, asi se crean los mapas mentales de
decisién, y se pueda analizar lo que puede ser implementado en los novatos. (Klein et al.,
1989).
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3.1.10 Uso de analisis cognitivo de la tarea

El modelo de Analisis Cognitivo de la Tarea (ACT) contempla multiplex modelos y
métodos de recoleccion de informacién, como; la entrevista introspectiva o retrospectiva,
observacion, revision de protocolo, pruebas psicométricas o experimentos de laboratorio,
para este modelo es importante obtener el trabajo experto, analizarlo y poderlo representar;
ademas, contiene el Modelo de Decision Critica, por lo que la aplicacion en este proyecto
esta representada en el uso total de los proyectos que se entrevistaron, mediante
entrevista retrospectiva, se busco dar saturacion a la informacion de pensamiento cognitivo
del experto con este método (Carandall et al., 2006; Hoffman & Militello, 2008), asi, la
inclusion de otros proyectos que describen procesos similares, e igualmente reportan
conocimiento tacito, del porque y del cémo, de un punto de decision, permiten abordar las
diferencias en la decisién, en el mismo sentido, el analisis cognitivo de la tarea, le interesan
las inferencias, las estrategias, las pistas y patrones para el uso de modelos mentales, los
juicios, que son dificiles de articular, adicional a esto, se usa analisis cognitivo de la tarea
por encontrarse mayor literatura y fundamentarse en el método de indagacion de la teoria
de Decision Naturalista (Hoffman & Militello, 2008; Klein, 1995, 2000); y para el Dr. Gary
Klein mas que la rigurosidad del método usado, es la riqueza del conocimiento experto
indagado, porque en si mismo el analisis cognitivo de la tarea se debe motivar con los
multiples barridos y un andlisis de aproximacion constructivista, a entender el trabajo
experto, sus avances y como es llevado a situaciones practicas de mejora, como el
desarrollar principiantes que piensen como expertos (Hutton & Klein, 1999; Roth et al.,
2014), de todas maneras aunque hay flexibilidad, se debe tener en cuenta, que no toda

experiencia, se traduce como experticia (Carandall et al., 2006).
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4. Capitulo 4: Discusidn de resultados

Se establecid un solo proceso de decisidon para las empresas fabricante de
fragancias, porque se abordd desde la literatura e informaciéon de ambas companias, las
cuales no son estrictas ante un proceso creativo de innovacion, incluso les es importante
el perfil de funcién de cargo. Pero, en este proyecto no se estudia la funcion, se estudia el
experto en la tarea de eleccion desde las decisiones en un proyecto complejo, desafiante,
de innovacién, con incidentes, en el que el experto demuestre parte de su conocimiento
tacito, habilidades, capacidades (aptitud para aprender) y competencias (habilidad de
experiencia, para ser competente, apto en un trabajo). Igualmente, al tomar el proceso
general para todos los proyectos, no se entro en detalle sobre el proceso de evaluacién
sensorial de prueba de desempefio, el cual regularmente es un protocolo estandarizado,
analitico de medir agrado y potencia en opciones de fragancia, abarcan un protocolo
diferente por cada tipo de producto, que simula las fases que tendria un usuario, se
concede importancia a la organizacién de este, debido a que se evalua con los sentidos
de las personas el nivel de agrado, preferencia entre otros atributos, que no siempre
pueden ser medidos por pruebas analiticas instrumentales de laboratorio, por lo cual la
interpretacion de resultados es factor de decision, soporte para minimizar el riesgo de una
nueva fragancia ante un nuevo desarrollo del cliente. Para proteger los datos se llamara

Empresa 1y 2 y evaluador experto, E1y E2; Novato 1y 2 N1y N2.

4.1 Diferencias en las decisiones de expertos en etapas de las empresas

A continuacion, en la Figura 4, se compara el proceso obtenido de las entrevistas
teniendo en cuenta las etapas de decisiéon planteadas por la empresa las cuales estan
numeradas en color rosado y concuerdan con las fases estipuladas por la empresa en

Tabla 6, capitulo 2, pagina 64 . Coordinacion y alcances (1-2), busqueda local y otras sedes
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(3-4), evaluacion interna (5-6), y evaluacién externa (7-8), esta ultima, en color verde no
se realizd, por ser para proyectos A. Sin embargo, es un proceso similar al interno y
corresponde a prueba de mercado con consumidor usuario, pueden hacerse en la
empresa, pero también, son pagados, por lo cual sus resultados son elecciones
cuantitativas, con significancia estadistica, criterios del cliente productor respecto al olor
(agradabilidad, potencia, preferencia), y otros atributos de producto o concepto que se

desee ratificar con evaluadores usuarios.

Todos los recuadros estan en términos de decision, por ello, todos los que no
poseen numeracion, en color degradado azul o informacion adicional, corresponden a los
conocimientos tacitos que sigue el experto. Sin embargo, es de aclarar que los novatos
también tienen conocimientos tacitos asi no estén tan desarrollados, e igual toman
decisiones; estos puntos de decisién novato estan con un circulo azul tachado, mientras
que los puntos de decisidn del experto estan en un cilindro amarillo. Sobre los recuadros
rosados degradados con azul corresponde un modo de enfatizar que a pesar de que es
una etapa planteada por la empresa, los conocimientos tacitos del evaluador experto
representados en su experiencia, crean diferenciacion con respecto al novato, y es lo que
se explica a continuacién, en su conocimiento aplicado, para la toma de decision de
analizar datos cruciales del proyecto brief, la coordinacion del equipo experto y el analisis

de resultados de pruebas sensoriales.

De todas las entrevistas, a pesar de tener varios proyectos criticos con incidentes
o hitos, con falta de informacion, se escogié uno (de estos otros proyectos se citan
estrategias que expliquen la pericia de experiencia, se obtiene saturacion del proceso de
eleccidn con la repeticion de discurso de otros proyectos, con similar abordaje cognitivo de
la decision, dada la condicion flexible y extendida del analisis cognitivo de la tarea CTA).
Se escogié como proceso critico de innovacién para ambas empresas, un proyecto de
Splash o solucién hidroalcohdlica al 5%, porque para ambas en su momento fue retador
obtener las exigencias del cliente tipo B, porque no es comparar procesos de empresa, s
comparar experiencia en estos proyectos, es encontrar diferencia de decision en un

novato;
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Estos proyectos se trabajan con otros simultdneamente, por tanto se deben
programar tiempos para entregar, la organizacién, sincronizacion de esfuerzos y

priorizacion son cruciales. A continuacioén, se cita el objetivo de cada una.

Objetivo Empresa 1: Desarrollar 3 opciones Splash, con olor de duracion 12 horas
en piel y dosis al 5% (E1). Dificultad y complejidad en que es trabajo de innovacioén, donde
el cliente espera recomendacién en perfil olfativo, comercialmente un Splash es de

duracién inferior a una o dos horas en piel, por su nivel de concentracion.

Objetivo Empresa 2: Desarrollar un Splash que represente a la mujer colombiana,
con olor a la orquidea, tipo Catleya, (E2). Dificultad y complejidad, al ser una innovacion
en la cual el olor no existia comercialmente, y la relacion del concepto de mercado, aun se

estaba configurando, debia ser comprendida esa variante de olor.

A continuacién, se interioriza en los resultados por analisis del discurso,

4.1.1 Identificacion de diferencias decisiones experto respecto etapas de la
empresa

Al analizar la Figura 4 y retomando las diferencias en los puntos de decision de
cada uno, el del novato con un circulo tachado en azul y el del experto cilindro en amarillo,
ambos trazaron un camino distinto de decision, el cual consideran etapas importantes en
evaluacién y parten de su conocimiento tacito, propio de leer el contexto del proyecto, el
cual se hace necesario. Ademas de esto, el experto aumenté en 14 etapas a las planteadas
por la empresa, correspondientes a parte de su conocimiento tacito el proceso para
configurar una respuesta satisfactoria en eleccion. Estas pueden aumentar o disminuir
segun el tipo de proyecto; en el mismo sentido, cada etapa, por su experiencia,
informacion, conocimientos e indagaciones desea imaginar un olor, e ir concibiendo el perfil
olfativo que encaja con lo que desea el cliente fabricante, ademas de ser congruente a las

variantes del mercado y gustos del consumidor.

Es por ello que el experto se toma mas tiempo en procurar una transmisiéon
completa del perfil olfativo, con reunién de expertos, con la visita al cliente si es posible, y
comprobar, como percibe tendencias de olores comerciales, al buscar informes, el obtener

mapas olfativos de mercadeo o generarlos. Concuerda con la definicion de crear novedad,
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donde es necesario interrelacionar varias ideas imaginadas y hacerlas posible con
creatividad; es decir materializar esa integracién de ideas, de modo flexible, para permitir
una innovacion (Arevalo, 2015; Roudnitska, 1991), ademas, tiene sentido con otros
estudios donde el experto se toma mas tiempo y pasos para dar un diagnéstico de la
situacion (Klein et al., 2017). Esto concuerda con la literatura de otros estudios de experto,
donde el experto tiene una representacion de conocimiento profundo, ademas de un
razonamiento que modula patrones previos de practica, dedicando mas tiempo para
construir representacion del contexto, configurando conocimientos en red, organizada y
funcional, otorgando relevancia a datos criticos que forman el ndcleo operativo de
conocimiento, para direccionar el proyecto (Cellier et al., 1997), y asi, obtener toma de

decisiones satisfactoria.

En este caso una correcta direccién del perfil olfativo del proyecto (brief) con
elementos que hace coincidir con la fragancia como el concepto, o tendencias que
aseguren una fragancia competitiva para el mercado. Ademas, de los planes y
posibilidades de la mezcla de marketing del cliente productor, debido a que importa igualar
0 sobrepasar las caracteristicas intrinsecas del producto con respecto al olor, y balancear
mentalmente lo extrinseco con su experiencia, para las cuales pueden existir herramientas
multiples para medir conveniencias en estrategia de mercadeo, pero los alcances o

recursos son limitados, se busca es generar valor desde el olor.

Esto concuerda con la literatura donde ratificar el concepto en caracteristicas,
beneficios, calidad, exclusividad y valores agregados, permiten el éxito, es decir que lo
crucial es cumplir con la necesidad olfativa, y la capacidad de posicionamiento ante los
rivales en un mercado definido, con su propuesta de valor (Kuczmarski, 1997; Schnarch,
2014) Ademas de esto en un producto con caracteristicas olfativas aceptables se
incrementan dichas caracteristicas en un 70 %, asi la dosis sea del 2 % (Dixit, 2001b,

2004), esto se evidencia en afirmaciones como:

“olfativamente y hablandolo asi, un evaluador debe de tener, una memoria
olfativa y saber qué tipo de notas y de acordes, son los que gustan mas a
la mayoria de los seres humanos; ya sean masculinos o femeninos,

entonces tu, ya sabes qué tipo de notas agradan, y que otras tipos de notas,
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siendo un evaluador o un perfumista, las encuentras muy atractivas, no son
atractivas para el comercio, entonces tienes; creo que lo que tienes, es que
comenzar a pensar siempre, es que un evaluador se tiene que olvidar del
gusto propio y empezar a pensar a crear, a pensar como piensa como la

mayoria del consumidor (E2).

