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RESUMEN EJECUTIVO

Empezaremos analizando los nuevos métodos de at@mcial cliente entre los cuales

encontramos los siguientes:

Clienting: Es parte de un esfuerzo sopesado por reformulgsriosipios iniciales de la
lealtad del cliente, a la luz de la experienciam@iada, apostando ademas por presentar no
s6lo los conceptos basicos sino los “porqué” yoéinio”; es decir, la razén por la que
aquellos debieran perdurar y la forma de aplicaalosa realidad que ha demostrado estar

mas llena de matices de lo que los primeros defegste estas estrategias auguraban.

AIDA: Es un método aplicable a la gestion comercial peism a un anuncio en cualquier
soporte, el cual describe los efectos que se peodoic respecto a la oferta sobre el cliente

0 consumidor.

DEFINICION DE MARKETING

La préactica y la concepcion del marketing han estsirechamente ligadas y asociadas al
desarrollo histérico de los hechos caracteristies han marcado cada uno de los ciclos,

tanto sociales como econdmicos, de las sociedades gue su avance ha estado presente.

Como lo menciona Dagoberto Paramo Morales en sw IMarketing, su esencia

conceptual, a través de esos momentos historicanagketing ha tomado diferentes
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formas, marcadas por las circunstancias contextupbra convertirse en un instrumento

eficaz para todas las organizaciones que lo harag.

DEFINICION MARKETING SENSORIAL

Dia a dia los efectos del marketing se disminuyks yampafas publicitarias no registran
nada nuevo que sea distintivo en la mente de losurnidores para que logren un impacto
y una recordacion. Asi mismo, en un mundo donde kodjue se ofrece es casi igual y los
elementos diferenciadores ya son muy pocos y ncienmos, la gestion de la imagen

corporativa empieza a desfallecer frente a la jperéa de sus publicos.

Por esta razon, las empresas y sus marcas debemag@or lo menos un elemento
diferenciador que los ponga por encima de la coemoét y los ubique en una posicion

ganadora en la mente de sus consumidores y publigesvos.

Las teorias tradicionales, han reinado en los GHitneinta afios y han sido validas para

mercados estables.

Valiosos aportes tedricos, generados entre los 68og 90, como los de Mc Donald,
Krugman, John Philip Jones, Erwin Eprhon, entresograndes pensadores, crearon los
paradigmas de la planificacibn de medios utilizadasta el presente. Ademas desde la
misma técnica se han incrementado la eficiencisoftevare optimizadores y productores,

para tal fin; pero siempre, basados en los mismitEsios tedricos.
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La planificacion multimedia sigue siendo porfiadamee audiovisual, orientada
mayoritariamente desde la emision del mensaje,oludiggidas a las audiencias y

finalmente al componente de estas, como si fuetdanto fijo.

La profusion de mensajes recibidos desde los medidsvisuales solo impacta en dos

sentidos, el visual y el auditivo, son accionesrgslton baja recordacion.

En television, miles de segundos son emitidos peamda campafa publicitaria,
posibilitando una recordacion de un 10 a 25%, @vaodlo de la marca, o del producto, o
de los beneficios, generalmente parcialidades @elsaje. Pocas veces con recordacion de

la totalidad de este.

DEFINICION DE MARKETING OLFATIVO

Los olores son unos medios muy potentes, porqgeesgan en la memoria durante mucho
tiempo. En la mente del usuario el olor viene iegi® como emocion, que esta
relacionada con las situaciones en las cuales spef@bido, por primera vez, aquel

mismo.

MARKETING VISUAL

La vista fue el primer sentido solicitado y constt un primer enfoque del marketing
sensorial. Los hombres necesitan, desde el inaidi@mpo, estética natural, belleza. Esta
cultura de la belleza y la estética se desarrolittasés de la sociedad de consumo

(publicidad, maniquies, etc.) Lo visual es asi @resente y desempefia de manera
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inconsciente un papel predominante en el momentactie de compra. La eleccién de una
forma, de un color tanto para un producto como paraunto de venta va ser determinante
y causa una reaccion cognoscitiva y emocional ecoesumidor que influird sobre su
percepcion. El poder del marketing visual es inmoemsnevitable. La vista es el primer
contacto con el consumidor, se trata del sentide eséimulante en la vida corriente, por

eso pide una atencién especial la cual es valaipad el conjunto de las empresas.

MARKETING AUDITIVO

El oido es un sentido altamente explotado desde mahos afios, de ahi el nombre de
marketing auditivo. Un ruido de agua que fluye enamacén que vende productos
naturales, las muasicas ambientales en las grangesfisies, el ruido de un secador de
cabello. Todos estos elementos sonoros contribayaridentidad de un producto o de un

lugar y crean un vinculo armonico entre éstosgfienhte.

MARKETING GUSTATIVO

Los sabores se diferencian de las demas impresiseasoriales porque no son
excitaciones puras, como ver, oir sentir un cootas# trata de sensaciones mixtas en las
gue se mezclan las impresiones gustativas corelasasiones tactiles, térmicas y sobre

todo olfativas.

Para que una persona pueda saborear los alimeatesita de pequefios pocitos que
contienen las papilas gustativas, los cuales saeatran recubriendo en totalidad a la

lengua. Gracias a estos pocitos se puede distinguirlo menos los cuatro sabores
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fundamentales que podemos distinguir por mediagdsio: dulce y salado con la punta de
la lengua; amargo con la parte superior, y acidgno con los laterales, El gusto actua al

contacto de sustancias solubles con la lengua.

MARKETING TACTIL O DEL TACTO

El poder del tacto es inmenso, contribuye a creardeterminada familiaridad e intimidad
entre el producto, punto de venta y el consumiBibtacto es uno de los sentidos que ha
progresado estos ultimos afios. De ahora en adetanar un producto se ha convertido

en una accion fundamental en el proceso de compra.

Esta tendencia conduce a las industrias a busdariales y formas que responderan a las
esperanzas y exigencias tactiles de los consunsidpog lo que los expertos lanzaron de

este modo el concepto de marketing tactil.



INTRODUCCION

Actualmente en la ciudad de Quito, las personanseentran expuestas constantemente a
imagenes publicitarias que invaden los espaciodigpdbmediante fotografias, prensa,
television, vallas, buses y hasta en los bafosesi@urantes y centros comerciales, los
cuales utilizan varias combinaciones de colorespafeos y formas, siendo estos
transmitidos mediante la utilizacion de un marlgtinadicional. Esta saturacion de
publicidad no solo lo encontramos en las imagesias, que también en un sin nimero de
sonidos que forman parte de nuestro diario vigies como son los que escuchamos en la
radio cuando nos dirigimos al trabajo, en el ruildd motor y las bocinas de los carros
retumbando en nuestros oidos de manera estridadte vz que salimos a la calle, el
shack que hace las galletas al ser masticadadcquoerg el sonido refrescante de un vaso
de Coca Cola, produciendo una sensacion de anspestasbnsumir dichos productos, esa
cancion que nos produce recuerdos y nos transpartamentos que parecian olvidados,
haciéndolo parte de un mundo de experiencias, giasry recuerdos que estan en nuestra
memoria 0 subconsciente, sin embargo, después dmmsdardeados constantemente por
una publicidad invasiva, automaticamente nos eresEguos y no hacemos caso a estos,
hasta el punto que ninguno capte nuestra atenciam ngecibamos el mensaje respectivo;
asi mismo, otro factor que ha producido un dessten los consumidores quitefios es el
de la publicidad en los medios masivos de comuidnados cuales se encuentran
saturados de imagenes y sonidos repetitivos, coeama rutina en nosotros, logrando que

creemos barreras en nuestra exposicion sensitiva.
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Este es el presente que enfrente el marketing @ndad de Quito, teniendo que transmitir
mensajes y estimulos a potenciales clientes loessa encuentran sobre-estimulados, y
necesitan nuevas y diferentes experiencias querlodespertar su interés y fidelizacion

hacia las marcas.

Muy pocos se han preocupado por este tema, sim gakeen el mundo existen nuevas
vias de acceso al consumidor que rompe el esquenttdcadicional y logra una pasion

hacia las marcas y la comercializacion.

Este fue el motivo que nos hizo investigar la fordeabuscar una forma mas sutil de
transmitir un mensaje publicitario a través de3asentidos, siendo el mejor camino para
combatir a un consumidor bloqueado y sin motivagidna percibir los mensajes que

transmiten la publicidad habitual de las marcas.

Al avanzar en nuestra investigacion, encontrameaslgs sentidos mas explotados en la
ciudad de Quito son el de la vista y el oido, delsodo por completo el olfato y el gusto,

aungue, no se ha tomado en cuenta al sentidoale| taro aspecto importante es que no
se aprecia el poder que tiene la multisensorialiddorma correcta de combinar los
sentidos, para transmitir un mensaje de una mahdiaque al mismo tiempo logre un

menor tiempo de decision de compra logrando uredifakion, creando un lazo emocional
y vivencial con el cliente, que perdurara en la meacomo un recuerdo que produce

satisfaccion.

Les invitamos a conocer el marketing sensorial, umgva tendencia que esta

revolucionando la forma de comercializar un bieservicio alrededor del mundo y nos da
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una alternativa de salir de lo establecido y noonadr una sociedad publicitaria

conservadora.



1 ANTECEDENTES HISTORICOS DEL MARKETING EN ECUADOR

1.1 FORMAS DE REALIZAR MARKETING EN ECUADOR

1.1.1Clienting

GRAFICO N° 1

Fuente:[http://blog.iedge.eu/direccion-marketing/markgtirlacional/fidelizacion-
clientes/hugo-cuervo-clienting/].
Elaborado por: Pablo Andrés Padilla M. / Juan Francisco Ruiz R.

1.1.1.1Diez Claves para Entender el Clienting

En los dltimos afios el comportamiento del clierdgevéiriado de acuerdo
a lo que se tenia establecido, los clientes cadawe mas exigentes, por
lo que las empresas tienen dos opciones buscar attgvos clientes
mediantes campafas, invirtiendo grandes sumasneéeodd conservar a

sus clientes. El clienting va mas alla, debidaua usca fidelizar a sus
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clientes mas importantes utilizando la mayor pdetesus recursos, por lo
gue podemos decir que el clienting es una nuevdetema, la cual
segmenta y discrimina a los clientes entre los rgpeesentan mayores
ganancias para la compafiia y los demas, parailsirutorrectamente
los recursos de la compariia siendo utilizados efidéizando de los
cliente que representen el mayor beneficio. Eétly del clienting el
conservar a los clientes, aplicando un manejo desdabtenidos
mediante la experiencia adquirida durante el tieagoelacion con este,
y asi conformar parametros analiticos tanto cuavits como

cualitativos acerca de ellos.

Para entenderlo mejor existen 10 claves las csales

1. Clienting es la conquista sistematica de los cotaptentos leales de

la cartera de clientes.

2. Dar mas por menos segmentadamente es la base amdaista

rentable de los comportamientos leales.

3. Las estrategias de alto crecimiento pasan por tinver esfuerzos de
alta retencién en la mayor parte de las circungardel mercado y de

las empresas.

4. Los enemigos a batir son la salida de clientes gnlarexia de los

mismos.

1 YO MARKETERO. [http://yomarketero.blogspot.comiBI06/un-nuevo-concepto-para-ti-el-clienting.html].
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5. Un enfoque sistematico para evitar salidas y eragolaks cuentas,

tiene cinco pasos.

6. Las acciones de clienting suelen concretarse emnocaigeas.

7. La calidad de la gestion de clientes da como r@goluna distinta
distribucion de la cartera de clientes en base m@ng®encia e

intensidad de la relacion.

8. Nuevas segmentaciones para nuevos Servicios.

9. La légica de las emociones: base para la creac#nvidculos

emocionales con los clientes.

10.La promesa Vs la experienda.

1.1.1.2Segmentacién del Cliente

Es importante crear diferenciacién entre los ofienta que no se puede
tratar a todos por igual como usualmente hacen dgona de las
compafias, por lo que se debe comenzar a entregi@rgncias a los
clientes, es decir dar una distribucion inteligereéate desigual de los
recursos, utilizando mas recursos para los cliegtes dan mas a la

empresa para recibir mas por parte de ellos, posldracer referencia a

2THE SLOGAN. [http://www.theslogan.com/index.phpirketing/5683-ique-es-el-clienting-10-claves-
para-ententerlo].
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la ley de Pareto estableciendo que el 20% de iestes generan el 80%
de los beneficios de la compafia, por lo que laomgarte de los
recursos de la compaiiia va a ser utilizada en#atey retener ese 20%

de clientes.

Para poder segmentar correctamente a los cliemiesntbs tomar en

cuenta las siguientes variables:

1) La eleccion de las variables que definen lagmata del cliente

(volumen, rentabilidad, potencial, etc.

2) La ponderacion de las variables de acuerdo osrobjetivos de la

segmentacion; y

3) La clasificacion de los clientes de acuerdo tams variables y su

ponderacion.

Al segmentar es muy importante tomar en cuentaplediles y el
comportamiento de los clientes, sistema de cregntiase de dichas
acciones y las relaciones de causa efecto entiatinas de la empresa y

la respuesta de los clientés.