Para un experto la busqueda se realiza con su conocimiento tacito de percepcién
olfativa, en su dinamismo para gestionar fragancias de forma anticipada de otras sedes,
con la base de datos internacional, y el estar alerta a la busqueda de olores acertados para
los productos del mercado; al concentrarse en su ejercicio olfativo en los aceites o en
aplicacion, se da diferencia al novato al ser profundo en describir, discriminar, y detallar
diferencias, argumentando el porqué de un olor en el producto; la evaluacion interna es el
proceso que le permite confirmar las decisiones de seleccion y argumentar con resultados

sensoriales, la eleccidn, entre las cuales ya tiene sus preferencias.

A continuacion, se describen con mayor detalle los conocimientos del experto, los
cuales utiliza por su experiencia olfativa para coincidir con el perfil olfativo y responder el

proyecto brief como aparece en la Figura 4.
Recibir el proyecto Brief para entenderlo

En la primera etapa al recibir el proyecto brief, el evaluador experto busca
entenderlo con los datos que considera cruciales, como tipo de producto, caracteristicas
olfativas, costo, concepto o descripcion del producto, datos de mercadeo como competidor
de referencia (Benchmark), el cual ya es un referente para igualar o vencer en las

caracteristicas olfativas.
Reunirse equipo experto para coordinar plan

Para un evaluador experto es importante direccionar el perfil olfativo, pero también
programar y organizar el esfuerzo de los miembros del equipo, para conseguir el objetivo
de desarrollar un producto con permanencia en el mercado de consumidores, lo cual
también desea el cliente y la empresa de fragancias, es decir que sea una fragancia que
cumpla un ciclo de un par de afos antes de recibir modificaciones o ser remplazada, por

eso se analiza la fragancia desde varias perspectivas, desde la rivalidad del mercado, el
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gusto del consumidor, y desde la configuracion técnica, esto demuestra su capacidad de
gestion de proyectos, competencia que buscan las empresas de fragancias (Lidwin, 2019),
esto lo vemos en la exigencia del evaluador por reunirse y programar los esfuerzos del
equipo, mientras uno de los novatos lo considero como un paso mas del proceso, esto se
afirma en: "Se realizan reuniones para acordar un cronograma, los objetivos, los alcances

y organizar los esfuerzos de los demas miembros del equipo” (E1).

Reunirse con el ejecutivo de cuenta

Para ambos expertos es crucial reunirse con el ejecutivo de cuenta, para entender
el perfil olfativo que el cliente desea, o si quiere ser recomendado por la empresa, ademas
es conveniente escuchar al ejecutivo de cuenta lo que piensa es conveniente, con respecto
a al producto de referencia. El evaluador novato numero dos, solo lo reporto hasta que fue
cuestionado, asi, dijo reunirse con el ejecutivo de cuenta para transmisién de lo que desea
el cliente. Asi los reportes que reafirman esta idea son: “Es requerido que trasmita todo el

mensaje, y lo que la empresa esta dispuesta a hacer para el proyecto™ (E2).
Visitar al cliente

Asi en las entrevistas se encuentra la preocupacion de entender el perfil olfativo en
los expertos, y hacer conexién con el cliente en un desarrollo en conjunto de ser posible,
se da importancia en direccionar el proyecto, para que sea exitoso y aunque esto se hace
para probar los olores en tendencia y dar perspectiva de olores de productos locales u
otros mercados extranjeros. Ambos novatos negaron la reunion con el cliente por falta de
experiencia, las afirmaciones que responden la necesidad de reunién son:

“Lo ideal es siempre tener un contacto directo con el cliente para poder
entender, cual es el mensaje del cliente o que es lo que realmente quiere el
cliente; el ejecutivo de cuenta, él siempre esta, he, acompafiando; pero
cuando no es posible que el evaluador este, hay que asesorarse de un muy

buen ejecutivo de cuenta, que transmita totalmente el mensaje”(E2).
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“Cuando el comercial, cree que es necesario que el cliente tenga un
contacto directo con nosotros el area de evaluacién, de diserio, de
evaluacion sensorial...El comercial hace...Hace esta union de las partes
para que se entienda mas el perfil olfativo, que quiere al final de su
producto’(E1).

También se encontré que el novato uno si realiza entrevista con el ejecutivo de
cuenta porque no hace supuestos y por experiencia ya le paso que direcciono una

fragancia que le hizo perder tiempo, este comentario se evidencia en:

“Entonces lo que yo hago primero es... ok, yo lo leo y si yo tengo alguna
duda es decir que no, para mi no es claro qué es lo que quiere el cliente, yo
llamo al ejecutivo de cuenta y le digo venga aclareme que es lo que
necesita. ;Si?... porque puede que yo empiece... empiece a hacer cosas a
partir de supuestos y eso no esta bien ya nos ha pasado. Entonces, y

perdemos una semana de trabajo; entonces no esta bien...” (N1)

Aunque este argumento es del novato uno, se evidencia en su discurso que tuvo la
experiencia de una interpretacion errénea del perfil olfativo de que quiere el cliente, el
trabajo no es aceptado, y tiene que volver a comenzar, por tanto, es crucial que llegue el
mensaje de perfil olfativo, del nivel de innovacion del olor, del concepto y del nuevo
producto que va competir en la categoria, esto corresponde a un modelo mental para este
novato, una regla que aprendié por experiencia; es un conocimiento tacito, que aun sigue
implementando porque hablar con el cliente interno, en este caso el ejecutivo de cuenta, o
el cliente productor siempre deja un aprendizaje de la perspectiva de olor que tienen, de
seguimiento o de ruptura, en referencia del mercado, el cual también es dinamico y siempre

es requerido interpretar el contexto en referencia al proyecto.

Enlazar cliente consumidor

A veces un ingrediente activo no se nota en la formula mas solo en su uso, pero un
olor que lo relacione, lo realce ante el producto, permite que el consumidor lo asocie a

efectividad, mas si es de facil comprensién por que es de uso tradicional, ejemplo un
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producto con sabila, macadamia, acai o extracto vegetal, es inoloro, es decir el ingrediente
activo, extracto vegetal no tiene el olor a la planta, requiere un olor con perfil olfativo que
cree vinculo de existencia del aloe, macadamia o acai, con el usuario. Todo debe, ser
congruente, de correspondencia Cross modal a los sentidos, olfativo, visual, tacto, con los
que el consumidor reconoce el producto (Spence, 2011; Wan et al., 2014; Zellner et al.,
2008), el evaluador lo sabe y por ello busca encajar el perfil olfativo con las caracteristicas
intrinsecas (tangibles) y extrinsecas (emocionales, marca, imagen) del producto, estas
ultimas como el concepto y elementos de marketing en tendencias que guien su correcto
enfoque de eleccion. Sin embargo, estos serian estudios muy profundos y serios que no
siempre cuentan con presupuestos o tiempo para realizar; el evaluador en conjunto con
marketing hace encaje de caracteristicas extrinsecas en base a su experiencia y a la
lectura de informacion relevante, para encontrar el balance entre lo intrinseco; la fragancia
y las demas caracteristicas de producto, que son las que se evaluan en pruebas
sensoriales, a ciegas (controlan y fijan variables), para conocer preferencias y las
fortalezas o debilidades del producto en su perfil olfativo, es decir el experto hace sus

propias conexiones (Saint-Denis, 2018).

En este caso desde mercadeo estan las presentaciones de productos del mercado
con tendencias local e internacional, ademas el mapa olfativo de los respectivos mercados,
en sus categorias explicativas; un experto lo entiende pero a la vez busca oler dichos
referentes para asociarlos a sus busquedas, por otro lado, de no existir el experto
evaluador esta en la capacidad de generarlo, de echo estos son elaborados por
evaluadores en el constante monitoreo al mercado de productos con olor; en este punto el
experto es receptivo en ideas, tiene la capacidad para integrar y dar el perfil olfativo que
guste al consumidor. Esto concuerda con los estudios de otros expertos - novatos en
entornos dinamicos y complejos, donde los expertos tienen mayor habilidad para producir
inferencias (construcciones) inductivas, deductivas o analdgicas, con habilidad para
anticipar, una visién global de conocimiento profundo y funcional de la situacién, por tanto
integra para respaldar una sincronizacién de decisiones satisfactorias, contrario a un
novato de vision al detalle estipulado y conocimiento superficial de su entrenamiento
(Cellier et al., 1997).
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Experto tiene interiorizacion de las reglas y restricciones, lee lo crucial

El recuadro naranja en la Figura 4, hace referencia a las reglas y restricciones que
aparecen descritas en el briefy que estan mas interiorizadas por el evaluador experto, esto
se evidencia en el aparte de la entrevista que cita los parametros del brief, mientras el
novato tiene dificultad en citar los parametros y requirié preguntarselos, por tanto, la

afirmacion:

“El cliente quiere un perfume femenino, presentacion Splash, con peffil
olfativo floral frutal, si!l Ademas, el cliente quiere un target de edades de
consumidor de 15 a 25 afios; da un benchmark que este en la tendencia de
ese producto...Ademas quiere que el precio no exceda los 20 dblares por
kilo, a una dosis de 4 a 6% de fragancia, debe ser estable, que cumpla con
la legislacion IFRA, la International Fragrance Research Asociation...Aparte
de eso que tenga acceso al certificado de componentes alérgenos, para

colocarlo en la etiqueta y aparte de eso puede colocar otras he...” (E1).

Busqueda Colecciones y sistema, etapas se adicionan o se quitan dependiendo del

contexto del Brief

Como antes se menciond el experto utiliza su experiencia olfativa en discriminar los
olores que pueden ir con el perfil olfativo, como en el proyecto dos, donde al no existir
referencias de fragancia orquidea, es requerido ir a solicitar proceso de cromatografia, el
novato lo deja en manos del perfumista, el experto busca mayor involucramiento para
obtener lo que en realidad pide y no una interpretacion fantasia que se aleje de lo que se

desea, esto se evidencia en la afirmacion:

‘exactamente, si porque igual técnicamente es lo que yo te digo.
Técnicamente uno puede estar viendo un tipo de creacion que es fantastico,
puede que es hermoso, pero pues comercialmente no es atractivo y ahi
queda todo, entonces tu tienes que entrelazar todas las cosas para que

funcionen”(E2).