¥ YO MARKETERO. [http://yomarketero.blogspot.comlB006/un-nuevo-concepto-para-ti-el-clienting.html].
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1.1.1.3Fidelizacion del Cliente

GRAFICO N° 2

Fuente:[http://luismiguelmanene.wordpress.com/2011/0%¥Bé&liente-su-valor-
satisfaccion-fidelizacion-retencion-y-lealtad/].
Elaborado por: Pablo Andrés Padilla M. / Juan Francisco Ruiz R.

En el clienting lo mas importante no es la ventacsla satisfaccion del
cliente, ya que mediante esta se llega a la figalin logrando un lazo
emocional con el cliente, causando que este neepaed la competencia,
esto se logra haciendo que el cliente perciba guérecibe le es valioso
como para justificar el costo de adquisicion (dmerdudas,

complicaciones), etc., y la intima creencia en tmanque la opcion

elegida es la mejor en comparacion con las ottemalivas posibles.

Una vez que se logra la fidelizacién no se puedeweéar al cliente por
lo que existe un enfoque sistematico conformadadbpoasos para evitar

una eventual salidh:

4 Ibidem.
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* Primer paso: Inteligencia de clientes. Hacer qeebhses de datos
de la empresa se hablen y se disefien alrededavsdeli¢éntes.
Recoger informacion en todos los canales y cen#nae.
Directivos que escuchan. Informacién que se amglara obtener
conocimiento. La empresa que escucha para anatieardir, y

actuar con agilidad ante la nueva informacion.

* Segundo paso: Mejora del Modelo Estratégico de blego La
capacidad de aportar un valor diferencial a unaesidad del
mercado estructurando un sistema de operacionesdgspliegue
en el mercado coherente son los elementos basatonatielo de
negocio. La inteligencia de clientes te permitecdérir cientos de
oportunidades de mejora en la coherencia interhandeelo de

negocio.

» Tercer paso: Mix de servicios diferenciales. Haoso de las
segmentaciones de quienes son los clientes méasaesliconstruir
matriz de prioridades de los atributos de vincdliacidiscriminar
comportamientos leales en funcion de segmentaciodes
satisfaccion; cuantificar las economias de lealtater un plan
maestro de actuaciones y un paguete diferenciakeateicios

(service mix).
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» Cuarto paso: Implementacion en organizacion, seseersonas y
cultura. A través de un equipo de lideres del ¢ayilanes de

mejora y reingenieria de procesos criticos.

e Quinto paso: Indicadores claves de gestion paraitoraar las

causas-efectos de la gestion de la vinculacionieletes.

Para buscar una fidelizaciéon y evitar una salidaltente, el Clienting se
concentra en aspectos con respecto al cliente ctanmejora de la
capacidad de respuesta y de la permeabilidad derlosesos a las
peticiones de los clientes, crear privilegios poru cliente bueno, hacer
invertir tiempo al cliente para recibir mas perda&ion, extender la
relacion con mas numero de productos, amistad lcgeséor y hacer que
el proveedor sea mas critico para el cliente, dtgvaa los empleados
para que cumplan con un adecuado trato con elteligawra lograr una
fidelizacion, preparar a la compafia para reaccioda forma
personalizada ante cualquier pedido o reclamo lghte. Debemos
tomar en cuenta que el clienting funcionara sienypceando el cliente
perciba el beneficio que se le esta ofreciendd@que es importante ser
insistentes en todos estos aspectos mencionadqgs)ydebemos olvidar
gue “Los clientes son la razon de existir de laresg Sin ellos, no

habria a quien venderl@.”

®| DE INVESTIGA. [http://www.ideinvestiga.com/idgdcumentos/compartido/gen--003207.pdf].
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1.1.1.4Manejo de la Cartera de Clientes

El clienting maneja la distribucion de su carteeactientes de acuerdo a
dos variables, la primera es la permanencia deldaion y la segunda es
la intensidad de la relacion; al realizar la combidn de estas
obtenemos una distribucion de clientes, al tengat Barmanencia y baja
intensidad son clientes tapas. Baja permanenddtay intensidad es
cliente "visa oro". Alta permanencia y baja inidad son "menu del

dia". Alta permanencia y alta intensidad son htée gourmets®.

Aqui podemos darnos cuenta de que no se podraautiibs mismos
recursos y servicios con los clientes tapas qudasnlientes gourmets,
por lo que siempre va a hacer recomendable no gerestos clientes
juntos en un mismo lugar, ya que se puede produtiambiente de
inconformidad por parte del cliente que no estadieatendido de la
misma forma que el otro. Lo mas Optimo es poseer cartera de

clientes de alta permanencia.

Hay que tomar en cuenta siempre el recorrido dehtel en la compaiiia,
como ha realizado sus compras y el beneficio agorgam ese tiempo, y
mediante esta experiencia adquirida crear una liliedid vy

cumplimiento de promesas realizadas.

% Ibidem.
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En conclusion: “El clienting es el enfoque sistantapara conquistar a
bajo coste los comportamientos de clientes mas iaakx a la

rentabilidad del negocid.”
1.1.2 Aida

GRAFICO N° 3

A > Awareness
| > |nterest
> Desire

= Action

Fuente:[http://www.martabernal.com/2010/06/metodo-aidangarketing-on-line.html].
Elaborado por: Pablo Andrés Padilla M. / Juan Francisco Ruiz R.

La palabra AIDA es un acronimo que se compone desiglas de los
conceptos de atencion, interés, deseo y acciomceado, por E. St. EImo
Lewis a finales del siglo XIX. AIDA es un método aplicable a la gesti6n
comercial personal o a un anuncio en cualquier rs®pel cual describe los
efectos que se produce con respecto a la oferte sbleliente o consumidor.
Segun Kinast Maximo 200%'s de logica elemental saber que para llegar a la

Accion de comprar algo es necesari@esearel producto o servicio. No se

YO MARKETERO. [http://yomarketero.blogspot.comlB#06/un-nuevo-concepto-para-ti-el-clienting. htmi].
8 Santiago, RODRIGUEZCreatividad en Marketing Directo.Barcelona - Espafia: Ediciones Deusto.
Primera edicién. Capitulo 2.
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desea algo que antes no hemos observadolm@mnés, como tampoco es

posible interesarse por algo si antes no capta traestencion. ™°

1.1.2.1Atencién

La atencion se logra mediante la estimulacion des $®ntidos,
despertando la curiosidad del consumidor, frenta eelacion del yo
interior. Obviamente la Atencion se capta con soarisa, cortesia y
respeto, siendo un buen locutor y con un excellemguaje corporal’

Para poder llamar la atencion del cliente lo prongue debemos

preguntarnos es lo siguierite:

¢, Qué les gusta?
¢, Qué les llama la atencion?
¢, Qué no les gusta?

¢, Qué colores llaman su atencion?

1.1.2.2Formas de Provocar Curiosidad

Se puede llamar la atencién del cliente haciendguprtas provocativas

con frases como “¢ Sabe qué?”, Ese tipo de pregurdasn que la gente

se indague el por qué dice eso?. También se merdear Informacion

® Maximo, KINAST. (2005). [http://winred.com/matieg/a-i-d-a-la-mejor-tecnica-de-ventas/gmx-niv115-
con2667.htm].A | D A, la mejor técnica de ventas.

1 Diana, FONTANEZ. (2006). [http://www.gestiopotism/canales6/mkt/mercadeopuntocom/merchan
dising-atencion-interes-deseo-accion-aida.ht®jblicidad, Promocion y Relaciones Publicas.

' Maximo, KINAST. (2005). [http://datospymes.conaitules/news/article.php?storyid=22}.1 D A, la
mejor técnica de ventas.
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incompleta la cual transmite soélo lo suficiente como para doe
candidatos quieran hacerle mas preguntas. Deb&aobsuna vaga
sugerencia del valor del producto, refiriéendonostabrro de dinero o
plazos en los que puede ser adquirido, sugiriersie fctor sin dar

demasiados detallés.

1.1.2.3Interés

Segun Fontanez, Diana y Kinast, Maxindespertar el interés, es lo que
se pretende después de captar la atencion comimuma de curiosidad
insatisfecha; se despertara dicha curiosidad midiaroferta del bien o
servicio, pero se debe tomar muy en cuenta lagiobjes, sugerencias, y
argumentos del consumidor, y asi obtener un beoedic retomar la
posicion y argumentos que generen beneficio y faat®n para el

mismo®®

1.1.2.4Deseo

El deseo se produce por una clara y concisa exgita exposicion del
bien o servicio; consiste en mostrar, convenceregrcla sensacion de
gue dicho bien satisface las expectativas del cadapr brindando, una

solucién que despierte el sentimiento y deseo tienedo para saciar su

12 Matfas, CALANDRELLI. (2007). [http://www.mujerdeempresa.com/negocios/070902-como-captar-la-
atencion-de-los-clientes.aspliomo Captar la Atencion de los Clientes.
'3 |bidem.
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necesidad. Se crea dicha necesidad por el temperder el producto y

no solucionar dichos problemHs.

1.1.2.5Accion

La accion se concreta en la adquisicion del bisergicio que causo la

atencion, el interés y luego el deseo del mismo.

¢, Como se reconoce el momento de la Accién? El &gagiorporal
nos dice que una persona esta dispuesta a compeardo sus brazos
y piernas no estan cruzados y las palmas de sussnestan abiertas
0 se abren y cierran repetidas veces. Cuando bezzesta dirigida
hacia el producto y se lo mira con Interés y Desdbuando hace
gestos de cogerlo, usarlo, signos de posesion yiniimmcomo
ponérselo o sentarse encima o manipularlo. Cudmal®e nUmeros y
su cabeza signos afirmativos. En el lenguaje fawts indica que
una persona ha tomado una decision 0 esta a pustdocharla
cuando se moja los labios, parpadea repetidamenteoy mira,
inspira, mueve, y muchas veces una sonrisa suavéndica que ha
decidido comprar?

1.1.3Modelo de Aida Aplicado en la Nueva Generacion

1.1.3.1Aida y el Marketing Digital

Segun Krell, Horacio, a medida que la tecnologidesarrolla, tenemos

horizontes nunca antes vistos, los cuales, creajemias al mercado

para que se desarrollen nuevas tendencias de ingrigeasi llegar a los

4 Diana, FONTANEZ. (2006). [http://www.gestiopotism/canales6/mkt/mercadeopuntocom/merchan
dising-atencion-interes-deseo-accion-aida.htfjblicidad, Promocion y Relaciones Publicas.
Méaximo, KINAST. (2005). [http://winred.com/markeg/a-i-d-a-la-mejor-tecnica-de-ventas/gmx-
nivli15-con2667.htm]A | D A, la mejor técnica de ventas.

'3 http://datospymes.com/modules/news/article. phpfists22 (kinast Maximo, A | D A, la mejor técnicad
ventas Winred.com 2005)
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consumidores, por medio del internet las exigermiamsentan y debemos
desarrollar un intranet que satisfaga las necesglddl cliente; para esto

podemos utilizar el modelo de AIDA.

La atencion se captura en buscadores y con puddi@d medios on-line;
se puede realizar una serie de bombardeos pubbsit&n colores
[lamativos o parpadeantes que estimulen los sentidbnavegador. Una
vez llamada la atencién, el interés se despiertalaoexhibicion del
producto; se presentan en forma detallada susdewl@$ y propiedades
gue sean de beneficio para el consumidor; obviamesit portal
electrénico debera estar preparado para dialogodayaciones de todo
tipo de inquietudes que presente el consumidosj gladeseo de compra
lo generara la oferta atractiva del producto coolacson a su problema
0 expectativas generadas. Una vez realizados dg®spanteriores
podemos llegar a la accion de compra-venta del hlieservicio.
Podemos tomar como ejemplo de ejecucion del moélEdA algunas

direcciones de internet como E-Bay, Amazon o Meolthce.

% Krell, Horacio AIDA y las 4 P en el Marketing Digl, ILVEM ARGENTINA
http://www.ilvem.com/shop/otraspaginas.asp?pagindBp&t=AIDA-Y--LAS-4-P-EN-EL-MARKETING-
DIGITAL.htm
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1.1.4 Definiciéon de Marketing

GRAFICO N° 4

Fuente:[http//www.marketingdirecto.comespecialesneuroratng%C2%BFquien-teme-al-
neuromarketing].
Elaborado por: Pablo Andrés Padilla M. / Juan Francisco Ruiz R.

La practica y la concepcion del marketing han eststrechamente ligadas y
asociadas al desarrollo histérico de los hechaactenisticos que han marcado
cada uno de los ciclos, tanto sociales como ecarg@nde las sociedades en

las que su avance ha estado presente.

Como lo menciona Dagoberto Paramo Morales en o Marketing, su

esencia conceptual, a través de esos momentogidost@l marketing ha
tomado diferentes formas, marcadas por las cirannosts contextuales, para
convertirse en un instrumento eficaz para toda®iganizaciones que lo han

utilizado?’

" American Marketing Asociation, http://www.markegjsower.com.
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El desarrollo del marketing ha estado unido a kEa@bn, consolidacion y
evolucion de las sociedades humanas, especialmenkes modelos de
produccion capitalista, en los que ha tenido méyenza y acogida, mostrando

de esta forma sus grandes beneficios en el pralseaoumulacion de capital.