Aunque en el proyecto uno no se realiz6 cromatografia, se reconoce el beneficio

de generar una version de un olor de moda del mercado, el cual es requerido en la
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biblioteca de olores, este es solicitado al perfumista, por lo general son olores del lider del
mercado o0 una innovacion radical que logro posicionarse y proactivamente se hace para

mantener diversidad y respuesta anticipada a olores que siempre solicitan.
Reconocimiento primado de forma explicita, esta en cada decision

Un ejemplo de reconocimiento primado lo podemos encontrar cuando ante un
proyecto de resolucién rapida un experto considera en su mente una referencia por
intuicién, es decir que recordd que tuvo un proyecto similar y la respuesta es por
experiencia, al revisar el proyecto brief, sabe que dicha opcidn que viene en efecto priming
funciona (Por inconsciente al detectar patrones de experiencia, intuitivamente), simula en
su mente bajo la comprension del proyecto brief y elige la referencia que debe ser
presentada al cliente, no da un reporte de que lo simula en su mente, pero si por heuristico
(por corte de camino) toma la decision. Un novato sigue los pasos de busqueda por
coleccion o por sistema. El heuristico se muestra con una flecha naranja en la Figura 4;
la decisidon del novato se muestra en color rojo y mas siguiendo el proceso de decision de
la empresa, de buscar en la coleccién, mirar el sistema y hasta propone revisar la

aplicacion en base del cliente, las afirmaciones que ratifican esto son:

“"Muchos proyectos deben resolverse con agilidad... En ese proyecto ya
habia tenido uno similar y simplemente recordé la fragancia que mas se
parecia a lo que pedia el brief, uno si al caso comprueba datos, pero ya
sabe que funciona..."Esos proyectos se resuelven con las colecciones, que

hacen parte de los proyectos proactivos™ (E1)

“Digamos que el evaluador, los disefiadores ya tienen en la mente que

funciona, como funciona, y ... que puede ser exitoso™ (E1)

“Tu tienes la coleccion y la envias...” (E2)" Y lo ideal siempre para una
evaluadora es tener como una coleccion lista y actualizada en cada una de

las categorias...” (E2)

Como se aprecia en las respuestas el evaluador experto resuelve los proyectos de

clientes C o D con colecciones proactivas, de fragancias ya probadas que cumplen con los
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parametros comunes de los clientes, esto concuerda con la literatura de que los expertos
siempre son ordenados y resuelven problemas faciles para obtener mas tiempo y bajar la
carga mental para resolver los mas demandantes, o complicados (Klein et al., 2017; Mosier
et al., 2018).

Probar cintillas con olor
El evaluador experto lo considera una aproximacién a reconocer aspectos
relevantes en los acordes, se familiariza con el balance olfativo y reconoce por
reconocimiento primado, acordes familiares, que en otros contextos fueron exitosos por lo
qgue huele a distintos tiempos, el experto realiza sus propias anotaciones; puede o no
descartar opciones por olor. Un novato se va mas por las descripciones de la base de
datos y espera a decisién por panel experto, los aportes de las entrevistas lo confirman
asi:
“Oler en cintilla para escoger, y quitar algunas y no llevar todas a
aplicaciones, si. porque hay notas en las que uno ya sabe definitivamente
que pudo haber sido interpretado de ofra manera, y que no, o que son muy

suaves, o ya demasiado cosméticas. Si!” (E2)

“Oliéndolas en cintilla, digamos 20 para los tres...Pero con ellos olimos 15
ahi pero se les divide en familias olfativas... Para que salgan 3 conceptos,
una floral — frutal, frutal gourmand, floral oriental muy... Muy avainillado, por
decirlo algo, Si!" (E1).

Aplicacién Alternativas

Las aplicaciones se deben hacer con anticipacion para que tengan tiempo de
maceracion de 2 a 3 dias dependiendo el producto, esto mejora las propiedades de
reacciones de interaccion quimica, es decir que la fragancia adquiera similitud a si el
producto saliera al mercado. Hay maceraciones benéficas donde se potencia la intensidad
del olor, como puede suceder todo lo contrario y su potencia de olor decrece o no tiene
igual intensidad, lo corroboramos en la afirmacion™... y luego se hace las colonias, 6sea

se hace un producto terminado muy parecido a lo que seria comercialmente™ (E2).

Seleccién por evaluador antes de ir con evaluaciéon panel experto
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Un experto esta preparado con los datos relevantes de las opciones de fragancia,
porque al ser subjetivo el oler, otros les da tomar una percepcion distinta. Algo que él no
ha notado, sin embargo, también sabe centrar a las personas cuando alguno tiene un
comentario que puede dilapidar una fragancia sin sentido critico. Lo mejor es siempre
resaltar comentarios que ayuden a promover un olor, o descartarlo porque en verdad es
algo que no va funcionar, como un olor a una acorde antiguo o polarizante, que a unos
gusta y a otros no. Aqui es labor del evaluador centrar en el nivel de innovacion y dar
argumentos que convenzan si es un olor revolucionario de innovacién radical o de
desarrollo incremental, a lo que espera el grupo, en la afirmacion se enfatiza la importancia
de oler asi:

“tu lo que necesitas es oler como un cromatégrafo, pero también es poder
oler en dilucion, poder oler en cintilla” (E2)
“Puedes oler a las diferentes dosis, para poder entender las fragancias en

todas sus partes, en su salida, en su cuerpo y en su fondo™ (E2).

Reunir evaluacién panel experto
Se evalla con panel experto para confirmar acuerdo de los perfiles olfativos y
decidir posibles cambios estos pueden ser antes o después de evaluacion del panel

entrenado y asi definir posibles re trabajos en base a resultados.

Dirigir evaluacion panel entrenado

Esta etapa es crucial, vigilar que se haga en forma estandarizada, controlando las
variables que son fijadas (color, efecto, lo extrinseco emocional) o se hace una conexion
con los patrones es decir son concordantes por experiencia, por tanto, no se evaluan, el
experto 1y 2 les es importante evaluar agrado, potencia y preferencia por ordenacion.

Es importante motivar a los participantes dando una introduccion del proyecto que
evaluan, y evocando a responder con concentracién, con sinceridad para que, con su
criterio, elijan a sus gustos y preferencia. El experto sabe que los resultados seran la
culminacion a sus elegidas, pero en su mente sabe cuales son las mas promisorias, él esta
atento a los comentarios de agrado, preferencia y potencia, que ajusten un mejor

desempeno, asi en la entrevista se afirma:
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“Con el conocimiento, como mirar que. Que notas también, te llenan, con
qué notas también te sientes tu satisfecho, he ir adelantando, porque tu
también debes de tener como tus candidatos, con los que realmente te
sientes muy bien”(E2)
Para el experto es importante tener un horario antes de comer, el novato mira su
disposicién de tiempo. El novato se limita a hacer la prueba esperando que los resultados

estadisticos dictaminen el ganador.

Analisis de resultados
El experto lo toman como soporte a las busquedas realizadas, sin embargo,
encuentran soportes en criterios de porque uno gano en lo hedédnico, y perdio en potencia,
sera cuestion de renquear criterios de lo que en verdad desea el cliente, potencia, agrado,
duracién en el tiempo, asi; para el proyecto 1 era permanencia - agrado y 2 agrado,
permanencia equivalente a las del mercado. El experto buscara triangular las pruebas y
muestras para obtener resultados confiables. Ademas, por lo regular se prueban varios
grupos en varios dias, asi la afirmacion que confirma esto es:
"En dénde esta tu ganador? Y de la tnica manera que lo puedes ver es
viéndole las fortalezas y las debilidades de cada una de las fragancias, en
esas determinadas etapas “(E2). “si, se hicieron ciclos, varios ciclos de
evaluacion con panel, Vuelves ofra vez a evaluar. Vuelves a aplicar.
Vuelves a macerar. Vuelves a evaluar. Y ahi ya te vas quedando con los
posibles candidatos (E2)
Para el novato busca significancia estadistica y ganadores diferenciadores, esta
interesado en acabar las pruebas y no en motivar al equipo. Los resultados son los que la

significancia estadistica da como ganador en el agrado.

Re trabajos de fragancia
Un evaluador experto trabaja activamente con sugerencias al perfumista en el
redisefio de un olor, da ideas de balance en acordes olfativos, advierte la notoriedad olor

intenso polarizarte de materia prima sintética, o cuando posee baja potencia, en alguna de
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sus fases de experiencia del consumidor, como el empaque, o cuando lo usa. Ademas, es
diligente (seguro) en solicitar referencias de la linea con tendencias olfativas exigidas y
sugiere al perfumista con que acorde ajustar la opcion, asi el aparte de la entrevista que

confirma esto es:

“tienes que colaborarle al perfumista diciéndole en dénde encuentras las
falencias, para fortalecer la nota, y eso es un segundo, o incluso un tercer
trabajo. Hasta que vuelve y se hace el proceso. Es decir, vuelven a llegar
las nuevas fragancias, que son los reworks de la primera. Vuelves otra vez
a evaluar. Vuelves a aplicar. Vuelves a macerar. Vuelves a evaluar. Y ahi
ya te vas quedando con los posibles candidatos de hecho ese criterio de

decision de candidatos (E2).

“como muy dinamico y muy coordinado, entonces un perfumista tiene que
hacer retrabajos incluso de dos dias. Solamente tiene dos dias, tiene 48
horas, tiene 24 horas para hacer un rework. Y he la rapidez esta en poderlo
enviar y volverlo nuevamente a pesar, para volver otra vez a empezar con

el proceso” (E1).

El novato pide ayuda al experto para guiar al perfumista, le falta criterio para
describir y decidir sobre el redisefio de la fragancia, es susceptible a dejarse recomendar.

El novato reporta ajustes, mas no que dirigir re-trabajos.

4.2 Uso de fuentes internas y externas en el proceso de decisiéon

Para poder entender los usos de la informacion interiorizada del pensamiento, y la
de medios externos como informes, ayudas computacionales, y argumentos de otros
decisores en encontrar una fragancia competitiva para el mercado, implico entender a
profundidad el punto de toma de decision, el como piensa el experto y su relacion al novato
al seleccionar una fragancia, es decir como guarda parte de sus conocimientos internos
tacitos, y su experticia depende de habilidades, capacidades y competencias, que hacen
la diferencia en una decision; en el caso de las fuentes externas como los artefactos

computacionales, o ayudas de informacién de mercadeo declarada, conocimiento de otros
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decisores, reporte de evaluacion sensorial. EI pensamiento interno permite entender
conscientemente su propio razonamiento (pensamiento) y que sea comprendido el de los
otros, es decir metacognicién, para decision satisfactoria, anticipando el comportamiento
propio y ajeno por percepcion constante de emociones, actitudes, sentimientos para
enjuiciar la realidad, por tanto constantemente se usan fuentes internas y externas para

toma de decisiones en los puntos de decision analizados en la
Tabla 9 (Ericsson et al., 2018).