Es asi como surge el marketing moderno, que tiegar Iprincipalmente en
Estados Unidos como consecuencia de la denomih&volucion Industrial,
la cual gener6 un gran aumento en la producci@pdblacion urbana tuvo un
gran incremento y la pequefias empresas se trarsfomen grandes fabricas.
Esta estructuracion de la red economica de prodmdeiimpuso al mundo de
los negocios una serie de responsabilidades quelugr a la primera
aparicion de lo actualmente conocido como marketingin embargo, su

verdadero desarrollo se da a finales del siglo X ptincipios del XX2

Teniendo en cuenta que el contexto ha determinaa® diferentes
connotaciones que el marketing ha debido asumiaaderdo a las distintas
sociedades en las que ha estado presente, veréggnoasade las definiciones
mas importantes que se le han dado, sin ahondiatalles que en este caso no
nos competen, para finalmente llegar a las defings de autores importantes
en el tema, como Philip Kotler, McCarthy, Al RiedayAmerican Marketing

Association, que aun tienen vigencia en la actadlid

En la década de 1920 a 1929 se define el marketngo una actividad

econdmica, influenciada por las condiciones scgialg econdmicas

'8 Thompson, http://www.marketingfree. com/articidesinicion-marketing.html
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predominantes, que tenia como una de sus prinsipaieas la distribucion de
los productos. Se llega asi a la definicion delketng como “todas aquellas
actividades involucradas en la distribucion de ésenle productores hacia

consumidores y en la transferencia del titulo dpiedad del biert®

Ya en 1965 se sugirid una nueva aproximacion asgarento mercadoldgico,
pues se reconocid que la conducta de los indivigduogl mercado era una
muestra del comportamiento humano en general, yoptanto, el marketing

tenia que convertirse en una forma de aplicar diebda como parte de una
ciencia general de la conducta humana y no solomaama mera actividad de

distribucion de productos entre vendedores y corsues.

Es en este momento que surge el famoso paradigsaddan el modelo de las
4 P's. Fue Jerome McCarthy (1964) quien sintef@®gdiniciales ideas de
Borden (1964) respecto a los elementos que deldastrair el marketing
como tal. Paralelamente empieza a explicarse ekatiag gerencial como
sinbnimo de toma de decisiones en cuanto a proslucemales, precios y
promociones, haciendo énfasis en la tarea de laeptadn y en la

responsabilidad social caracteristica del markéting

Igualmente, McCarthy empieza a incluir en la defim del marketing a la
organizacién y al consumidor o cliente como factoirdispensables en el
proceso, dando a entender que todas las actividddemercadeo deben

cumplir con los objetivos y las metas de la emprgsaatisfacer todas las

1 Thompson, http://www.marketingfree. com/articidesinicion-marketing.html.
20 |
Ibidem.
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necesidades y deseos del consumidor. De esta amaste autor define al

marketing como:

La realizacion de aquellas actividades que tienen @bjeto cumplir las
metas de una organizacion, al anticiparse a los ueggnientos del
consumidor o cliente y al encauzar un flujo de rapctas aptas a las
necesiglades y los servicios que el productor predtaconsumidor o
cliente:

Al hablar de las metas de la organizacion McCartisya hablando del
beneficio como objetivo principal, el cual se logeatisfaciendo las
necesidades de los clientes, que con su dinerolsarpla supervivencia y el
éxito de la organizacion. Al igual que McCarthyillp Kotler y Gary
Armstrong, en el libro Fundamentos de Marketinglda una gran importancia
al logro de las metas de la organizacion, las susdealcanzan por medio de
actividades de marketing que deben satisfacerdassimdades y deseos de los
mercados meta de manera mas eficaz y eficientdagoempetencia. Por su
lado, para Al Ries y Jack Trout el término markgtisignifica “guerra”.
Ambos autores consideran que una empresa debeaesdode lleno en el
competidor; es decir, dedicar mucho mas tiempo radlisis de cada
"participante” en el mercado, exhibiendo las ddbdes y fuerzas
competitivas, asi como un plan de accion para txpds y defenderse de
ellas. Finalmente, para la American Marketing Asten (A.M.A.), “el
marketing es una funcién de la organizacion y umwuo de procesos para
crear, comunicar y entregar valor a los clientepasa manejar las relaciones

con estos Ultimos, de manera que beneficien al#ook@anizacion®??

2 Thompson, http://www.marketingfree. com/articidesinicion-marketing.html
22 American Marketing Asociation, http://www.markejjrower.com
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Podemos ver que en esta definicion también se Igrda importancia la

organizacion y sus beneficios.

De acuerdo con algunas de las definiciones anésrige puede decir entonces
qgue el marketing, en primer lugar, es una actividadolo social y econdmica,
sino una actividad empresarial y por lo tanto detercar todas las areas de la
empresa; y no Unicamente al departamento de mercdttesegundo lugar, no
hay que olvidar que el marketing esta direccioraddiente, y por esta razén
debe poder encontrar y satisfacer sus necesidadeseps, por encima de la
competencia. Por ultimo y en tercer lugar, no tpag olvidar que el concepto
de marketing tiene como uno de sus objetivos prates lograr un beneficio
para la empresa, que se puede traducir en utikdag@gen, posicionamiento
etc., el cual debe ser también un diferenciadoromapte frente a los
competidores. Es por esto que se deben satiskasemecesidades de los

publicos teniendo siempre presente este objetivo.

Por otro lado, debido al notorio aumento de infanidwa, el marketing ha

tenido que enfrentarse y prepararse para brindalles empresas todas las
herramientas necesarias con el fin de tomar lassidees méas acertadas,
teniendo en cuenta la volatilidad de los mercadtdsates y su cambiante

situacion.

Nos enfrentamos hoy a un mundo mas competido, pertuaas irreversibles y
un conjunto de consumidores mas exigentes, factpreslteran y determinan

los niveles de incertidumbre, teniendo en cuentasguha permitido el acceso
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a mercados antes desconocidos, en los que losmamwes no responden a

patrones establecidos en otros paises.

Estas circunstancias actuales son las que obligdnuscar alternativas de
marketing distintas que, a la vez que respondarbosa requerimientos
organizacionales, sean capaces de ocuparse deinfend desde la cultura
de consumo prevaleciente, y con ello satisfacer fnagcion de la
poblacion avida de estimulos sociales y humanosoctéms que los
productos comportan en si misnfos.

Teniendo en cuenta lo anterior, es posible de@runa de estas alternativas es
el marketing sensorial, a través del cual se bymsoponer no solo a las
empresas, sino también a sus consumidores, unanogiterente e innovadora
de establecer una relacion entre estas dos pdoggsndo de esta forma
alcanzar los altos niveles de exigencia de los agex de hoy y un

acercamiento mas acertado y eficaz con los mismos.

Es muy posible que con el uso de las sensaciotes gmociones se puedan
entablar mejores relaciones con los consumidorggleso con consumidores
de culturas desconocidas que hasta ahora estémo seploradas, pues los
estimulos utilizados para producir sensaciones coloi@s, sonidos, colores
etc. también pueden ser culturales y pueden ewsmraimmientos, recuerdos y
lazos inquebrantables con objetos, productos, maycampresas, tal como

veremos en los apartados siguiefifes.

23 paramo, edicién 2004, pagina 28.
4 Thompson, http://www.marketingfree.com/articulesitticion-marketing.html



23

1.2 MARKETING SENSORIAL

GRAFICO N° 5

Fuente:[httpescritosporlanoche.blogspot.com201108margetensorial-o-como-llevar-la.html].
Elaborado por: Pablo Andrés Padilla M. / Juan Francisco Ruiz R.

1.2.1 Definicién Marketing Sensorial

Dia a dia los efectos del marketing se disminuy&s\campafas publicitarias
no registran nada nuevo que sea distintivo en latende los consumidores
para que logren un impacto y una recordacion.nisino, en un mundo donde
todo lo que se ofrece es casi igual y los elemaetiifesenciadores ya son muy
pocos y no tan ciertos, la gestion de la imagemparativa empieza a
desfallecer frente a la percepcion de sus publposesta razon, las empresas
y sus marcas deben generar por lo menos un elerddatenciador que los
ponga por encima de la competencia y los ubiqugnanposicion ganadora en
la mente de sus consumidores y publicos objetivers.su libro Brand Sense,
Martin Lindstrom, reconocido publicista australiagoguri de las marcas,
habla de un atributo diferencial en el que se debar y enviar una experiencia

emocional llena de sensaciones, ya que existemudst (olores, texturas,
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sabores etc.) que aun no se han explorado y queempasa fuerte influencia
sobre la conducta del consumidor y su opinion hdaiamagen de las
empresas, de sus productos y de sus serviciog eEgirecisamente el reto al

que se enfrentan las empresas y sus marcas hdg2n d

Lindstrom, sefiala una nueva vision con una baseciemal de la que
requieren las compaiiias. Segun su opinion, lasamateben convertirse en
una experiencia que involucre mas al publico (adeidn) y que establezca un
vinculo que vaya mas alla del paradigma tradicidmdiimensional (visual y

auditivo).

El mundo de las comunicaciones esta en constamidioa La interaccion
se ha convertido en uno de los principales catdiizas y nos ha hecho
repensar todas y cada una de las comunicacionesJu&vwdolas y
disefiandolas para cada uno de los consumidores deames’®

El marketing sensorial le ofrece a las empresagasuéimensiones a traves de
las cuales se puede realizar esta interaccionauodnsumidores y publicos.
Cada sentido (sensacidon) puede ser impulsado pasirgir una mejor, mas
fuerte y duradera imagen de marca, lo cual afedtactdmente en la
percepcion de la calidad del producto y, ain maselevalor de la misma,
siendo ésta, una de las pocas formas para asegnaarverdadera ventaja

competitiva.

Martin Lindstrom afirma que si las organizacionesencentran ademas de la

vista y el oido, en el olfato, el gusto y el tactmdran lograr efectos

% (Revista Virtual Razén y Palabra, Phiorberto Alvarez, ediciéiNimero 46)
%6 http://lwww.altersem.com/blog/marketing-sensorial/
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psicolégicos que ayuden a doblar la conciencia dean y de paso fortalezcan

la imagen y posicionamiento de esta sobre susqushtibjetivos.

Segun el autor, empresas como The Coca- Cola Compan Donald’s,

Microsoft y Wallt.

Disney Company han apelado, en las estrategiasadketing, al uso de los
cinco sentidos para fortalecer las marcas de soduptos y servicios,
manteniéndose asi a la vanguardia en sus respeathwcados. Dichas
empresas se han embarcado en este mundo sensbaal gntendido que a
través de los cinco sentidos el consumidor cruzaolatera sensorial para la
toma de decisiones. Lindstrom sostiene que pamaectr un producto o
servicio en una experiencia sensorial, el procescothunicacion debe basarse
en un lenguaje donde los mensajes se sustentelnuso & activacion de las
cinco dimensiones sensoriales. lgualmente, totengh de las emociones, las
cuales son muy importantes para entrar en la velacdnsumidor y para
generar recordacion de marca. “Hay que lograr comjso emocional con el
consumidor para que recuerde la marca, y para peceaen su memoria se

debe tocar la fibra de sus sentimientds”

El publicista reconoce que hay que darle a la caragi®n un tono emocional
para que la marca, ademas de ser reconocida, acupear en la vida del

consumidor.

%" http://loshijosdekotler.blogspot.com/2007/08/méirgy-las-sensaciones.html
%8 http://loshijosdekotler.blogspot.com/2007/08/méirgy-las-sensaciones.html
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Asi mismo, el modo de comunicarnos debe ser readaly debe estar mas
acorde y alineado con el mundo de hoy. Se reqdiei@go nuevo que rompa
con los mensajes audiovisuales y el punto muertolosnque estos se
encuentran. Cada dia mas, las empresas apuni@vaad sus marcas de un
mundo bidimensional, a un lugar de cinco dimengpneon el fin de
desarrollar un mensaje integrado donde cada sigsefial sea totalmente

optimizado, de tal forma que la marca sea instaatd@ente reconocida.

Existen estrategias para que esta transicion seas&x Lindstrom enumera
seis pasos para la creacion de una marca multisgnstada uno de estos esta
disefiado para que no se pierda el control de laanbr cual asegura que ésta
no sea mal representada, y los mas importante hquacumpla lo que ha
prometido. Esto es primordial, pues recordemos unee empresa (marca)
debe hacer lo que dice y decir lo que hace. Eir deel hacer deben estar

conectados entre ellos mismos y con lo que el pdlpéercibe’’

Los pasos para la creacion de una marca sensegiah $artin Lindstrom son:

1. Organizar el escenario: Es necesario organlzesoenario para desarrollar
una estrategia de marketing efectiva. Esto quleoc&r que hay que analizar
a la marca en todas sus dimensiones y aspectos dearesta forma

visualizarla como un todo con cada una de las pgue la componen.

Hacer esto, permite escoger cuidadosamente losesalas herramientas y

los sentidos (sensaciones) a los cuales se lesapargtar cuando ésta se

%9 http://loshijosdekotler.blogspot.com/2007/08/méirgy-las-sensaciones.html
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construya, y asi, poder desarrollar, de la man@sauoertada, una estrategia
que empate y coincida con la imagen de marca yablesida. Cada
elemento de la misma (olores, ambiente, espacioide® e incluso el
publico) contribuye al espectaculo, es un escermaeiado dénde el publico
no solo es espectador, sino también participaa Bsiio es necesario saber
con claridad que se quiere crear y que mensajeisealiransmitir, asi la

experiencia sera mas real y efectiva.