A continuacion, en la tabla N 9 se da cuenta de los puntos de decisién, que toma
el experto y la omision o diferencia en la decision que toma el novato; en este cuadro se
explica el punto de decisién, en que consiste, en que mejora la decision y cémo actua el
experto respecto al novato ante diferentes ayudas, como su experiencia es representada
en algun tipo de conocimiento explicito, se utiliza iniciales para catalogar el tipo de
conocimiento segun Klein, asi: en explicito (CE) 1. Conocimiento declarado (CE1), 2.
Rutinas y procedimientos (CE2), y el interno, conocimiento tacito (CT) asi; 3. Habilidad
perceptiva para oler (CT3), 4. Solucién alternativa o adaptacion a procedimientos (CT4), 5.
Capacidad de identificar patrones y conectar experiencia pasada (CT5), 6. Capacidad para
juzgar criticamente y detectar anomalias (CT6), 7. Modelos mentales como reglas propias
para solucion de problemas (CT7) (Klein, 2009), el objetivo es describir como le permite
ser habil en tomar decisién satisfactoria; este estudio de etapas también retoma las etapas
sugeridas por la empresa y las tacitas que toma el evaluador, asi en esta Tabla N 6, la
etapa coordinacion y alcances, donde se muestra con mayor detalle los puntos de decision
del experto, los cuales también son etapas propias del experto, pero hay una mayor
comprension en las diferencias del experto respecto al novato en su forma de tomar la

decision.

Tabla 9

Descripcion en puntos de decisidn, experto — novato y la diferencia en uso de
fuentes de informacioén.
Etapa coordinacion alcances

Punto de En que consiste el punto Contexto del punto de decision, tipo de
Decisién Decision, tipo de fuente conocimiento tacito empleado

Decision
Realiza
experto

No.
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Recibir proyecto | Ey | Entender los parametros Se debe recibir el brief y revisar si se
Brief (Podria N cruciales de la solicitud entiende lo que el cliente desea para
recibirlo o no del proyecto, su mercado de consumidores, la
recibirlo) caracteristicas olfativas, variante de producto, si pide algo
poblacion objetivo especifico o se deja recomendar.
(Target), producto de Experto busca informacion faltante. Si
referencia (Benchmark), no conoce, aprende del cliente y del
restricciones precio tipo de producto. Conocimiento
maximo. Se decide que interiorizado de segmento, cliente.
perfil olfativo es Marcos mentales proyectos similares.
requerido. Oler es CT(5,7)
subjetivo. Novato se limita a informacion
Fuente externa: Brief estipulada y cree en el perfil olfativo
escrito. Benchmarking es el referente.
SubiraBasede | Ey | Se mantiene por escrito Experto Siempre lo hace y le ayuda a
datos N los puntos esenciales planear el tiempo. Anota conclusiones
del brief como fecha de y observaciones de las referencias de
entrega de respuesta fragancias. Marcos mentales de
Fuente externa: Base mantener en orden, baja carga mental,
datos, brief. para poder pensar. CT(7)
Fuente interna: Historial | Novato Se salta algunas veces en
olfativo del producto hacerlo. Suele acumularlo. Es menos
seguro al criticar referencias. CT(7)
Decidir Reunién | Ey | Decision del tipo de Se ha leido el proyecto brief con
Mercadeo, Jefe N cliente, objetivos, anterioridad, los miembros del equipo
Laboratorio, alcances. Cronograma huelen productos del cliente, producto
Evaluador para cumplir los requisitos | de referencia (benchmark), y de la
ejecutivo de Fuente externa: categoria, llegan a acuerdos del plan.
cuenta Perspectivas de otros Experto Participacién con liderazgo,
expertos e informes muy tenidas en cuenta sus
complementarios. observaciones, porque gano
Fuente interna: Conocer | reputacion. Direcciona el plan CT(5,7)
historial olfativo; Novato Limitado a seguir
Capacidad olfativa lineamientos, y seguir el plan. CT(7)
orientar busqueda.
Decidir Reunién | Ey | No suponer que todo el Se deben indagar directamente
con el ejecutivo N mensaje esta transmitido. | deseos olfativos, oler es subjetivo y el
cuenta Se decide indagar lo que | ejecutivo de cuenta sabe que olor de
no siempre se escribe. producto desea el cliente. Experto
Fuente externa: Ejecutivo | considera importante y motivante,
Fuente interna: conoce ponerse en la situacién del cliente,
el cliente y su historial de | para realizar el trabajo CT(7).
fragancia en el producto. Novato se reune porque ya le paso
que perdi6 tiempo en una busqueda.
CT(7)
Ir de visita E Obtener indagacion Se requiere confianza con el ejecutivo;

técnica donde el
cliente con el
ejecutivo de
cuenta

olfativa de lo que entiende
el cliente en su
descripcion olfativa. Del
informe habra ajustes al
proyecto brief. Se decide

criterio técnico, de mercado para dar
valor agregado a la visita. No todos los
clientes lo permiten

Experto 2: El cliente queria un olor
nuevo no conocido orquidea
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llevar presentacion
tendencias en perfumes o
solo ideas
internacionales, ademas
de muestras de productos
o aplicaciones para que el
cliente de opiniones, se
crea confianza técnica,
colaboracion, y atencién
relacional.

Fuente externa

colombiana, se aterriza a acordes
posibles, recreacion representativa.
Experto 1: Considera importante para
respuesta satisfactoria, de los clientes
se aprende su perspectiva ante el
desarrollo. CT(3,5,7).

Novato: No es invitado, su experiencia
es limitada, para contacto directo en la
empresa cliente.

Enlazar lo que Ey | Solicitar mapas de Aunque hay incertidumbre y

desea el cliente N perfiles olfativos y marcas | colaboracion con informes de

y el consumidor de splash o perfumes con | mercadeo, si no existe, hay que

olfativamente esas tendencias. Si no generarla o ubicarla en los mapas
existen, comprar perceptivos de olor. Ya se ha ido al
productos del mercadoy | cliente por lo tanto se sabe que le
generarlos. Se revisan interesa saber al cliente.
presentaciones de Se define posible presentacion al
mercados locales y cliente. Experto: Conoce y ayuda a
extranjeros. mercadeo en las clasificaciones del
Fuente externa: Informes | mercado local. Atento a aprender
Fuente interna: gustos y tendencias foraneas que se
Capacidad cognitiva para | puedan extrapolar. CT(3,7).
integrar y reportar lo Novato: Aun aprende, y sigue
crucial. lineamientos. Influencia de mercadeo

en opciones olfativas CT(3).

Solicitar a E Se confirmara que perfiles | Son olidos producto del mercado, del

Mercadeo olfativos son los que cliente y mas exitosos disponibles. De

presentar mapa realmente son productos requerirse alguno, se compra. E:

de marcas, de referencia Describe con propiedad y escucha

perfiles olfativos
y tendencias. De
no estar
generarlo.

Fuente externa: Informes
Fuente interna:

Habilidad Juzgar,
reconocer patrones

argumentos de otros expertos. Lleva
agenda de propios comentarios, busca
agradar a consumidores y cliente.
CT(3,5,6,7)

N: Escucha y toma apuntes. Le
interesa dar respuesta conforme a
comentarios, y complacer grupo
interno. CT(3)

A continuacién, en Tabla 10, se explican los puntos de decisién. Busqueda

local u otras sedes. Se vuelven a usar las siglas para Conocimiento tacito (CT) asi; 3.
Habilidad perceptiva para oler (CT3), 4. Solucién alternativa o adaptacion a procedimientos
(CT4), 5. Capacidad de identificar patrones y conectar experiencia pasada (CT5), 6.
Capacidad para juzgar criticamente y detectar anomalias (CT6), 7. Modelos mentales

como reglas propias para solucion de problemas (CT7) (Klein, 2009)
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Tabla 10
Descripcion en puntos de decisidn, experto — novato y la diferencia en uso de fuentes de
informacion
Etapa busqueda local y otras sedes
Punto de Decision En que consiste el punto Contexto del punto de decision, tipo de

S & 2| Decision, tipo de fuente conocimiento tacito empleado

2 s R

oz X o

8 Buscar opciones en Ey | Se exploran opciones de Experto 1: Se deben buscan fragancias con
perfumoteca local N perfumeria. Se sacan los perfiles Floral-Frutal; Floral Oriental; Floral
(Shelf de fragancias) referencias mas Gourmand CT(3,6,7). Experto 2: Indaga si

promisorias de la existen perfumes a nivel global con olor a
coleccion. orquidea.
Fuente externa: Busqueda de perfiles y cree en sus
Base Datos descripciones olfativas. Experto 1: Las
Fuente interna: descripciones en la base datos le confirman
Habilidad olfativa, imaginar | sus descripciones
olores leyendo, marcos Experto 2: El experto conoce su coleccion y
mentales, otros proyectos. | sabe que no lo tiene. La busqueda es por
recordacion.
Novato: Espera encontrar descripciones
similares en la perfumoteca (Shelf). Las
descripciones son de la base de datos. CE,
CT(3,7)

9 Trabajar proyectos E y | Decidir si hay olor probado | Se conocen esas fragancias, probadas
proactivos dejan N que cumpla las (Testeadas) Experto: Sabe cuales funcionan
coleccioén de caracteristicas olfativas. y escoge sin oler, revisa archivos histéricos
respuesta rapida Fuente externa: de cliente. CT(3,4,5,7)

Colecciones actual o Novato: Vuelve a oler las que considera
pasadas opciones y hasta considera aplicacion.
Fuente interna: CE(1,2) CT(3)

Modelos mentales solucion

rapida. RPD

10 | Solicitar de E2 | Se decide gestién, para No se sabe el olor, aunque el perfumista lo

Cromatografia y agilizar tiempo, de pide, el compromiso del experto anticipa, para

N2 | obtencién de perfil olfativo, | creacion de una representacion que las

el cual se recrea, se personas comunes la perciban como floral,
representa, ya que es un orquidea. Experto 2: Hace gestion anticipada.
olor que no todos perciben | CT(3,7)
naturalmente. El Novato 2: Espera que se lo ordenen o pide
perfumista hace la respaldo a sus colegas para gestion.
composicion. Ambos esperan analisis y que las
Fuente externa composiciones creativas tengan el olor

11 Solicitar de Ey | Se decide acudir a centros | Se conocen los perfiles olfativos y el trabajo
representaciones a N de desarrollo creativo puede ser de uno o varios
perfumistas Fuente externa perfumistas
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Experto: Es un proceso constante. CT(3)
Describe

Novato: No siempre las hace directamente, lo
ayuda el experto.

12 | Recepcién de Ey | Se decide oler en cintillay | Experto: Experto huele y hace sus propias
opciones de N hacer sus propias impresiones. CT(3)
fragancia y formulas descripciones Novato: Huele, pero no huele a diferentes
para reconstituciones Fuente externa tiempos, y se limita a la descripcion de la
base de datos. CE
13 | Evaluar fraganciaen | Ey | Se confirma q cumplen Experto 1: Huele por varios periodos para
aceite N con el perfil familiarizarse y detectar efectos de materia
Fuente interna: prima. CT(3,7)
Habilidad Olfativa. Experto 2: No huele concienzudamente
Marcos mentales para porque prefiere oler en aplicacion y no
describir y juzgar olor. sesgarse. CT(7)
Novato: Huele para confirmar familia olfativa.
CT(3)
14 | Ordenar aplicacion Ey | Se decide aplicar para El producto debe macerar minimo 3 dias,
con maceracion N confirmar estabilidad, y para adquirir caracteristicas de producto

obtener un producto
comercial, como el que
sale a la venta del

consumidor.
Fuente Externa: Evaluacion
Panel

comercial. Experto 2: Decide hacer
aplicaciones con dosis menor CT(7)
Novato: Decide aplicar a concentracion
escrita en brief. CE

A continuacion, Tabla 11 se presenta la etapa de evaluacion interna, y se continua
con las siglas de conocimiento tacito.

Tabla 11

Descripcion en puntos de decisién, experto — novato y la diferencia en uso de fuentes

de informacion.

Etapa evaluacion interna.

Punto de Decision

En que consiste el

Contexto del punto de decision, tipo de

5 S § k punto Decision, tipo de | conocimiento tacito empleado

2 § o 1 fuente

8 § o f) q

15 | Evaluar Ey Se decide que Experto: Le permite estar preparado
aplicaciones a N fragancias tienen para recibir comentarios de sus colegas
solas mejor desempefio y el ser objetivo. CT(3,7)

Fuente interna:
Habilidad perceptiva,
marcos mentales para
juzgar y descartar

El lleva escritos propios de sus analisis
y esta atento a los comentarios de los
otros del panel experto. CT(6)

Novato: Huele, pero busca reafirmar
mas las descripciones de la base de
datos. Si no la tiene le toca pedir ayuda
al evaluador experto.
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16 | Evaluar olor con Ey Se huele con formatos | Experto: Es receptivo a las
Expertos N establecidos en percepciones y comentarios del equipo
cubiculos y se experto. Maneja con propiedad
responde por descripciones olfativas y posee
preferencia en agrado | habilidad para criticar objetivamente la
e intensidad del fragancia. Su caracter no se siente
producto. Su huele en | intimidado ante rangos de poder.
cintillas de papel. CT(3,6,7)
Fuente Externa: Novato: Lleva apuntes y es influenciado
opinién de otros por perfiles con rango mas alto de la
decisores compafia como gerente, ejecutivo de
cuenta, jefe de mercado. Esta
aprendiendo a defender una fragancia.

17 | Evaluar y dirigir Ey Se evalla agrado, Experto: Motiva y explica a panelistas
evaluacion N potencia y preferencia. | para que se genere compromiso de
sensorial, con Y prueba en piel para alcanzar el logro organizacional, de
panel entrenado comprobar duracion en | ganar proyectos. CT(3,6,7)

el tiempo y agrado. Se | Novato: Vigila la prueba, pero falta
realizan varias liderazgo para motivar. CT(3)
sesiones.

Fuente Externa:

18 | Analizar Ey N | Se obtienen resultados | Experto 1: Tiene claras ganadoras, pero
resultados de desempefio decide dejar una sola por perfil olfativo,
sensoriales agradabilidad, potencia | sabe que no tiene sentido dejar dos

y preferencia de opciones similares en perfil olfativo.
opciones CT(3,7)
Fuente Externa: Experto 2: Hace revision a la
Resultados triangulacion de una misma muestra, lo
Fuente Interna: que le da mayor certeza al elegir la
Capacidad de analisis | ganadora. CT(3,6,7)

Novato: Declara valores.

19 | Elaborar E Se requieren métodos | Experto: Toma piramide olfativa y
piramides visuales y escritos que | matiza para el mercado local materias
olfativas y faciliten y primas naturales representadas, da
establecer complementen el olor valor a que pueden ser entendidas y
permanente de fragancia. utilizadas en la publicidad de la
contacto con Fuente Externa: Base | etiqueta. CT(3,7)
mercadeo, con de datos Novato: Saca las piramides que le envia
interés en Fuente Interna: el perfumista porque no es tan seguro
presentacion para Poder describir, de su olfato, pide ayuda al evaluador
el cliente relacionar olores experto. CT(7)

20 | Bucle de evaluar E Se toma la decision Experto 2: Hace pruebas cruzadas para

sensorialmente
varias
combinaciones de
muestras

para comparar
veracidad de
evaluacion resultados
y que no se obtienen
beneficios de orden.
Fuente Externa: las
evaluaciones

Fuente Interna:

validar datos y confirmar suposiciones
de que una muestra este favorecida por
el orden. La primera muestra presenta
un olor mas fuerte en intensidad.
Recomienda olfativamente acorde al
perfumista CT(3,7)
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Dirigir pruebas

Novato 2: Requiere asistencia, de
expertos y deja arreglos olfativos al
perfumista.

21 Leerresultadosy |EY Se decide como Experto: interpreta datos y retro

comentarios N interpretar y ordenar alimenta perfumistas. Experto 2:
los resultados, para Ordena para presentacion al cliente.
que sean entendidos Ordena re trabajos. jSi hay empate o
por el equipo. perdida de los candidatos, se indaga
Fuente Externa: por qué! CT(3,7)
Resultados Novato: se limita a los ganadores y por
estadisticos el valor de porcentaje o significancia
Fuente Interna: estadistica. CE
Capacidad relacionar
criterios

22 | Elegir fragancia E Se decide candidato Experto 2: Se da como ganador el que
para el cliente por finalista para el cliente. | paso las pruebas y gano en los re
evaluador Fuente Externa: trabajos. Estadisticamente gano con

Datos significancia en agradabilidad y
Fuente Interna: potencia. CE resultados CT(3,4,5,6,7)
Criterio Novato: se rige por los resultados CE

23 | Transmitir E Se decide entregar Experto: Participa en comentarios de
retroalimentacion reporte a perfumistas y | ajuste de notas olfativas en acordes,

a perfumistas avisa de cuales como potencia, olor a materia prima,
quedaron o cuales duracion corta de un acorde. Decide si,
podrian arreglarse dejar o sacar una fragancia de la
para tener en el shelf. biblioteca de fragancias. CT(3,7)
Fuente Externa: N: deja todas las referencias y no deja
Opiniones grupo comentarios en el computador.
experto, resultados
Fuente Interna:

Conocimientos,
capacidad de analizar.

24 | Robustecer E Decide cuales Experto: Trabaja como nariz para
fragancias o Re- fragancias se re ajustar, su trayectoria permite ser
trabajo trabajan y hasta cuales | objetivo. Integra comentarios e

quedan en shelf. informacion sensorial CT(3,7)

Fuente Externa: Experto 2: Se requirié ajustes en la

Fuente Interna: armonia de acordes de salida y de

conocimientos fondo. Se revisé la duracién de la
fragancia.

25 | Probar, panel de | EY Opcional, y depende Se realiza a 2 o 3 muestras candidatas
consumidor N del potencial de a panel no entrenado que consideran

negocio

Fuente Externa:
Informe

Fuente Interna:
conocimientos

consumidor dentro de la compafia. CE
y CT(3,7)
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A continuacion, en la Tabla 12 es |la etapa evaluacion externa, pero en los pasos

que realiza el experto, explicando el punto de decision, el porqué de la decision y que

marca diferencia con el novato.

Tabla 12

Descripcion en puntos de decisidn, experto — novato y la diferencia en uso de fuentes de
informacion.

Etapa evaluacion externa

Punto de Decision

En que consiste el

Contexto del punto de decision, tipo de

S NS ﬁ punto Decisién, tipo de conocimiento tacito empleado

§ S § ‘:é % fuente

oz ¥ o > g

26 | Accionar pruebade | E Opcional, y depende del | No se realizé. Opcional al potencial
mercado potencial de negocio de negocio Experto y Novato, Solo esperan

Fuente Externa: resultados, pero interpretan resultados
Informe diferentes. Podria hacer ajustes para este u
Fuente Interna: otro proyectos CT(7)

Experiencia, disefio Novato: Ganaron o Perdieron.

pruebas, atributos o

concepto

27 | Interpretar EYN Se recopilan los datos Experto: Da resultados con optimismo, y
Resultados por de pruebas sensoriales | siempre espera que salgan ganadores,
Evaluador y Jefe de agradabilidad y potencia | aunque los criterios son los que soportan la
Mercadeo en sus fases de uso. eleccién CT(6,7)

Fuente Externa: Novato: Interpreta lo que estadisticamente
Resultados estipula. Requiere un ganador. CE
Fuente Interna:
Capacidad analisis

28 | Elegir Fragancias EyN Segun los objetivos del | Experto 1: Se eligieron 3 referencias las
brief se eligen opciones. | cuales fueron ganadoras y responden a la
Fuente Interna: duracion de 12 horas. Con tres diferentes
Integracion criterios opciones olfativas. CT(3,6,7)

29 | Presentacion de E El vendedor decide si Experto 1 y 2: El mismo participa en la
opciones al cliente requiere que el equipo entrega y presenta las fragancias, con el
fabricante Splah le ayude a soportar la jefe de mercadeo y ejecutivo de cuenta.

eleccién de fragancias y | CT(3,6,7)
segun el criterio del
ejecutivo de cuenta
visita el cliente.
Fuente Externa:
Presentacion
Fuente Interna:
Conocimientos
30 | Cerrar Brief EyN Se cierra entrega Experto: escribe comentarios relevantes y

satisfactoria
Fuente Externa:

se deja acta escrita conformidad. Se
pueden entregar con aplicaciones,
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Informe

resultados de pruebas sensoriales, de
estabilidades. artes de etiquetas y otros
trabajos del equipo que soportan la
entrega. Todo queda en carpeta del cliente.
CT(7)

Novato: Novato también hace la entrega y
queda registro en carpeta del cliente.