. Separar su marca en diferentes partes: Cada (feema, nombre, lenguaje,
icono, sonido, navegacion, comportamiento, seryitidicion y rituales)
debe trabajar independientemente de las otrasle&is cada una debe ser
lo suficientemente fuerte para ser capaz de maseeper si sola. De esta
manera, un producto que no tenga nombre o logo sebesconocido sin
problema por su forma, o por su sabor. Asi, lanboo el sabor del que

hablamos se pueden sostener solos sin necesitarldgo que los respalde.

Sin embargo, a pesar de que cada pieza debe pai¢emarse sola, cada
una debe actuar en conjunto y de una manera ceolaiton las demas, esta
es la vision holistica de las empresas, en la gdastlas partes forman un
todo integrado. Esto es parte esencial del progesa establecer y
mantener una marca que verdaderamente sea integradervando al
mismo tiempo una unificacion y sinergia que pudelaal a la marca a un

nuevo nivel de familiaridad.
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Son doce los componentes que forman parte del ek de la filosofia

“Smash your brand”, hacer pedazos la métca.

1. Nombre

2. Forma

3. Color

4. Imagenes
5. Navegacion
6. Ritual

7. Tradicion
8. Servicio

9. Comportamiento
10. Sonido
11. Icono

12. Lenguaje

Separar su nombre: El nombre cobra gran importayp@a convierte en
parte esencial de las marcas, siendo utilizado itamén las submarcas
Ejemplo: McDonald’s usa Mac o Mc (Big Mac, McNuggdvicMuffins).
De esta manera, cuando alguien ve un anuncio oajeeds Big Mac o
McNuggets, aun sin estar presente la marca McD®)addbe y reconoce

gue estos son productos de dicha marca.

Separar su forma: Formas particulares se conviegensinénimo de

determinadas marcas.

% http://loshijosdekotler.blogspot.com/2007/08/méirgy-las-sensaciones.html



29
“La forma de la botella es la forma de la marfa’Ej. Coca — Cola, Absolut
Vodka, Chanel N° 5. Asi, el consumidor puede recen a metros de
distancia que se trata de Coca — Cola al ver ®lladin que ésta tenga su

logo adherido.

Separar su color: A través de los colores se puedsr asociaciones, que
pueden beneficiar a la marca. “Los colores creagiaciones claras, y son
estas asociaciones las que van a beneficiar swatffarday marcas que son
reconocidas por usar siempre un color determinadsus productos, en sus
eventos, en sus empaque, en su publicidad y eretotiose manifieste. Ej:

Coca — Cola, (Color rojo) o Tiffany.

GRAFICO N° 6
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Fuente:[httpempresa-iecs.blogspot.com2011054-tesis-sebneuromarketing-en.html].
Elaborado por: Pablo Andrés Padilla M. / Juan Francisco Ruiz R.

Las empresas usan recurrentemente los coloressaroswnicaciones, y su

uso es tan frecuente y estandarizado que se ctawien colores o

%1 (Lindstrom, edicién 2005, pagina. 48)
%2 (Lindstrom, edicién 2005, pagina. 47)
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uniformes corporativos que identifican y diferemcala empresa o marca.
Mas adelante veremos algunos ejemplos de coloresadeas y empresas y

su participacion en la imagen corporativa.

Separar sus imagenes: Existen marcas que puedesvisobsolo a través
de sus imagenes ya que éstas son su forma de starséey forman parte
de su esencia. Ej.: Benetton, cada vez que ursomeerve este tipo de

imagenes sabe que se trata de la marca Berfdtton.

United Colors of Benetton ha creado un estilo dégemes separado,

totalmente independiente del logo de la compafia.

GRAFICO N° 7

UNITED COLORS
O9F BENETTON

Fuente:[http://www.universitarios.cl/universidades/pulidiad/4862-publicidad-
grafica.html].
Elaborado por: Pablo Andrés Padilla M. / Juan Francisco Ruiz R.

Separar la navegacion: Cuando un consumidor wsitaupermercado de
cadena o una cadena hotelera donde conoce suaeriacubicacion de sus

productos o puntos importantes, se siente satisfgatdmodo. Lo mismo

% http://loshijosdekotler.blogspot.com/2007/08/méirgy-las-sensaciones.html
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debe ocurrir si este consumidor visita otro punéovénta de la misma
cadena diferente al que siempre frecuenta, tode deb predecible y éste
debe sentirse familiarizado. Esto se logra si apti@ne una linealidad de la
marca en todos los locales o sitios en donde seeatra. De esta manera la

experiencia sera la misma en Francia o Colombia.

Esto mismo debe suceder en los sitios Web en dandavegacion debe ser
la misma a una experiencia offline. La navegacemiendida como la
forma en que se encuentra el camino o ruta estdblpara llegar a lo que
se busca en un sitio Web, un supermercado o umidatiga sea un producto,
un servicio, una informacidn especifica etc., tambipuede hacerse
pedazos. Para lograr esto debe haber consistencigada uno de los

canales que presenten la mafta.

Separar los rituales: La mayoria de los rituales generados por los
consumidores, ya que son costumbres y comportapsigpuie estos adoptan
y establecen de manera convencional a partir deérsajes que envia una
marca determinada. Al repetir la marca dichos @jesslos consumidores
los hacen suyos, relacionandolos con su persodaliidgsma y la

personalidad de la marca como tal. El brandingsisbem en crear una
personalidad de marca, hacer que una marca vieaesia manera, cada vez
gue se realice un ritual especifico, entendido cpambe de cierta marca,
este es asociado, ya sea consciente o inconscimtemon ésta. Por

ejemplo, la cerveza corona se sirve en todo el mwwh un pedazo de

% http://loshijosdekotler.blogspot.com/2007/08/méirgy-las-sensaciones.html
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limén en el pico de su botella. Este ritual fueeintado en california en
1981. Se ha convertido en una costumbre tan adaidecorar la botella de
corona con un limon que incluso esta marca quiglizgan este olor propio
en las estanterias del supermercado donde vendemodwcto para atraer a

los consumidores y para que lo asocien directancamte! limén.

Otro ritual surge alrededor de la marca de motodelidavison. Es un
ritual que cada vez que el usuario sale en su jme®reune con un grupo
harlista vista chaquetas, pantalones y atuendosa&® negro. Las mujeres
vestidas de este modo también hacen parte del gtumempre deben

acompanfar a los motociclistas.

Separar la tradicion: La tradicion es entendida @wagtementos que se
repiten en cada presencia que hace la marca ytaeleeen como algo

propio de la mismay la caracteriza.

Entre mas fuerte y arraigada sea la tradicion de marca, existe mas
posibilidad de que esta pueda ser separada dertms @lementos que la

conforman.

Para esto las marcas deben ser conscientes y entendqué contexto
aparecen los rituales y saber identificar las emdtides para construir un
ritual, con el fin de lograr que los consumidoresapropien de la marca

para luego convertirse en su embajador.
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Un ejemplo de tradicion es Papa Noel en Navidadngueuede faltar. Asi,
suponiendo que navidad es una marca, las persa@a®tian directamente
con una tradicidon, que en este caso es Papa Nanendo lo ven saben que

se esta hablando de navidad o que ésta épocarsa®&ce

Otro ejemplo es la frase tipica que usa James Bopedir su Martini en las
peliculas del 007, o sus carros y sus mujeres, y@st&e convirti6 en una
tradicion y al ser tradicion puede pasar a seritualrsi cierto contexto lo

permite.

Separar su servicio: Hacer pedazos el serviciarefattible como los otros
elementos tangibles que conforman la marca, def@ste la atencion y el
servicio debe ser igual en cualquier parte del mmyadi como también es

posible a través de €l reconocer una marca.

Separar el comportamiento: Consiste en aportar tudes y
comportamientos que se relacionen con la marcayayjidentifiquen, para

de esta forma, establecer una diferencia.

De esta manera, en un restaurante se establecen pamametros de
conducta para sus empleados que deben estandarzadwalquier punto,
0 en un avién, las azafatas tienen cierta formaedérse, de caminar y de

hablar que deben ser iguales en todas partes.

% http://loshijosdekotler.blogspot.com/2007/08/méirgy-las-sensaciones.html
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Separar el sonido: La marcas pueden ser constrpaanedio del uso del
sonido, como la musica de fondo en los sitios Waeb|os almacenes, la

musica de espera en los teléfonos e incluso lgsomes.

Separar su icono: La tecnologia nos ha ampliadpdagilidades en cuanto
a los canales de comunicacion, es por esta razfoguconos deben ser lo
suficientemente flexibles para que puedan ser dittes a través de
cualquiera de estos medios. Estos, al igual gseslmbolos, se han
convertido en un componente de gran importancia paconstruir una

marca hecha pedazos.

Separar su lenguaje: Toma afios que las palabesgsfro acciones sean
identificadas y aceptadas como “pertenecientes”aacas especificas, y
deben ser integradas en todas las piezas de camidmc incluso en la
comunicacion interna. Si el lenguaje es lo sufi@mente fuerte, a pesar de
quitar cualquier referencia de marca, ésta sigeadsi reconocida. Ej.
Disney, aun cuando la marca no esté, sigue si@mmocida, pues a través
de los afios ha establecido un lenguaje propio gudentifica. Ellos al
igual que Absolut han creado un lenguaje caratimrigue es asociado con

ellas.

. Entender los ingredientes de la marca: Comealdi hacer pedazos la marca
de una manera exitosa, se requiere conocer enngiidad de qué esta
hecha. Para esto es necesario evaluar el olfai@@ el gusto, el tacto y la
vista, saber qué funciona con qué y como combisgéra tener la mezcla

perfecta y crear la sinergia Optima para los csarttidos.
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4. Uniendo las partes: Poniendo cada una de lamagipintas, existe una
mayor familiaridad con cada una de las diferentatep, esta familiaridad
permite reconstruir la marca de manera que cadg@oemte sensorial se

realce y se mantenga por si mismo.

5. Lanzar la marca: Con el fin de convertir la i@an algo aplicable a las
marcas, el proyecto de Brand Sense se ha dedicadpl@rar los detalles
gue hacen exitosa una marca multisensorial y smheentrado en hallar la
forma mas efectiva de transformar la teoria enapraximacion sensorial
practica a la marca a través de multiples preguwtam: ¢ Qué combinacion
de sentidos funciona mejor?, ¢ Como se transfiesileeamocion comunicada
de un sentido a otro asegurando una sinergia ywa3jtg, COmo se mide el
exito de esta aproximacion?. De esta manera, gblpdallar la mejor
forma y los sentidos mas apropiados a través declades se deben
transmitir los mensajes de una marca determinaelas consecuentes con

una estrategia de mara.

6. El arte de vender la percepcion: Con el fin detalizar su marca, es
necesario evaluar y optimizar cada dimension quaetriboye a la
percepcion de la misma, pues construir marcas esggie la construccion
de la percepcion. Y para crear la percepcion perfes necesario apelar al

sentido perfecto y a la experiencia perfecta.

Todos estos pasos son propuestos por el autotqomeast marcas sensoriales

exitosas, sin embargo, debemos aclarar que cadeampaede desarrollar

% http://loshijosdekotler.blogspot.com/2007/08/méirgy-las-sensaciones.html



36
Sus propios pasos para implementar toda la expaisensorial alrededor
de ella, lo importante es que no se desvien deincaynsiempre tengan en
cuenta al marca como un todo que pude represergarkeunion de todas
sus partes, asi como por sus partes en separaest® manera, una marca
0 empresa puede ser reconocida solo por su olw|oopor sus colores, 0
solo por sus imagenes, pero también por todos ekdogentos unidos. Si se
mantiene la sinergia y la unidad entre todos Igeet®s que conforman la

marca no habra riesgo de despistar al publico.

No hay que olvidar que cada marca tiene su prgg@acta, y no con todas
aplican todos los pasos. Como un ejemplo, no aee@sente una marca
debe tener rituales o debe caracterizarse ponsigenes, ésta puede mejor

caracterizarse por sus colores y sonidos.

Cada estrategia que se haga depende exclusivadeelstesencia misma de
la marca, y no hay que incluir elementos Unicamete tenerlos, sino
porque en el caso convienen y son congruentesccond se busca, y lo
mas importante con lo que quiere, siente, piensa&, y experimenta el

publico.

Igualmente, es importante referirse a la preseqeetienen las emociones
en toda esta construccion sensorial de la mares mdo lo que se haga
afectara directamente la percepcién del consumigdolo hara vivir

experiencias Unicas que apelaran exclusivameradg enhociones y no tanto

a la razébn. Es por esto que hablaremos de lasiemescy de su
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importancia en el manejo de los mensajes y delul@egque transmiten las

empresas en su comunicacion.

1.2.1.1Teoria de los 5 Sentidos

GRAFICO N° 8

Fuente:[httpmarketingdelossentidos.blogspot.com20091 Gepimarketing-
sensorial.html].
Elaborado por: Pablo Andrés Padilla M. / Juan Francisco Ruiz R.