31

Retroalimentar y E
cierrar brief

Decide indagar si el
cliente compra la
fragancia asi se logre
meses después. Le
interesan los proyectos
de mayor valor

Fuente Externa:
Informe

Fuente Interna:
Conocimiento

Experto: Le interesa saber si la fragancia
es comprada, porque es un logro para su
trabajo de busqueda y soportes de haber
sido evaluada, probada. E1: el cliente
compro satisfactoriamente una opcion.
Experto 2: el cliente compro la opcion
enviada, a pesar que se le hicieron ajustes
en re trabajos.

Novato: Se siente bien pero su trabajo
termino con el proyecto tramitado.

En estas tablas se usd el termino novato y experto por conveniencia de

diferenciacion, pero un novato es un evaluador decisor con menor experiencia, de igual
manera como se puede apreciar el novato esta aprendiendo y esta mejorando su habilidad
olfativa, de hecho es requisito en el negocio oler con capacidad critica, con motivacion, el
experto ademas de esto es mas analitico, usa sus modelos mentales, su capacidad para
juzgar, conectar patrones que le lleven a solucién adaptativa, satisfactoria (Klein, 2009).
Es capaz de anticiparse en la integracion de informacién con profundidad del conocimiento
en consecucion de lograr el objetivo, teniendo una vision global y funcional de la situacion
(Cellier et al., 1997).

4.3 Diferencias en ajustes de decision ante incumplimiento de

requisitos o influencia de otros decisores

4.3.1 Ajustes ante incumplimiento

La principal diferencia en un experto cuando se presenta una devolucién ante el
incumplimiento de requisitos, es su capacidad de gestion conciliadora, indaga que
caracteristica no agrado, hace una retroalimentacién y dependiendo el tiempo disponible
hace un re-trabajo, envia otra opcion, o si ya fue la fecha limite y simplemente la empresa
rival ha ganado. Se reevalla para en otra ocasion, se afinen sus esfuerzos y los del grupo;

de todas formas, de un amplio trabajo quedan otras opciones para otro tipo de clientes. Se
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puede decir que los rasgos de personalidad le permiten ser positivo y no desconcentrarse
en los otros proyectos. Aunque un experto apunta a ganar todos los proyectos a veces se

debe aceptar que las otras compafiias tenian otras fortalezas. Lo cual es respaldado por:

“No..No. Pero tal ves, lo que, si he, nos ha pasado es que he, has trabajado
para un proyecto, lo has entregado, y aunque no te lo devuelven,
simplemente no has ganado, pero, ha pasado que como has hecho un
estudio previo, he por ejemplo esa categoria, tomamos la de shampoo,
hiciste un estudio grandisimo, llevaste tus fragancias, llevaste tu opcion,
pero gano la competencia por tales y tales, listo. No ganaste, pero te ha
quedado un bagaje, te ha quedado unas fragancias, muy interesantes que

inmediatamente reaccionas y llevas a otros clientes y ahi has ganado™ (E2).

“sin mayor esfuerzo porque ya lo habias hecho para otro cliente, estan bien
elaboradas, y lo Unico que tu haces, es aprovechar esa oportunidad, en

otros clientes. Reaccionas...” E2

"y la ofreces y ahi te ganas el proyecto...Entonces estas esperandolo aqui,

no te llego aqui, pero ese trabajo te sirvidé para ganarlo aqui” (E2)

Hay momentos en los que la l6gica es desafiada, y lo importante es entender cuales
son los criterios del cliente productor, que barrera le impidi¢ llegar al mercado, asi se

afirmo:

“Quieren productos que perduren... como un producto de una calidad
altisima, hablando en fragancias o en productos elaborados, 6sea con una
calidad altisima, y se quieren comparar con unas dosis muy bajas, y con
unos productos sumamente econémicos y que tu no alcanzas tu tampoco a

ganarles™ (E2)

Para un novato es mas dificil asumir el fracaso, y puede llevar a perdida de
seguridad y creer que todo el trabajo fue perdido, cuando en verdad se avanza en

encontrar disefios de fragancia promisoria para los diferentes mercados.
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4.3.2 Influencia otros decisores

Un experto ante la influencia de otros decisores siempre esta atento a asumir
objetivamente la critica a un olor, sabe que se puede ajustar y mejorar una versién. En el
mismo sentido, respalda sus argumentos por las pruebas sensoriales las cuales, si son
ejecutadas con rigurosidad, lo cual permite obtener datos confiables que respaldan
argumentos. No es facil predecir el futuro de los olores y mas cuando es un desarrollo de
innovacion radical, se requiere colaboracion del equipo técnico, perfumista, evaluacion y
ventas, todos trabajan para dar la mejor versién de fragancia, y el experto coordina, motiva,

para que den sus mejores esfuerzos.

Ante una reunion olfativa, lo mejor es que todos procuren aportar, aunque a veces
podria tener mayor peso en la decisién, un cargo muy alto en la compafia o el mismo
ejecutivo de cuenta quien es el que posee el contacto con el cliente y recibe las
retroalimentaciones en comunicacion directa; pero lo ideal es que los conocimientos
técnicos al valorar una opcion de fragancia, deben prevalecer sobre egos o posiciones
radicales. Lo mejor es ofrecer flexibilidad y capacidad para integrar las ideas con valor a
progresar en un disefio, conociendo los limites de creacién, es decir con capacidad para
gestion de proyectos, diplomatico, lider, es poder juzgar criticamente la fragancia, para
lograr disefios novedosos y ganadores (Lidwin, 2019). A veces al igual que los clientes
quieren armar una fragancia compleja con acordes de diferentes fragancias, estas notas
de salida de esta, las medias de esta y las de fondo de esta otra, y pues, aunque si se
pueden hacer las pruebas asi, de algunos re-trabajos o disefios, en la recreacién del olor,
los efectos en una fragancia pueden ser potenciados, holisticos, como la descripcion de
estrategia donde 1+1=3 (Ansoff, 1979; Ellena & Crisp, 2011) y es sin embargo, es la
simplicidad la que se debe buscar, pero muchas veces, por la no posibilidad de acoplar
efectos como una sinergia numérica, se pueden tener efectos adversos 1+1= -2, por eso
los cambios se evaluan holisticamente en la mezcla de lo que en verdad son, en base al
conocimiento de interaccion de las materias primas, acordes, efectos en mezclas, o a la

evaluacién olfativa, asi, las afirmaciones que respaldan esto son:
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‘o de pronto que los clientes ahora también son bastante preparados y muy
creativos, quieren una parte de un perfume y otra de otro perfume. y lo que
quieren es, como poder tratar de transmitir eso, y poder he... Poder
acoplarlo, o por lo menos uno entender, con lo que estan tratando de

desglosar en dos fragancias que, que fragancias, es la que quieren”(E2).

“Pero si, técnicamente a veces no es tan posible. exactamente, quieren

muchas cosas, si, a veces se quiere mucha cosa y no se puede (E2).
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5. Capitulo 5. Conclusiones y recomendaciones

5.1 Conclusiones

Los expertos en el proceso de decisiones para eleccion de fragancias, difieren de
las etapas estipuladas por la empresa porque sus procesos cognitivos de solucién de
proyectos utilizan varias fuentes de informacion, entre ellos su conocimiento tacito de
experiencia, ademas dependen del analisis del contexto en el cual diagnostican la
informacion util y relevante desde el inicio del proyecto, como el perfil olfativo, para

conectar lo que desea el cliente fabricante, el consumidor y el mercado.

Los analisis de resultados de puntos de decisién muestran la perspectiva experta
relevante a tener en cuenta en la eleccion de la fragancia, las cuales explican la
profundidad del conocimiento y la capacidad de integracién de informacion de un evaluador
experto, como enlazar los deseos olfativos del cliente productor, el concepto del producto
(el cual determina el marketing mix y el éxito del producto en el mercado), las tendencias
olfativas de la categoria de productos; estas competencias de experto, luego se ratifica en
las etapas de habilidad olfativa, en la seleccién del olor en cintilla, en la aplicacion, el
acordar opiniones del grupo experto, en el dirigir la evaluacién sensorial que da soporte de
eleccién y organizar re-trabajos, esto ultimo genera un nuevo ciclo de evaluacion dirigiendo

los ajustes en disefio.
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Los expertos llevan a cabo mas pasos cognitivos a los pasos estipulados por la
empresa, es decir, su raciocinio mental les da un amplio repertorio de ir tomando
decisiones que los procedimientos no poseen, adicionalmente los novatos no toman dichos
pasos, 0 se pasan por alto porque no lo relacionan con una experiencia anterior. Los
expertos leen el contexto del proyecto, conectan patrones y de manera agil realizan adicion
0 supresion de puntos de decisién dependiendo el tipo de proyecto; todos los proyectos
son distintos y no son un proceso prescriptivo, lo que antes funciono, en innovacion
requiere adaptacion y ser ajustado con nuevos acordes. Por mas que se encuentre
similitud, saben que las soluciones requieren del uso de su conocimiento experto
representado en lo tacito, es decir habilidad olfativa, conexién de patrones en acordes
funcionales, en juzgar una fragancia objetivamente detectando fallas o en sus modelos
mentales como reglas propias (Klein, 2009), son inferidas adaptaciones, acoplamiento de
diversas ideas de acordes, para que en sus busquedas olfativas y sugerencias al
perfumista, se pueda llegar a olores novedosos; de hecho antes de descartar un nuevo
olor, se debe aplicar en la base, y si quizas no es ese proyecto, existen otros en la que la
pueden encajar; son conscientes en seguir aprendiendo apasionadamente de los nuevos
materiales, e interacciones en nuevos acordes, por tanto, son abiertos a experimentar, a
querer mantener entrenado el olfato para discriminar finas diferencias e incrementar

memoria olfativa para relacionar lo que huele.

Los expertos realizan heuristicos o atajos cognitivos en los proyectos que son
familiares o estan en su repertorio mental, esto se evidencia en el uso del Modelo de
Reconocimiento Primado, en elecciones de proyectos de depuracién rapida o simples, esto
lo hacen para poder dedicar tiempo a los proyectos de mayor valor o a proyectos que se
les esta disefiando la fragancia. Estos heuristicos también los usa cuando requiere mas
opciones a evaluar o presiente que no hay ganadora como modo de anticiparse a
resultados. A este tipo de decision se le considera intuitiva, es su experiencia aplicada
(Klein, 2003).