Uno de los mejores aportes tedrico que se hanrddadp en el tema de
Marketing Sensorial es la Teoria de los Cinco $esti(T5S) por
Alvarez Debans en el afio 2000 se edito su libroattgpen los cinco
sentidos, donde se desarrolla la “teoria de losocéentidos” (T5S), para
planificar *“acciones multisentidos, con mensajeslisposoriales”,
buscando un impacto total en la mente del destin&dtibse trata de una
estrategia invasiva, como podria pensarse, pra@inaulizar el mensaje
buscando alcanzar los cinco principales sentidésG@T), para que el

destinado logre una mejor decodificacion y recuends la informacién

37 http://loshijosdekotler.blogspot.com/2007/08/méirgy-las-sensaciones.html
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recibida, sugerida para la planificacion de mediesntada sobre dos

principios basicos a tener presefite:

« El humano es una "Unidad-Penta-Sentidos" y, comp das
canales de recepcion del mensaje publicitario @®rihco sentidos

principales.

« Los medios publicitarios actuales son incompletosimpactan los
cinco sentidos. Por lo tanto es necesario plamlfs con el

concepto de "Plan Multisentido¥”.

En estos dos principios se explica que todos Istermias de medios
actuales son incompletos, ya que transfieren losisajes a los
integrantes de sus audiencias en forma desequgitibdla un sentido, y
gue el humano receptor posee cinco sentidos paitairréos mensajes
publicitarios. El mensaje recibido en forma deddiada de un sentido
al otro, es de duracion efimera, no tiene anchajeplo se recuerda

parcialmente.

Cuando se habla de comunicacion publicitaria saspiesiempre en la
emision y poco en la recepcion. Los medios emssoras utilizados son

incompletos. El mensaje asi planificado y luegatidm es fijado en

% http://www.hoy.es/v/20101214/regional/teoria-cirsentidos-memoria 20101214.html
%9 http:/lwww.hoy.es/v/20101214/regional/teoria-cirsentidos-memoria-20101214.html
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forma desequilibrada de un sentido al otro, potalto es de duracion

efimera en la mente del humano receptor, no tirokja?°

Es necesario crear un mensaje totalizador, enviglvgone llegue al
cerebro a través de los cinco sentidos; un "Impastolos Cinco
Sentidos" por esta via y con esta rigueza comuoicacse logra y se
facilita la vivencia de momentos plenos. Los mgssasi construidos
son fijados y perduran afios en la mente. Es rmasnbmentos plenos
creados a partir de esta recepcion enriqguecedora mggsaje
"Polisensoriales” son deseados, se crea la nedesadaral de repetir las
experiencias "Multisentidos” de volver a transiémtas sensaciones y
reproducir el fenbmeno comunicativo inicial. Lagda un mensaje
sensorial: jUn mensaje polisensorial! Porque el dnonreceptor tiene
esta valiosa riqueza perceptiva y las campafasicgabhs solo

audiovisuales, se expresan en un lenguaje pobre.

La "Teoria de los Cinco Sentidos" (T5S), posibilgata necesidad
humana de recepcionar a través de todos sus senjid@cibir en

plenitud, mensajes "Polisensorialé&s".

1.2.2 Trayectoria

Las teorias tradicionales, han reinado en los aHifmeinta afios y han sido

vélidas para mercados estables.

40 bidem

“L hitp://alvarezdebans-publicidad.blogspot.com/208/&1-concepto-cinco-sentidos. html
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Valiosos aportes tedricos, generados entre los @#os90, como los de Mc
Donald, Krugman, John Philip Jones, Erwin Eprhontree otros grandes
pensadores, crearon los paradigmas de la planditate medios utilizadas
hasta el presente. Ademas desde la técnica sefic@antado los software's
optimizadores, predictores, para tal fin, pero gierbasados en los mismos

criterios tedrico$?

La planificacion multimedia sigue siendo porfiadameeaudiovisual, orientada
mayoritariamente desde la emision del mensaje, oludgigidas a las

audiencias y finalmente al componente de estasp @ifaera un blanco fijo.

La profusion de mensajes recibidos desde los medimsovisuales solo
impactan en dos sentidos, el visual y el auditi8on acciones pobres con baja
recordacion. En television, miles de segundosesoitidos para cada campafa
publicitaria, posibilitando una recordacion de nal25%, a veces soélo de la
marca, o del producto, o de los beneficios, gemerale parcialidades del

mensaje. Pocas veces con recordacion de |a tdadie esté®

La busqueda permanente de los publicitarios paeeefar la relacion triddica;
mensaje-audiencia-impacto, ha llevado a una saluginple, elevar la
frecuencia de exposicion, o la espectacularidadmiEisaje, terminando por
saturar a las audiencias, sin lograr efectividath ynayoria de las veces

desenfocandose del producto. Norberto Alvarez Belia

*? Revista Virtual Razon y Palabra, Phiprberto Alvarez, edicioNtmero 46
3 (Revista Virtual Razén y Palabra, PNorberto Alvarez, ediciéihimero 46)
“REVISTA ELECTRONICA RAZON Y PALABRA Febrero - Maoz2002, NUMERO26
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Por lo que ahora en el mundo actual estamos pilieselocel amanecer de una
nueva forma de entender el marketing. Aunque eoraunicacion siempre se
han utilizado elementos que, basados en los sentidoitan a la compra
parece que al mundo de lo relacional, de los Ses/icdel one-to-one vamos a
anadirle un nuevo elemento: los sentidos. Y cdoselun mundo de

sentimientos y emociones que debe generar expersegi@tificantes.

Ya hace afos que sabemos que el color oro da nidisasdéos objetos que

envuelve o contiene, que el azul nos trae sensexioa frescor, que los olores
a tabaco, madera o almizcle recuerdan al varoneyolpres mas florales nos
recuerdan a la mujer. Incluso hace afios que existapias basadas en los
sentidos: cromoterapia, aromoterapia, musicoterapige otras, por citar sélo

las mas conocidds.

El Dr. Manuel Zurita Lopez, experto en Terapia @elor y colaborador del
“Visible Spectrum Research Intitute” tiene desdadd un amplio estudio
sobre el uso de los colores y sus posibles combimeg con finalidades
terapéuticas; nadie discute actualmente la conwelaigle usar ciertos colores

en los ambientes, para facilitar o controlar deteadios estados animicos.

Recordemos algunas famosas camparfas de Publi@daslirbujas doradas de
Freixenet, el aroma de mi hogar de Heno de Privsyavidad de Mimosin, el

aroma a café-café de Marcilla, etcétera. Todas dticitan a los sentidos.

“ http://www.altersem.com/blog/marketing-sensorial/
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En el punto de venta ya hace afios que se utilizaesy colores, muasica y
formas de decoracion que generan sensaciones aamadéos productos y sus
mundos, incitando asi a su venta. Desde luegaodo afecta sélo a los
sentidos sino que va mas alla y quiere generaansmnitir sentimientos y
emociones: la chica y el chico Martini -la primdrascando a un publico
mayoritariamente masculino y el segundo posiciooagidarget en el mundo
femenino (el rojo); la potencia salvaje de Audiséguridad de Volvo; “¢ Hasta
donde quieres llegar hoy?” de Microsoft; el “Justiti de Nike; o “la chispa

de la vida” de Coca Cola, evocan experiencias iabes*°

Pero ahora todo ello comienza a tomar forma y aarddtarse

profesionalmente. Ya se han celebrado encuenitesiacionales de ciencias
sensoriales: Brime Technologies ha desarrolladesaftware para medir la
sensacion de confort en los coches; Joseph PiamgsJH. Gilmore hablan de
una economia distinta, en la que la experienciaiskve un valor agregado por

el que paga el clienfé.

1.2.3Tendencias

El marketing Sensorial poco a poco se esta danmmacer a nivel mundial,
debido a que los profesionales de marketing sadb@nportancia que tiene al
aplicarlo, muchas empresas incursionan en este eonyuhdn logrado aumentar
sus ventas, fidelizar clientes y lograr el recomoento de su marca. Por lo

que cada vez mas empresas integran acciones destmgrlexperiencial a

“% http://loshijosdekotler.blogspot.com/2007/08/méirkgy-las-sensaciones.html
“"Ignasi Tebé Consultor y Director de Proyectos dgpGriSMI)
http://www.microsoft.com/business/smb/es-es/mankgitharketing_sensoriall.mspx
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través de los sentidos, a sus estrategias de coacigom, es decir, cuando
realizan sus comerciales buscan que el consumsimieael producto, ya sea
con el sonido que este produce al consumirlo, eaedo sus caracteristicas y
logrando que el consumidor viva una experienciagale, se identifique y

reconozca la marc4§.

Esta forma de realizar Marketing sensorial se zaalombinando el sentido de
la vista con el auditivo, siendo utilizada actuatitee como lo podemos
observar al ser utilizada en propagandas tant@lemigion como en internet,
por ejemplo Alka Selltzer de BAYER, implementa nmetnkg Sensorial en sus
estrategias de comunicacion, logrando una recamade marca en los
consumidores, estos identifican el sonido de AllditZr ya que en los
comerciales se muestra claramente el sonido deddas pastillas al ser
introducidas en el vaso con agua, esto se llaméatiag auditivo, en el cual
los consumidores asocian el sonido con la mar@noeen el producto al

escuchar el sonico Unico que este prodtice.

Este método ha funcionado para producir recordad®muna marca pero el
marketing sensorial se encuentra en constante @@o|uincursionando en el
ambito de la tecnologia por lo que apunta al ambitmal buscando tener

software y hardware sensorial.

Estos estudios estan funcionando de la siguienteeraa la compafiia

estadunidense Aromajet a desarrollado articulooagriamado Pinoke, en el

“8 Johana Rojas, http://www.blogger.com/feeds/533888825941616/posts/default.
“9 publicado martes, 14 de abril de 2009, JohanasRoja
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cual se pueden oler aromas relacionados con eb \julego, en donde el
consumidor vive una experiencia casi real, quertelyce un fuerte influjo

sobre el comportamiento y los sentimientos.

Otra compariia Norteamericana especializada emsisteensoriales desarrollo
un dispositivo de uso promocional que genera arploasuales llegan atreves
de tu pc, creando ventaja a las empresas y ateliga que esto permitiria oler
los productos comercializados por Internet antesalaprarlos. Telewest

Broadban el servidos britanico, esta experimentamdoovedoso sistema, el
cual permitird enviar correos electronicos aronoatic Se dice que el olor se
generara a partir de una especia de ambientad@ltaldéecnologia que se
conecta a la computadora y produce un determinémtorelacionado con el

mensaje’

Este novedoso sistema sera util para muchas erspresaio por ejemplo
Supermercados, que pordrian tentar a sus clieateslaico olor a pan frescos,

0 agencias de viajes, que lograrian despertardtmede playas paradisiacas.

El aparato que se conecta a la computadora, ladadNeva un cartucho con
aproximadamente 20 aromas basicos, que pueden osebinrados para

producir hasta 60 olores diferentes.

Un e-mail aromatico llevaria sefiales electronicag® gomunicaran a la

"boveda de aroma" que olores generar.

%0 http://www.blogger.com/feeds/533818658692594 1 6dsigddefault



45
En lo auditivo se busca fidelizar a sus clientasrpedio de la musica, como se

logra esto?

El objetivo esta basado en estudios que deternténimmportancia de la musica
sobre los clientes, y qué efecto tiene en ellos. v&h seleccionando estilos
musicales y cada uno tiene, en base al conjunéotdtas elegidos, un nivel de
energia determinado para un publico determinacenefalmente se separa por

edades, sexo e industria.

En cuanto al tacto, han aparecido sistemas queaenan la pantalla del
ordenador sensaciones tactiles recogidas por et@novi con la vista puesta en
la venta on-line de ropa, Nicola Davison ha disefiad software llamado
Click 2 Touch capaz de reproducir a través de imégen 3D en la pantalla
hasta 10 texturas de la superficie de un tejidoa mkar idea de su tacto.
Aunque explican que el verdadero reto es el dergramoun dispositivo que

reproduzca realmente las sensaciones tactilespael ldel usuario.

El marketing sensorial se esta convirtiendo enukeva tendencia de atraccion
del cliente, por lo que los estudios acerca de amidormas de efectuar este
estan siendo cada vez mayores y gracias a losesdrda tecnologia se podra

lograr una implementacién que ofrezca mayores taxios>"

*% http://loshijosdekotler.blogspot.com/2007/08/méirgy-las-sensaciones.html
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1.2.4Ejemplo Marketing Sensorial

1.2.4.1Starbuck¥

GRAFICO N° 9

Fuente:[http://www.sevenmountz.com/].
Elaborado por: Pablo Andrés Padilla M. / Juan Francisco Ruiz R.

Para Fernando Montero, Starbucks es un modelo geesmen la que
todos los emprendedores con ganas de romper eladeerdeberian
inspirarse: una idea original, diferente, magisteite ejecutada y que ha
experimentado un crecimiento espectacular. ¢Henglé mas? Vamos
a ver como ha conseguido la cadena estadounideeae \erdaderos
‘adictos’ a su marca y una conexion emocional emntreliente y sus
establecimientos, a través de una estrategia deetitay sensorial. Por
expresarlo de una forma mucho mas gréfica: ¢ commhseguido que
sus clientes estén dispuestos a pagar tres euras gooducto que en la

acera de enfrente cuesta uno?

%2 http://marketingemprendedor.wordpress.com/201@®/étarbucks-un-brillante-ejemplo-de-marketing-
sensorial/
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Los responsables de la marca repiten la clave rficera un mantra:
“Nuestros establecimientos son nuestras mejoréssvaliblicitarias. Los
clientes se forman una imagen de la marca dest®rmkento que entran
por la puerta. Cada uno esta disefiado para rdalzatidad de lo que el
cliente ve, toca, escucha, huele o saborea”. jpep ¢como se hace

esto?

Estimular el olfato. EI aroma del café es la pramsensacion que
envuelve al cliente. Para no romper ese contaetatgir que los granos
se contaminen con otros olores no se puede utihiagun tipo de
perfume. Las puertas permanecen cerradas y edtébiolo fumar en

todos los locales.

La prueba del gusto. Teniendo en cuenta que el @8%sta bebida esta
compuesta de agua, para que nhada enturbie su d;al®la sus

establecimientos es habitual encontrar filtros mdragua. Aunque una
de las ventajas de Starbucks frente a sus compedides que tiene

55.000 formas diferentes de preparar una bebida.

La hora del tacto. En Starbucks se presta aterciodo lo que el cliente
toca; el estilo de las sillas, los bordes del naadlr... Incluso, la
limpieza es uno de los aspectos mas importantes.e$® regularmente

se recurre al uso de compradores misteriosos.

La buena musica. Cautivado el cliente, s6lo quetinerle y qué mejor

gue un buen repertorio musical. Un aspecto taroitapte para esta
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compafia que, incluso, cuenta con su propia diafiogr Hearmusic.

Sus selecciones musicales también se pueden comprar



2 COMPORTAMIENTO DE LOS SENTIDOS VS MARKETING SENSORI AL

2.1 DEFINICION DE MARKETING OLFATIVO

GRAFICO N° 10

Fuente:[httpwww.profesionalesdelturismo.esprofessionalwp=126].
Elaborado por: Pablo Andrés Padilla M. / Juan Francisco Ruiz R.

Los olores son unos medios muy potentes, porqugisgan en la memoria durante
mucho tiempo. En la mente del usuario el olor igggistrado como emocién, que
esta relacionada con las situaciones en las cealésn percibido, por primera vez,

aquel mismo olor.

Un ejemplo de estimulo sensorial seria el uso dermes: los agentes inmobiliarios
utilizan el perfume de café o de tarta en los pos ensefian a los potenciales
clientes (estos olores activan emociones positidgasla infancia y son muy

familiares); en los grandes almacenes se utilizariumes de campo, para des-
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acelerar el paso de los cliente (de tal manerapgeeen dedicar mas tiempo a la
compra). Hasta hace unos afos el sentido debdaha utilizado soélo para la venta
de perfumes, cosmética y detergentes, aunque aeed, el marketing olfativo se
va difundiendo en diferentes sectores, desde logcees a la distribucion y el

entretenimientd®

2.1.1 Aroma Marketing

GRAFICO N° 11

Fuente:[httpplannerdigital.blogspot.com201010marketingssgial-aplicado-la.html].
Elaborado por: Pablo Andrés Padilla M. / Juan Francisco Ruiz R.

El aroma-marketing o sensory branding se inicié estudios realizados en
la universidad de Rockefeller, el cual revel6 guses humano recuerda el
5% de lo que ve, el 2% de lo que oye, el 1% deaudotgca, contra un 35%
de lo que huele. Pero el dato mas sorprendenteametica en que la
memoria puede retener 10.000 aromas distintos gflayen e impactan
directamente en la calidad de vida y en el estado &himo del

consumidor?

El marketing olfativo se desarrolla como una esgiat para plasmar un

producto en la mente del consumidor dependiendtadgtt seleccionado y el

*3 Simona Musumeci, http://www.altersem.com/blog/nesirig-sensorial/

*'Guirin, Pablo Graduado en Licenciatura en Publitidaromarketing — La Conquista de la Memoria
Olfativa. Edicion No. 44

http://www.revistafacultades.com.ar/notas/297-antetng-la-conquista-de-la-emoriaolfativa.htm
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producto a comercializarse; se lo puede utilizarbién como una identidad de
marca, una especie de imagen cerebral que idemifig haga reaccionar
nuestras emociones, es de€una imagen olfativa estable que, asi como el
logotipo y el isotipo, funcionara como uno mas s lelementos de
identificacién para una marca determinad> Segin (Laure Jacquemier, no
se ha podido cuantificar con exactitud la accioh atema en el juego de
compra, venta y fidelizacion de los clientes, ya guaroma es subjetivo para
cada persona y no hay una formula general quepieatde a cada individuo,
no obstante, no podemos dejar de obviar que haymamroque despiertan
emociones afectivas y cognitivas en el cerebradesumidor, como lo utilizé
DISNEY en sus parques de diversiones, impregno tpdas las calles y
corredores un aroma a pan recién horneado, coasidespertar el apetito

en sus clientes e incrementar ventas en los kiakcgsmida.

Una fragancia puede llamar con facilidad la atemai@ un cliente, darle
sensacion de paz y tranquilidad en un ambientelizad®, brindar mayor
fuerza y caracter a un producto o establecimiemie, sobresaldra de los que
posee la competencia, creando asi un ambientecperie la experiencia

inolvidable para el consumidat.

%5 http://www.percepnet.com/cien01_09.htm. Laurejdamier, El uso del olor en el disefio de una oferta
comercial. Como transmitir significados olfativ@909
% http://olfabrand.blogspot.com/
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GRAFICO N° 12

Fuente:[httpsyncstaff.esvender-por-narices].
Elaborado por: Pablo Andrés Padilla M. / Juan Francisco Ruiz R.

2.1.2 Beneficios del Marketing Olfativo

Como se ha explicado anteriormente, el marketifgtiob puede reforzar la
accion de comercializacion para un bien o servieiaa fuerza e identidad a
una marca y acciona emociones sensoriales sobreolmumidores. Pero,
¢,como podemos dar una identidad a nuestra marcamgolio de las
fragancias? la respuesta es, creando un aromaratvpo odotipo o imagen

corporativa.}

El odotipo no es solo un aroma, es una imageniafain sentido que refuerce
la identidad del producto, para entenderlo de umemema sencilla, segun
Romera José Maria es como el aroma corporal ceisdte de cada individuo,

es ese aroma predilecto que nos distingue de lagjeentonces; el marketing
olfativo consiste en relacionar el concepto debpoto a un aroma especifico,

de tal forma que el consumidor recuerde ese aot@lypercibir el aroma’

> http://olfabrand.blogspot.com/
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2.1.3 Aplicacion

Obviamente hay que utilizar siempre el mismo argmasa un producto
determinado, creando un concepto relacionado conarema, sea de
sofisticacion, lujo, novedad o cualquier conceptae gqlo represente
visualmente. Se aplica aromas originales y engoaatidades, sin agobiar al
cliente, ya que, la idea es llamar la atencion, Iqaeclientes se encuentren a
gusto y felices con los productos, servicios enddoson atendidos. Es muy
importante realizar pruebas preliminares que parmdentificar si los aromas

son percibidos de forma agradable o desagradablegolientes?®

Segun Guirin Pablo, Graduado en Licenciatura enlidtddd, estudios

realizados por el Dr. Alan Hirsch, creador de ladacion para el Tratamiento
y la Investigacion de los Desordenes del Olfatougt@ con sede en Chicago,
muestra 9 perfiles asociados a diferentes tipododéapersonalidad, los cuales

se describen a continuacion.

Modesto Circunspecto: Las personas que prefieresr@ina de productos
recién horneados como Pan. Este tipo de persomdlitb le interesa ser
reconocido publicamente, son callados y evitan&oriesgos.

Amigable: Las personas que prefieren el aroma aoPson dulces e
inocentes y algunas indecisas. Funcionan mejoredgciones cerradas,
seguras y a salvo.

Cumplidor: Personas que prefieren los aromas fregatienden a ser
perseverantes y ambiciosas. Son persistentes yndotes y reconocidos
lideres naturales.

Cauteloso: Prefieren el aroma a flores, generaleesbn intelectuales e
introvertidos pero cautelosos en sus relaciones.

%8 Olamendi, Gabriel, Marketing Olfativo
http://www.estoesmarketing.com/Marketing/Marketirz®@Ifativo.pdf
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El alma de la fiesta: Personas que prefieren ehaaca talco de bebé suelen
ser de personalidad colorida y alegre. Se destagan ser impulsivas,
arriesgadas y de mentalidad abierta.

Viva la Vida: Todas las personas que prefieranrehza a café estan llenas
de energia, se entregan por completo a todo lor@een aunque prometen
mas de lo que pueden cumplir.

El incondicional: Aquellos que prefieren el arom&lgrbas y especias son
amigables y tienden a ir con la corriente. Prefier evitar las
confrontaciones y generalmente reconocen los éajess.

Perfeccionista: Las personas que prefieren el @ada naturaleza tienen
una personalidad idealista.. Exhiben confianza gmpetitividad en el
trabajo y prestan atencion a lo que otros dicerelies.

Rebelde: Aquellos que prefieren el aroma a jazred dusta establecer
reglas propias. Trabajan mejor de manera individia

2.1.4 Percepcion

La primera de ellas es el recuerdo, con tres maaiddis: por un lado, los olores
tienen un fuerte poder de evocacion y favorecerrelaperacion de los
recuerdos (memoria episodica y semantica) que ibamtin a dotar a la
percepcion de su caracter subjetivo; por otro l&morecuerdos por si mismos
pueden ayudar a recuperar olores; raramente lason@e pueden recrear
mentalmente una sensacion olfativa en ausenciaesiénulo, sin pasar

necesariamente por su memoria episétfica.

La segunda funcién es el reconocimiento: graciedoamaciones olfativas ya
memorizadas, es posible reconocer y, eventualmielgetificar, los estimulos

olfativos, de manera muy segura. En presenciastéhulo, la recuperacion

%9 Olamendi, Gabriel, Marketing Olfativo
http://www.estoesmarketing.com/Marketing/MarketirZ3@Ifativo.pdf

%0 Olamendi, Gabriel, Marketing Olfativo
http://www.estoesmarketing.com/Marketing/Marketirz®@Ifativo.pdf
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del recuerdo olfativo tiene dos caracteristicagciehadas: la importancia del
contexto y la multisensorialidad. El contexto esleela sensacion de origen,
registrada a la vez, en un todo sensorial y ematidendmeno también
conocido con el nombre de sindrome de Proust: &a tle la conexion
emocional entre la percepcion olfativa y el tratmo afectivo de la
informacion recibida. El contexto es también el deomento de la
rememoracion, que tiene un papel importante eneebnocimiento del
estimulo. Por ejemplo, es dificil situar el ola dn queso en la categoria de
“alimento”, si se lo percibe al entrar en una ftaae Por otra parte, la
recuperacion del recuerdo viene facilitada por d@®ciaciones entre los
diferentes sentidos; de hecho, la multisensoridlie& nuestro modo habitual
de percibir y de relacionarnos con el mundo: remorth olor es recuperar o
reconocer todo el entorno del estimulo inicialJuso los mensajes destinados

a otros sentido%:

2.1.5Ejemplo de Marketing Sensorial

2.1.5.1Caso Swiss Hot#

La cadena de hoteles Swiss —Hotel, busca una d@ehtpara poder

diferenciarse de los otros hoteles, ya que lasneedde hoteles ofrecen

lo mismo en el area de alojamiento, comida y s&rwic Lo que quiere

lograr es llegar a los clientes mediante sus sesities decir de una forma

®1 Experiencias y Propuestas en la Construccién stdbEPedagégico en Turismo y Hoteleria, IV Jorsada
de Reflexién Académica 2007, Jornadas de Reflek@adémica en Turismo y Hoteleria. (2007). Pp
56-57. ISSN 1668-222X

%2 http://www.youtube.com/user/MarketingDirecto
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mas sutil logrando que las personas elijan su hotle recuerden al

momento de tener la necesidad de uno.

Para lograr su objetivo han recurrido a una expertacrear olores
personalizados para marcas, Sissel Toolas nacidaraega ha recorrido
los 5 continente recolectando olores los cualeshbbguardado en su
laboratorio, tiene experiencia en creacion de slal® marcas, ella cree
gue el marketing comun nos satura de informacion @ que el futuro
es un marketing mas sutil el cual nos crea unardac@n sin poder

darnos cuenta que la informacion esta siendo triéidsm

El proyecto tiene previsto durar 6 meses hastargrarcel olor que le de
identidad a esta cadena de hoteles, el olor deba amn efecto de
recordacion tal que cuando el cliente abandoneo#dl lse lleve un
sentido mas consigo, y cada vez que tenga un sentode satisfaccion,
quiera utilizar un hotel o perciba un olor simildr de la cadena de

hoteles, recuerde su estancia en Swiss Hotel.

El primer paso que efectia Sissel Toolas es pereilblor actual de la
cadena de hoteles, recepta el olor de cuartospasbpasamanos, todo lo
gue le pueda dar una idea de que representan leses en los clientes,

si son los adecuados.

El olor que capto no es el correcto, no es calide@amfortable, no

produce ninguna emocion, llega a la conclusiénuguelor sin alma.
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Para elaborar un olor viaja a Suiza pais de origela cadena de hoteles
Swiss Hotel, busca olores reales que le ayuden resegoir una
fidelizacion de los clientes. Los olores que cagrioSuiza fue el de la
nieve porque es un olor que crea recordacion, dbsléAlpes, de los
arboles. Todos estos olores son frios, limpiosdymentarios que por si
solos no son suficientes para ayudar a crear uncoloidentidad, va en
busca del olor caracteristico de Suiza lo queelaalla dar con el dinero

suizo, el aroma es una mezcla que representa lallgpsiezo.