Los expertos se demoran mas tiempo en entender el proyecto brief, desde el

principio enfatizando concordancia del perfil olfativo, para no tener errores, usando fuentes
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de informacion externa e interna, integrando la informacion relevante; por lo tanto, se
aseguraran de que lo que busca el cliente, coincida con lo que ellos estan pensando y el
consumidor desea, esto les ayuda en las decisiones de seleccion olfativa, hasta en poder

argumentar, en la presentacion de entrega.

Los procesos de evaluacion sensorial de experto y panel son una fuente externa
cuantitativa para eleccion, los primeros afinan las opciones, para luego ser ratificados en
agrado, intensidad y preferencia, por el panel interno o externo de ser requerido; el
evaluador experto en ambas pruebas se muestra activo en explicar y motivar a los
panelistas para lograr compromiso, sinceridad, y esfuerzo de los participantes, en plasmar

la mejor opcion, teniendo en cuenta su experiencia olfativa de uso de ese producto.

A un experto le interesara probar sus hipétesis y ajustar sus mediciones, un novato
se regira mas por los resultados de la prueba a si los valores sean muy estrechos; el
experto tendra mayores argumentos para respaldar su eleccioén, e influenciar la conviccion
del grupo, segun los criterios de eleccion que exige el cliente, agrado, intensidad,

permanencia en uso, o costo, ese analisis de resultados externo es criterio de eleccion.

Los expertos hacen mayor uso de su experiencia guardada en sus marcos
mentales para reconocer la situacion e imaginar el tipo de olor innovador, que esta acorde
con el tipo de productos, cliente, la marca, es decir los elementos intrinsecos y extrinsecos.
Los novatos se limitan a los resultados cuantitativos de agrado y potencia del panel interno
o externo, mientras que los expertos los consideran métodos de confirmacién de sus
supuestos o métodos para ir ajustando debilidades de las fragancias, que comunican a un
perfumista en re trabajos; a estos resultados le atan argumentos como tendencias, efectos
olfativos en desempeio y la similitud olfativa de productos naturales (ejemplo: Esta
fragancia posee efectos frescos de mandarina, ciruela, con un bouquet floral orquidea,
peonia y notas de fondo oriental, madera, musk, vainilla / posee un dulce que no empalaga
/esta fragancia posee alto grado residual de 12 horas, es lineal desde las 6 horas de

permanecer en piel, ademas es competitiva con el producto de referencia y la poblacion
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objetivo; en los paneles de evaluacién resulto siempre ganadora en agradabilidad y

potencia; E1) .

Ante un incumplimiento de requisitos, una devolucion e incluso una pérdida de un
proyecto, el evaluador experto es creativo y no se deja desmoralizar, por el contrario, sabe
que esos esfuerzos pueden encaminarse en otros proyectos, mientras que un novato
puede incursionar en perdida de seguridad y por ello prefieren ser asistidos en sus
elecciones a menos que la evaluacién sensorial de preferencia, agrado o intensidad sea

con significancia estadistica y respalde la eleccién.

Los expertos poseen mayores argumentos descriptivos olfativos o de mercadeo
para defender la fragancia elegida ante el grupo, ademas de ser respetuosos en incluir
comentarios contradictorios, pueden direccionar el ajuste de parametros de dosis u olor,
con la ayuda de un perfumista, reorientan los acordes, las notas de salida, medias o de
fondo; mientras que un evaluador novato se ve influenciado a seguir la decision de quien
mas poder o0 experiencia tenga en la compania, ademas, cualquier cambio olfativo se lo
deja al disefio del perfumista, le falta criterio, caracter y argumentos para imponerse ante

esos poderes organizacionales de decision.

Si existe diferencia en el proceso de eleccion de un evaluador experto y novato
desde la profundidad de su conocimiento tacito de experiencia, su capacidad cognitiva
para buscar, e inferir olores, e integrar informacién desde diferentes fuentes de
informacion, en la gestion de interaccion de grupos expertos de ambas compaiias, la de
fragancias y la cliente fabricante, para configuran en base del conocimiento de sus
expertos en 1&D, marketing, el contexto de innovacion, el perfil olfativo acertado, para de
esta manera lograr una conexidon subjetiva desde los primeros puntos de decision, hasta
volverse objetiva con los argumentos del grupo, la evaluacion sensorial y a futuro con el
lanzamiento del producto al mercado, es decir, todas las condiciones de caracteristicas

intrinsecas y extrinsecas para ser elegido por el consumidor.

Las caracteristicas que generan permanencia en el mercado y por tanto éxito

comercial, son buscadas a través del proceso de innovacion, por métodos cualitativos en
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las primeras fases, por la interpretacion y conexion de expertos de esas caracteristicas
intrinsecas y extrinsecas que se fijan, para asi tener, solo como variable el olor, luego, en
fases finales son cuantitativos por evaluaciones sensoriales para otorgar soportes
objetivos, que justifiquen la eleccion tomada, ademas de las inversiones en el proyecto.
Asi como lo describe Gary Klein en el poder de la intuicion es decir decisiones con
experiencia, es adecuado una perspectiva amplia de conexién intuitiva, inclusive de otros
expertos, en las primeras etapas, y una decision focalizada analitica cuantitativa,
soportada en la entrega del proyecto, es decir argumentada con los criterios de eleccion
(Klein, 2003).

Se evidencia en los graficos de representacion de toma de decisiones experto-
novato que las diferencias en las elecciones realizadas por experto tienen un mayor
numero de puntos de decision, de 31, mientras el novato son 20 puntos de decision, esto
es, porque desde sus inicios tienen en cuenta mas fuentes de informacién externas
(Reunirse con el ejecutivo de cuenta, visitar al cliente, revision olfativa de productos del
mercado) e internas (conocer el historial olfativo de la categoria, el cliente, recordacion de
olores de ese mismo tipo de proyectos) con el propésito de asegurar perfil olfativo, que
concuerde con la solicitud del cliente, tendencias del mercado, con el concepto de producto
el cual puede direccionar el ciclo de vida del nuevo producto, en un mercado competido,
cambiante, con riesgo e incertidumbre; ademas se busca encaje olfativo de la esencia con
el mercado objetivo, gustos, preferencias olfativas, asi no se estipulen en el proyecto o no
existan los medios para ser precisos, el evaluador en base a su experiencia, logra integrar

esa informacién para enfocar su busqueda.

El brief, tiene los datos relevantes de mercadeo y que sintetizan lo que desea el
cliente, como el benchmark, producto a competir, por tanto el novato no ve conveniencia
en optar por indagar comprometidamente otras fuentes para reafirmar la informacién; por
el contrario el experto entiende y exige los informes de mercadeo (marcas con atributos,
caracteristicas, mapas de posicionamiento, de nuevos desarrollos o de tendencias sociales
que influencian lanzamientos en el mercado local o extranjero), como las distintas
categorias de producto, que de no estar disponibles, es capaz de generar, asi como

también los mapas olfativos por marca de la categoria de producto, ademas de esto, el
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experto es capaz de debatir si el producto de referencia (benchmark), es el verdadero
competidor del mercado y si posee las caracteristicas y atributos que desea el cliente, en
suma, son capaces de conectar (encajar) mayor numero de elementos técnicos y de
mercadeo. Los novatos se restringen a la informacion estipulada en el proyecto (brief), a
cefirse al proceso recomendado para las busquedas, ademas prefieren la ayuda o
asistencia de otros decisores, entre ellos el evaluador experto, para bajar el riesgo ante un
resultado desfavorable. Se debe confiar en que los expertos son muy buenos fijando
caracteristicas de producto y desde inicios industriales se realizaban (Kuczmarski, 1997;
Saint-Denis, 2018).

También en el novato se evidencia su limitacion a la que estadisticamente es
ganadora en pruebas sensoriales de paneles, mientras que los expertos confirman sus
suposiciones y encuentran un respaldo adicional en la significancia estadistica, o de no
tenerla, buscan revaluar otra prueba sensorial e incluir o excluir muestras, asimismo
raquea criterios desde la perspectiva del cliente, agrado, potencia, intensidad, y tendencia
de olor segun grado de innovacién o uso que permite respaldar la decision, entre otros

criterios, como armonia olfativa, sinergia con la base, grado de innovacién, costo.

Complementariamente, los expertos se aseguran, que la fragancia elegida sea
equivalente o competitiva en sus caracteristicas de potencia y agrado a las existentes del
mercado, en especial a su referente competidor de mercado (Benchmark), mediante las
pruebas con panel interno de evaluacién sensorial, mientras los novatos buscaran el
reporte de panel interno, sin cuestionar si el referente del mercado es el lider de la
categoria o el verdadero competidor (Benchmark). Un experto encontrara argumentos de
porque es la eleccidbn adecuada asi estadisticamente no se encuentre significancia
estadistica, en una evaluacion sensorial hedénica, preferencia y potencia, mientras un

novato repetira pruebas e incluira otras opciones ya antes descartadas.

Las pruebas sensoriales de experto promueven la configuracion de perfiles
olfativos, los paneles internos confirmaran las fragancias mas promisorias en agrado,
potencia y preferencia, sera deber del evaluador que criterios son relevantes, ademas del
soporte cuantitativo requerido ante la inversion de presupuestos por la empresa, en caso

de no ser comprada por el cliente. Sin embargo, cuando una fragancia posee soportes de
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evaluacién sensorial y preferencia de consumidor ante un producto de referencia, esta
fragancia puede ser ajustada y presentada a otro cliente potencial con argumentos de
respaldo a estas pruebas, es decir ha sido probada (testeada) y es competitivamente viable

para el mercado en el cual compite.

Un evaluador experto interviene con criterio y argumentos olfativos en los procesos
ciclicos de creacion de un nuevo acorde de fragancia, mientras un novato dificilmente guia
grandes proyectos o se involucra en los disefos de fragancias, ademas de esto, un experto
participa activamente en el disefio de pruebas sensoriales de consumidor cuando es
requerido, analizar concordancia de concepto, u otros atributos importantes para el cliente
fabricante, regularmente un novato cuando participa en estos procesos, es asistido por
evaluadores expertos. El experto participa activamente en pruebas con usuario de analisis
sensorial y consumidor, ayudando a el disefio de incluir preguntas de concepto,

congruencia de caracteristicas o atributos (Saint-Denis, 2018).