Luego de su experiencia en Suiza acude a su lapioran Berlin, donde
complementara la muestra captada, con alguna @O0 muestras que
ha recogido a través de sus afos en este campeaiigacion. Segun
Sissel Toolas el olor final es el resultado de raezel olor a hielo,

montafia, el dinero suizo y el olor de pimienta rgjgustancias que
produzcan una combinacion entre olores rigidos gresl calurosos,

siendo el resultado un aroma sensible con una ndemédad.

Luego de ser creado un olor se somete a pruebaa muestra de entre
posibles clientes y a clientes fieles de Swiss Htis cuales al percibir
el aroma aprobaron el olor y la conclusion fue fpasisegun los
resultados el olor sirve para cerrar el circulocdafort del hotel, se

complementa bien con el servicio y la comodidadidehabitaciones.

El ultimo paso fue el de esparcir una cantidad planificada por medio

del sistema de ventilacion del hotel, y realizanoh@ encuesta a los
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clientes que acuden regularmente a la cadena ddeficdn Suiza los
cuales dijeron que se sienten mas confortablesequsus anteriores

visitas y que sienten ganas de regresar con masefieia.

Este procedimiento se ira implementando en todeshlmeles Swiss

Hotel alrededor del mundo en un periodo de un afio.



3 MARKETING VISUAL

GRAFICO N° 13

Fuente:[httpblog.iamasource.comblogZO10-06-§OStért—upgetibmg_out_of_the_line_and_guerrilla_
marketing.aspx].
Elaborado por: Pablo Andrés Padilla M. / Juan Francisco Ruiz R.

El sentido de la vista es el que puede impresiomas nuestra mente y también es el
principal sentido del ser humano. La mente congwemejor lo que ve y lo recuerda
durante mas tiempo. Es por eso que en los ultafios se esta evolucionando en todo lo

que concierne al disefio: packaging, layout delg@detventa, webdesign, &tc.

La vista fue el primer sentido solicitado y constt un primer enfoque del marketing
sensorial. Los hombres necesitan, desde el idaitiempo, estética natural, belleza. Esta
cultura de la belleza y la estética se desarrolittagés de la sociedad de consumo
(publicidad, maniquies, etc.). Lo visual es asinipmesente y desempefia de manera
inconsciente un papel predominante en el momentaale de compra. La eleccion de

una forma, de un color tanto para un producto c@a@ un punto de venta va ser

%3 http://www.altersem.com/blog/marketing-sensorial/
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determinante y causa una reaccion cognoscitiva,podarmental y emocional en el
consumidor que influira sobre su percepcién. HElepalel marketing visual es inmenso e
inevitable. La vista es el primer contacto corcehsumidor, se trata del sentido mas
estimulante en la vida corriente, por eso pide ateacion especial la cual es valorizada

por el conjunto de las empre$4s.

GRAFICO N° 14

A Al you ean eal
Rest stop

Special poster for “Oldtimer”, a big Austrian chain of motorway rest stops

Fuente:[httpwdict.neteswordpublicidad].
Elaborado por: Pablo Andrés Padilla M. / Juan Francisco Ruiz R.

3.1 TEORIA EL COLOR

Segun Luciano Moreno, Todo color posee una seriprdpiedades que le hacen
variar de aspecto y que definen su apariencia; fiftmkl estado puro del color, sin el
blanco o negro agregados, y es un atributo asoctado la longitud de onda

dominante en la mezcla de las ondas luminosas.

® http://www.quenegocio.net/Marketing/Tipos/markgtiisual.html
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El Matiz se define como un atributo de color qus permite distinguir el rojo del
azul, y se refiere al recorrido que hace un toresahatro lado del circulo cromatico,

por lo que el verde amarillento y el verde azulseian matices diferentes del verde.

GRAFICO N° 15

; Amarillo
Amarillo

naranja Amarillo
verde

Naranja Verde

Azul

Rojo
verde

naranja

Rojo

violeta
rojo

Violeta
azul

Violeta

Colores primarios
Colores secundarios
Colores intermedios

Fuente:[http://www.profesorenlinea.cl/artes/colorestudibbtm].
Elaborado por: Pablo Andrés Padilla M. / Juan Francisco Ruiz R.

En el circulo cromatico podemos observar la organin basica y la interrelacion
de los colores basicos. Adentro del mismo encomdsael negro, que se produce
gracias a la mezcla de todos efids.

En este circulo cromatico podemos encontrar:

» Colores primarios: rojo, azul y amarillo.

» Secundarios: verde, violeta y naranja;

% http://www.weblogicnet.com/descargas/teoria-débrpdf
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» Terciarios:rojo violeta, rojo anaranjado, amarillo anaranjaloarillo verdoso

azul verdoso y azul violef4.

3.1.1Colores Frios y Célidos

3.1.1.1Colores Calidos

El ardiente remite al rojo de maxima saturaciorelegirculo croméatico;

es el rojo en su estado mas intenso. Los colotkenées se proyectan
hacia fuera y atraen la atencion. Por esta rexdmenudo se usa el rojo
en letreros y el disefio grafico. Los colores amdis son fuertes y
agresivos, y parecen vibrar dentro de su espaoigiqr El poder de los
colores ardientes afecta a la gente de muchas awmnates como el

aumento de la presion sanguinea y la estimula@bsistema nervioso.

3.1.1.2 Colores Frios

El frio remite al azul en su maxima saturacion. dtnestado mas
brillante es dominante y fuerte. Los colores frios recuerdan el hielo y
la nieve. Los sentimientos generados por los eslfrios azul, verde y
verde azulado son opuestos a los generados poploes ardientes; el
azul frio aminora el metabolismo y aumenta nuesiasacion de

calma®’

% |bidem
®7 http://lwww.desenredate.com/articulos/teoria-psigt-color.php
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Obviamente estas determinaciones son puramentetisaljy debidas a
la interpretacion personal, todas las investigasdman demostrado que
son corrientes en la mayoria de los individuosstare determinadas por
reacciones inconscientes de estos, y también persdis asociaciones

que tienen relacién con la naturaléa.

3.2 PSICOLOGIA DEL COLOR

GRAFICO N° 16

Fuente:[http://Iapsicologiadeloscolors.Iogspot.com/-ndﬁii:blogia-del-color.html].
Elaborado por: Pablo Andrés Padilla M. / Juan Francisco Ruiz R.

Los colores despiertan respuestas emocionalesiisaeen las personas.

El factor psicologico esta formado por las difeesnimpresiones que emanan del
ambiente creado por el color, que pueden ser deagcale recogimiento, de plenitud,

de alegria, opresion, violencia, etc.

No solo la apariencia de un color depende grandenteEnsu contexto en el espacio

y en el tiempo, seria también necesario saber gimfeépreciso se hace referencia, a

%8 http://estocolmo.se/cultura/color_oktub23.htm
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que valor de claridad, y a qué grado de saturacftodos nos sensacional el color
y cada uno tiene sus propias ideas sobre antipatsaspatias, gusto o desagrado
sobre aquel o este color, pero de manera geneds tpercibimos una reaccion
fisica ante la sensacion que produce un color, clamade frio en una habitacidon

pintada de azul o la de calor en otra pintada jie’fo

SIGNIFICADO DE LOS COLORES EN LA PUBLICIDAD

La publicidad y la mercadotecnia conocen muy b@snskensaciones y emociones que
colores tienen sobre las personas. Cada vez mxigdie estudios sobre la influencia

de determinados colores a la hora de conseguin @@ sensacion.

Vamos a ver el significado que los colores tienerlemundo de la publicidad y la

mercadotecni&’

Significado del color rojo:

El rojo transmite fuerza y energia. Simboliza tael amor como la violencia.

Llama la atencion y estimula la mente.

Significado color verde:

El color verde tiene sensacién calmante, simbdbzasperanza y se relaciona con
la naturaleza. Es muy propio encontrarlo en hadpi o lugares de alta tension

emocional.

% |bidem
"0 http:/lwww.significado-colores.com/
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Significado color azul:

El color azul simboliza lo fresco, lo transparent&iene un efecto tranquilizador

para la mente y las empresas que utilizan el azgum en su logotipo quieren

transmitir la madurez y la sabiduria.

Significado color amarillo:

El color amarillo simboliza la alegria. Tiene consiggnificado la simpatia y se

vincula con el sol y con la gozo de la luz. Es@omwer este color en las ofertas de

viajes a zonas calidas de sol.

Significado color blanco:

El color blanco influye sobre las personas otorganuha sensacion de sobriedad y

luminosidad. Tiene como simbolismo la pureza ydedad. Muchos productos

acuden al blanco para aparentar limpieza y claridad

Significado color negro:

El color negro significa misterio y muerte. Tiewme significado contradictorio que

bien puede significar la muerte y lo oscuro, penmbién nobleza y digniddd.

" lbidem
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3.4 EJEMPLO DE MARKETING SENSORIAL

3.4.1 Caso Cantin 11"

Trata de un estudio para saber como afecta eldsewke la vista en el
consumidor, se han llegado a tener algunos resgltambmo por ejemplo los
pescados en los supermercados tienen la apari@a@ar mas frescos, la luz
verde en restaurantes hace que las personas cansueyor cantidad de
ensaladas, de acuerdo al color que se coloqueillanysmesas consistira el
tiempo de estadia de los clientes, si los colooesisquietantes las personas
estaran poco tiempo esta estrategia suele pasaincoemte en cadenas de
comida rapida, mientras que los restaurantes dlieantcolores mas calidos

retienen mas tiempo a sus clientes en sus restasran

Los colores influyen mucho en nuestro consumo, Ipogue en Suecia se
reunen en un evento de nominado PERMINER dondestselia cual es la

tendencia de colores en los proximos 3 afnos.

En este evento también se evalGa la evolucion sledtores de acuerdo al
mundo actual, el color blanco antes representabauguproducto era barato,
ahora un producto blanco representa pureza, eeglbgipieza y sobre todo
lujo, especialmente en la industria automotriz Ipague la tendencia de autos

de lujo es que sean de color blanco.

2 http://lwww.youtube.com/user/MarketingDirecto
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La investigacion se elabora en barrios de tendermliservan personas,
colores, disefios. Se pone mayor atencion en laEBentos que expresan

mediante gestos a las personas al mirar en unastap

Segun los especialista en color las tendenciaarvalé acuerdo a sucesos de
aspectos mundiales tanto econdmicos como socialegemplo claro es el que
paso luego de 11 de septiembre del 2001, antesstdeaeontecimiento la
tendencia era colores pasteles, y luego la tenalearei de colores seguros y
naturales, las personas comenzaron a pintar sasdeasolores que ofrecen
seguridad. La crisis econdmica del afio 2010 him® @ sentimiento de las
personas es la esperanza y el color que lo repgeessrel azul. Gracias a la
tendencia de cuidar el medio ambiente otro coler @qpmienza a tomar fuerza

es el verde.

Luego de tomar varios aspectos de la actualidadndelddo como la eleccion
del presidente de Estados Unidos Barak Obama,glatectura moderna, el
mundial de futbol en Sudafrica, se elabora un gelleon toda la informacion
reunida acerca de estos temas, luego un comitércoadio por lo especialistas
en colores y la eleccion como tendencia para lpsiesites 3 afios fueron los
colores menos contentos, seleccionados por los tewonentos ya

mencionados Y la lista quedo de la siguiente forma:

* Celeste
o Azul

+ Verde Palido
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* Plomo
* Negro
* Verde Oscuro
* Rojo
* Amarillo

« Café

Esta lista se distribuye entre todas las industaascuales la utilizan para no

encontrarse fuera de moda.



4 MARKETING AUDITIVO

GRAFICO N° 17

¥
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Fuente:[httpapiedeaula.blogspot.com201102ruido.htm].
Elaborado por: Pablo Andrés Padilla M. / Juan Francisco Ruiz R.

El sonido es un sentido altamente explotado deade imuchos afios, de ahi el nombre de
marketing auditivo. Un ruido de agua que fluye smalmacén que vende productos
naturales, las musicas ambientales en las grangesfisies, el ruido de un secador de
cabello. Todos estos elementos sonoros contribayandentidad de un producto o de un

lugar y crean un vinculo armoénico entre éstosgfiehte’>

Recientemente se ha probado, en términos de magksbnoro, que la presencia de una
musica suave en un punto de venta incitaba al codsu a permanecer mucho mas
tiempo. Del mismo modo, una pieza de musica col@ogor los clientes tendra un fuerte

impacto en las cantidades gastadas.

"3 http:/lwww.quenegocio.net/Marketing/Tipos/markgtsonoro.html
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Pruebas en almacenes fueron objeto de evaluacespesificas. En un mismo punto de
venta, se difundieron musicas diferentes durangesgonanas. Una primera semana, se
pasaban canciones a menudo conocidas por las nmasadras se observaba el
comportamiento de los clientes. Durante la seguselmana, se difundian algunas
canciones de musicas poco atractivas para el pablicLas diferencias en los
comportamientos de cada semana resultaron obi@mgrimera semana, los clientes eran
mas pacientes en la caja, mas agradables en el mwme pedir una informacién a un
vendedor. La segunda semana, se pudo observautaaEon de presencia en el punto de

venta mas corta, una clara irritacién en la cajagy amabilidad limitada ante el persoffal.
Otra manera de implementar marketing auditivo epgmcionar un sonido caracteristico a
los productos como por ejemplo es el caso de Tiéthagitar el empaque hace un sonido
caracteristico lo cual ya caracteriza a este ptoduc

Una persona esta viendo la publicidad de tic tataesual se ve a una chica agitando el
producto con el sonido caracteristico, este sogisma en la mente de la persona que ve y
oye la publicidad que en un tiempo al simple heddwmirlo lo relaciona el sonido con el
producto’®

En conclusion la forma de utilizar un marketingitiud son:

» Creacién de jingles y musica publicitaria.