Un evaluador no puede sentirse autosuficiente (loado, confiado) porque a pesar de
gue conoce, sabe, siempre debe aspirar a ser mejor; siempre como en todo trabajo se
debe hacerlo bien, poner toda la atencion, o mejor desde el principio sin importar la
competencia. De todas formas, esta en aprendizaje que le dejaran modelos mentales por
la practica de proyectos, de hecho, esos modelos mentales que posee son fruto de los
trabajos realizados y la combinacion de practica, reflexion analitica, e inferencias
inductivas, deductivas y analégicas en olores percibidos de proyectos pasados. Ademas,
es una labor que aspira a gestionar un equipo, por tanto, debe ser un lider apasionado en
mostrar el camino para que los esfuerzos se combinen haciendo sinergia en el logro del
objetivo (Lidwin, 2019)

Este trabajo estuvo limitado a la comprension de las metodologias, el periodo de
pandemia y el acceso a los entrevistados que se desarrollé desde afuera; adicionalmente
aterrizar en hacer una metodologia mixta para afinar los resultados a los objetivos solo era
una analogia vista en estudios de consumidor, como al usar focus group, entrevista,
encuesta para mayor riqueza interpretativa (Saint-Denis, 2018); sin embargo en la vida real

los directores de organizaciones, deben alinear las areas funcionales con los objetivos y
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las estrategias, en el mismo sentido, afinar multiples herramientas administrativas a sus
capacidades para medir, y otras mas, para solucionar de manera rapida, practica y
eficiente; en efecto, la experiencia misma les permite integrar al equipo, las herramientas,
y por consiguiente la solucion satisfactoria; De seguro los evaluadores también en sus mas
altas escalas de directores creativos usan multiples estrategias para atender a todos sus
clientes y es lo que la toma de decisiones naturalistas buscan comprender, las decisiones
grupales en el entendimiento experto de todos, y como las ayudas computacionales asisten
en ese desarrollo (Lidwin, 2019; Long, 2016a; Mosier et al., 2018). Adicional a esto las
decisiones en una empresa contempla ambos paradigmas descriptivo y decisiones
analiticas con optimizacién, cuando estas tienen que responder a un grupo, primero es una
perspectiva intuitiva y luego una profundizacion analitica, lo que en este estudio equivaldria
a la prueba de consumidor de finalistas (Klein, 2003), es similar a la probabilidad
bayesiana, y la probabilidad matematica quizas nunca vayan a ser compatibles como

teorias pero se asisten de ser requerido por el contexto para solucion satisfactoria.

5.2 Recomendaciones

Se recomienda seguir estudiando el trabajo experto del evaluador de fragancias
para en otros proyectos comprender sus analisis, estrategias en progresion a ser siempre
mejor, para poder dejar lecciones aprendidas que permitan entrenar a evaluadores no tan
expertos, fomentar el entrenamiento, mediante capacitaciones para facilitar ese
aprendizaje. Ademas, que son varias las empresas clientes de fragancias que tienen
evaluador en sus estructuras, o contratan un evaluador o perfumista externo, para ratificar
un adecuado disefio de fragancias, tal es el caso de Unilever en sus desarrollos de
fragancias Axe a nivel global, la evaluadora externa Ann Gottlieb participé activamente en
estudios de consumidor, entre otros desarrollos de desodorantes o fragancias finas como
J"adore o CkOne (Long, 2016b, 2018).

La capacidad perceptiva olfativa debe estar en constante entrenamiento para todo

el equipo experto que participa en las decisiones de seleccion y disefio de fragancias, para
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permitir competencia en el desempeno individual, del equipo, y obtener respuestas mas

creativas a nivel organizacional, esto teniendo en cuenta la rivalidad del mercado.

Es adecuado seguir estudiando a profundidad la toma de decision individual y la
diferencia de tomar decisién grupal donde se unen otros perfiles expertos como el ejecutivo
de cuenta el jefe de mercadeo y director técnico, o en su defecto perfumista, para asi
entender las implicaciones de toma de decision organizacional, representada en al
eleccion final, de hecho esta es la progresién del estudio de las decisiones que recomienda
la teoria de decisiones naturales TDN (Mosier et al., 2018), por consiguiente asi entender
el fendmeno, poderlo transformar en mejoramiento continuo, en gestionar el conocimiento,
en poder entrenar, capacitar a otros cargos en area técnica y mercadeo para mejorar en

su habilidad, olfativa, de decidir el olor adecuado e incrementar el desempefio de trabajo.

Es importante que la industria en su plan de mejoramiento continuo no deje de
manejar un plan de aprendizaje, de lecciones aprendidas y capacitaciones, de tal modo
que se entrene a los nuevos evaluadores en la resolucion de proyectos reales, es decir en
ambientes naturales el cual podria ser con la metodologia ShadowBox de Klein (Mosier et
al., 2018) la cual busca solucion de casos dificiles con la valoracién mental de un experto,
es decir que se formen ricos modelos mentales con actividades cognitivas de como piensa
el experto, como en toma de decision, valoracion de la situacion, detectando el problema
y diagnosticandolo, identificando prioridades, administrando la atencion a lo crucial,
anticipandose o buscando soluciones alternativas, en ejercicios donde el experto muestre
sus habilidades como en el de este estudio (G. Klein et al., 2018). En Givaudan existe un
escalafon de 7 niveles del experto evaluador, desde junior a director creativo de fragancias,
lo cual es un indicio de la importancia del trabajo experto en estas empresas de fragancia,
ademas el evaluador adquiere funciones de jefe administrativo, director creativo, capaz de
dirigir el equipo técnico, de mercadeo, de evaluadores en progresion de experiencia como
soporte a un ejecutivo de cuenta quien administra la cuenta en modo alianza, de marketing

relacional (Lidwin, 2019).
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El monitoreo constante de tendencias olfativas es requerido para poder
recomendar acertadamente fragancias en las diferentes categorias de productos, se debe
entender el sentido de porque esas nuevas variantes de olor, si son aceptadas, y si dieron
un cambio evolutivo o radical, de tal forma que entender las fragancias que antes han
gustado, las que gustan ahora, permitan predecir los gustos olfativos futuros en esas
especificas categorias de productos, para lo cual hay que estar preparado con proyectos

proactivos.

Estudiar el evaluador de fragancias permite reorientar sus competencias, ofrecer
capacitaciones constantes y facultarlos con poder de decisidon, porque como se ha
explicado, las primeras etapas siempre son interpretativas, subjetivas a los analisis de
integracién de informacion del cliente, de mercadeo, de opiniones del equipo, pero estas
se van convirtiendo en una decisién soportada, y analitica en la medida en que se obtienen
las evaluaciones sensoriales de agrado, potencia y preferencia. Si se miran estas
competencias desde la gestion del talento humano un evaluador no solo debe contar con
habilidades técnicas duras, sino también con habilidades humanas blandas, que le
permitan comunicacion asertiva, entendimiento, ser flexibles ante otras opiniones y poder
gestionar sus conocimientos con los otros expertos 0 no tan expertos del grupo de trabajo,
para que todos hagan su tarea profesionalmente, extendiéndose en su desempefio de
capacidades, en su dominio, y en la consecucion del objetivo de ganar el proyecto, de tal

modo que se tomen mejores decisiones individuales y colectivas.

Se recomienda estudiar los otros expertos de la organizacién, ademas de ir
escalando los estudios a toma de decision grupal, segun el grado de comunicacion, asi
comunicacion en equipos descentralizados sera una decision contributiva; en
centralizados, el lider recibira la informacién, la analizara y tomara la decision; y de remota
colaboracion sera cognitivamente demandante para el que toma la decision (Ericsson et
al., 2018). Ademas, si son estudiados bajo las decisiones descriptivas, lo hagan con otros
modelos como el de Sensemaking de Gary Klein, porque es un planteamiento valido en
dar siempre sentido al contexto de la situacion, pero en este modelo se explora mas alla,

de como se puede llegar a revelaciones, a crear prospectiva de futuro, lo que en innovacion
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es ir un paso adelante, y permitir esa creacién de modelos mentales (Klein, 2009;
Scharten, 2008).

Los miembros de un equipo siempre deben estar comprometidos con su profesion,
en progresion de ser experto, en conciencia de realizar el trabajo bien desde la primera
vez, no debe caer en autoconfianza porque, aunque es normal caer en procesos
automaticos con baja atencion, el tener que estar atento le puede conducir a encontrar el
acorde o0 composicion que desea, asi sea para otro proyecto, no puede creer que todo
estd hecho; el aprendizaje se puede hacer sobre la marcha, cognicion situada, pero
dependera de estar atento a notar leves cambios, a encontrar la novedad (Diaz-Barriga,
2003). El aprendizaje se puede realizar por dos teorias, conductual (estimulo respuesta) y
cognitivo (solucion de problemas, procesos mentales); asi lo conductual se realiza
mediante tres formas, primero condicionamiento clasico, uso de repeticién de estimulos,
segundo instrumental, que es de ensayo y error, donde al acierto se recompensa y tercero
por observacién o vicaria, este es nombrado aqui, cuando un experto le ensefie al novato;
por el contrario el proceso cognitivo es importante como pensamos, como almacenamos,
retenemos y recuperamos informacion (Schiffman & Kanuk, 2010), de echo ambas teorias
son indicadas para aprender, por tanto se debe estar atento para querer ser siempre mejor,
perfeccionando los conocimientos tedricos a la forma aplicada del contexto y el ambito

profesion.

En este estudio se trabajé bajo la perspectiva de conocimiento tacito de Klein,
subdividiéndolo, pero en otros estudios se ha utilizado modelos mentales para reconocer
ese conocimiento tacito y compararlo, tal es el trabajo de negociacion, donde los modelos
mentales eran inclusion de conocimientos internos para tomar decisiones inmediatas o con
asistencia de otros expertos (Barrero, 2019; Klein, 2009). Nunca se puede estar
completamente seguro de comparar expertos y novatos de otros estudios, porque existen
diferentes niveles de experiencia en condiciones dinamicas de complejidad, requiriéndose
diferente grado de demanda cognitiva y la dificultad para interactuar con los contextos o
sistemas computacionales, los cuales son producto del trabajo experto, pero en su

progresion pueden en el tiempo olvidar los analisis cruciales de informacién que hacia el
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experto cuando no existian, por tanto, estos ultimos no son remplazo a la cognicion
humana aun, la cual integra perspectivas y procesos mentales (Cellier et al., 1997), de
hecho es el humano el que controla el sistema y no el sistema el que controla el humano,
son ayudas ante la complejidad en la decision, no el remplazo del que toma decision, y en
la tarea se deben acoplar este tipo de ayudas porque es mejor a combinacion, a que sean
solos en la toma de decisién (Cummings, 2014). De hecho con este tipo de trabajos se
reafirma que es requerida ambas perspectivas, la toma de decision intuitiva de experiencia

y analitica con soportes de pruebas de consumidor (Klein, 2003).
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Anexos

Transcripcion entrevistas a profundidad y semiestructuradas a evaluadores

expertos y novatos, en archivos digitales.

Empresa 1. Evaluador experto 1

Evaluador novato 1

N

Empresa 2. Evaluador experto

N

Evaluador novato