« Asociacion de sonidos con ciertos productos, altioies (galletas, piqueo).

74 |1
Ibidem
'S http://loshijosdekotler.blogspot.com/2007/08/méirgy-las-sensaciones.html
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e Mdsica ambiental en tiendas supermercados, restagtaen campafas politicas y

otros.

« Comunicacion de boca en boca.

« Locucién en off en publicidad radial y televisitfa.

4.1 EJEMPLO DE MARKETING SENSORIAL

4.1.1Caso Synotet’

Synotec busca un sonido para una nueva aspiradocargandose de este
trabajo el especialista en sonido Friedrich Blurderorigen aleman, se ha
especializado a través de los afios en encontradosoque satisfagan a los
consumidores, ha desarrollado sonidos que red@zapuertas de los autos al
abrirse y al cerrarse, el sonido que hacen los sesvale los productos

alimenticios al abrirse y al ser masticados.

Para encontrar el sonido adecuado para la nuevads@m se considera que el
tiempo consistira en un afio, contara con un grugpespecialistas en el tema
compuesto por 5 personas, Friedrich empezara pondar la mayor cantidad

de sonidos que pueda utilizar, por lo que se tlastaun bosque situado en la
zona oeste de Alemania, beneficiAndose de la atmadgfla aclstica que este

lo puede brindar.

’® http://loshijosdekotler.blogspot.com/2007/08/méirg y-las-sensaciones.html
7 http://www.youtube.com/watch?v=XpSMDahQUVY &featarelated
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Por otro lado los 5 especialistas empezaran aardlos sonidos de aspiradoras
gue se encuentran en el mercado tanto de la em@yesdec como los de la

competencia, la muestra consiste en el sonido @des@tadoras.

Cada sonido de las aspiradoras se valora en uak esendo el menor 1 punto
cuando no se escucha y el mayor 10 puntos cuandaleles muy alto, con la

experiencia de anteriores estudios se han percgtamientras mas tiempo se
escuchan los sonidos se percibe con mas exaasutiferencias, por lo que el

tiempo establecido es de 30 minutos.

La prueba se la realizara a amas de casa, y otllizka escala establecida, se
coloca audifonos los cuales emiten un sonido ddifasentes aspiradoras, en

una sala especial donde no entrara ningun sonigoi@x

Se recogen los resultados el cual detalla resdtatesperados, las amas de
casa se dividen en dos grupos entre las que quiereaido duro lo cual les
hace sentir seguridad y poder, y las que quieresonido bajo de preferencia

espontaneo, llegando a la conclusion de lo queashbiem no se vende tan bien.

Gracias a los resultados obtenidos en las pruelassaanas de casa empiezan a
jugar con sonidos, creando artificialmente un sofriicerte, no tan alto ni tan

agudo.

Friedrich ha recopilado sonidos del bosque seleecido el sonido del viento

al mover las ramas como base para utilizar enesdtelio. Se combinan los
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sonidos artificiales con el sonido natural los esale complementaran como si

fuera una orquesta.

El resultado de este experimento se lo ha somatldaprobacion de las amas
de casa que participaran en las otras pruebaspdamio resultado un sonido
gue crea un lazo emocional con ellas ya que lexefiranquilidad y seguridad

al mismo tiempo.



5 MARKETING GUSTATIVO

GRAFICO N° 18

Fuente:[httpwww.comidaecuatoriana.net].
Elaborado por: Pablo Andrés Padilla M. / Juan Francisco Ruiz R.

5.1 RELACION ENTRE EL SABOR Y EL PRODUCTO

La interaccion sincronica en la percepcion de kpeeatos formales del producto con
el estado emocional, la dinamica psiquica y eledntpromueve e incitan al analisis

sensorial.

Nacen asi la metodologia para la formulacion y edadollo del sabor de los
productos basandose en las expectativas sensadiglensumidor hacia el fruto
gue va a escoger. Su exponente mas innovador eneepto japonés conocido
como kansei: es un término japonés donde la sKabsasignifica sensitividad y sei
significa sensibilidad. Se usa de forma polisénpiaea expresar la cualidad de un

objeto de promover placer en su uso. Asi, traseti@a en la que las tendencias de
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disefio se basaban uUnicamente en la competenciandsonalidad y el precio,
irrumpen conceptos como la modalidad Kansei, baj@ @erspectiva, el hecho de
disefiar, se puede considerar como una via de nnddgb@rcepcion por medio del

sentido del gusto de un produéfo.

El sentido del gusto y el del olfato, aunque soierentes entre si, estan muy
relacionados y son muy afines. Este sistema dmalguimico funciona a través de
la ingesta de alimentos y bebidas activando losa@er del paladar y de la lengua.
Estas reacciones son remitidas a los centros dtb,ggue actian combinados con

las membranas gustativas para elaborar sefialexisées de lo ingerido y bebidd.

En la actualidad es el sentido mas débil por edraeb natural por falta de uso, o
bien por la mayor utilizacion dada por parte dehbce a los otros sentidos. Asi se
limita a informarnos como es el sabor de las sg&aralimenticias que ingerimos;
tiene por base la excitacién quimica que provocala® papilas de la lengua ciertas

sustancias llamadas quimiorreceptores.

Los sabores se diferencian de las demas impressemesoriales porque no son
excitaciones puras, como ver, oir sentir un cootad trata de sensaciones mixtas en
las que se mezclan las impresiones gustativasasosehsaciones tactiles, térmicas y

sobre todo olfativas.

Para que una persona pueda saborear los alimestesita de pequefios pocitos que

contienen las papilas gustativas, los cuales seeatr@an recubriendo en totalidad a

"8 http://www.quenegocio.net/Marketing/Tipos/markgtigustativo. html
" http://www.quenegocio.net/Marketing/Tipos/markgtigustativo. html



76
la lengua. Gracias a estos pocitos se puedeglistipor lo menos los cuatro sabores
fundamentales que podemos distinguir por mediogdsto: dulce y salado con la
punta de la lengua; amargo con la parte superiacjdo y agrio con los laterales, El

gusto actua al contacto de sustancias solublekdengua.

No existe el sabor sin la mezcla de otras sensesjg@orque la lengua no registra

solo dulce o amargo.

Los sabores del mate se diversifican cada vez fassar en nuevas variedades para
disfrutar no parece muy lejano, tampoco planeabagipersonalizadas y materias

que comercialicen estas variedades; solo es coefgitiempo y de marketiri§.

5.2 BENEFICIOS DEL MARKETING GUSTATIVO

Los aspectos sensoriales permiten identificar nuegortunidades de mercado y
promueven acciones de liderazgo para el desarddlosabores de productos,
destacandose en este entorno la importancia detr@onpuentes entre las
investigaciones sensoriales y de mercado. Estapéanitido detectar que, en la
eleccion de un producto, el consumidor muestra nornee interés hacia valores
intangibles. Todo ello lleva a un nuevo ambito ajdicacion: las ciencias del

consumidor se han abierto a la sensorialidad.

Para identificar las tipologias sensoriales decl@ntes en cuanto a personalidad,

sexo, edad, y cultura; se debe analizar e ideatifas efectos perceptivo- sensoriales

8 http://www.quenegocio.net/Marketing/Tipos/markgtigustativo.html
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en el comensal, de los elementos comunicativosenkes al producto. Esto otorgar
por medio del sabor una herramienta que le peamitinovar, especializar y
personalizar a sus productos, gracias a la aplinagde los atributos comunicativo-
sensoriales al producto terminado, de manera peagtcon una base real y logica.
Se satisfacera asi, las necesidades y caract@sisensoriales del grupo de clientes -
sujetos al que va dirigido, mejorando de esta forshaproducto terminado,

otorgandole una mayor probabilidad de éxito y amph®!

Los aspectos sensoriales del gusto combinado tammeate con los otros sentidos
permiten identificar nuevas oportunidades de mercagpromueven acciones de
liderazgo para el desarrollo de productos, destlrs® en este entorno la
importancia de construir puentes entre las invasiiges sensoriales y de mercado.
Estas han permitido detectar que, en la elecciémurdgroducto, el consumidor
muestra un enorme interés hacia valores intangiblesdo ello lleva a un nuevo

ambito de aplicacion: las ciencias del consumiddran abierto a la sensorialid&d.

8http://books.google.com.ec/books?id=YZq6eCYPF4cC&M201&Ipg=PA201&dg=marketing+gustativ

o&source=bl&ots=E4kdwBmanU&sig=-abqRgZfCtXcNVOLJ
http://books.google.com.ec/books?id=YZq6eCYPF4cCE&py201&Ipg=PA201&dg=marketing+gus
tativo&source=bl&ots=E4kdwBmanU&sig=-abqRqZfCtXcNVQD

8 http://marketing.blogs.ie.edu/archives/2011/01keting-gustativo-en-el-retail-o-de-juguetes-conesad-

yogurt.php
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5.3 MARKETING GUSTATIVO EN LA INDUSTRIA ALIMENTICIA #

GRAFICO N° 19

Fuente:[httpwww.taringa. netpostsrcetas-y-cocina10524&)6bmidas-mas-ricas-del-mundo. html].
Elaborado por: Pablo Andrés Padilla M. / Juan Francisco Ruiz R.

A partir de la conclusion de que los alimentos oo Bnicamente buenos para comer,
gue son también buenos para pensar, en el sentiedld'rmitren” de practicas y
representaciones sociales ricas y variadas, pemsseso el mosaico de
representaciones que se conectan con el conceptientedad; o en la complejidad
de las relaciones que se traman entre las repaesamés del cuerpo y la comida;
complicacion (y contradiccion tal) que, en las edades occidentales
contemporaneas nos esforzamos en hacer coexistidaah anoréxico con una
creciente tendencia a la obesidad. Un aspectaasleodacticas alimentarias sin
embargo, parece algo olvidado: los distintos adeda accion de comer. Todos
nuestros sentidos (vista, gusto, tacto, olfatog,aidnami), desempefian un destacado

papel en estas multiples temporalidades.

8 Experiencias y Propuestas en la Construccién stdbEPedagégico en Turismo y Hoteleria
IV Jornadas de Reflexién Académica 2007

Jornadas de Reflexion Académica en Turismo y Hagelg2007). pp 55-56. ISSN 1668-222X
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Del mismo modo que se suceden los acontecimientoana escena teatral, la
dimensién multisensorial de una comida nos conmugeasamente, hasta el punto

de suscitar imagenes mentales que perduran nnestnaria.

Podemos armar un guion con cinco actos para fodaalkd sentido del gusto en un

plato:

1. Primer acto: el de la preparacion culinaria.

2. Segundo acto: el lapso que antecede a la p@doep

3. Tercer acto: el tiempo de la propia percepcion.

4. Cuarto acto: el tiempo necesario para recupgraisensacion anterior.

5. Quinto acto: duracién del recuerdo de la seasaxperimentada.

El primer acto condiciona las temporalidades reetaligadas a la accion del comer.
Su naturaleza es distinta en el contexto profesmea el universo domeéstico. En el
primer caso, es el momento privilegiado del ejévcile una competencia sensorial;
el segundo, corresponde a un periodo decisivo lpasacializacion de los sentidos
(experiencias y aprendizajes olfativos y gustativestablecimiento de habitos
alimentarios.) En el caso de los cocineros, el piemie la preparacion de los platos
es el de la movilizacién de la memoria sensorial @din de controlar las cualidades
organolépticas de los productos. En el ambito Ifamy cotidiano, numerosos

trabajos conectados con la antropologia de la afse@n han destacado la
importancia de los entornos sensoriales, partimdate los olores de los platos
durante su preparacion; estos olores que se difiupde toda la casa constituyen

recuerdos familiares perdurables.
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El segundo acto corresponde al tiempo que pretisgersaje multisensorial para
llegar al cerebro. Todo este tiempo de detecc{de, aproximadamente unos
milisegundos), dependera de las caracteristicasimdirasicas de nuestros esquemas

de percepcion, de nuestra atencién, de nuestrdeestaocional, ettt

En el tercer acto, aquello que conocemos como &&s’ es una representacion
estabilizada, durante un lapso mas o menos lamgjoflo de estimulos que nos
moviliza en todo instante; al juzgarla, esta sensase convierte entonces en una
percepcion. Las sensaciones no estan aisladas dmagtras, sino que son
correlativas a las que las preceden y las queclas@aian, lo cual, también aqui,
hace intervenir nuestra memoria inmediata. Egteesentacion de una sensacion
presente y duradera, es una especie de indice iregpéal a partir del cual
aportamos un juicio hedonico sobre los alimentas degustamos. De hecho, esta
sensacion nos parece demasiado corta cuando locgumemos es bueno, y
demasiado larga cuando el plato no nos gusta. dreepcion sensorial es una
coexistencia de estimulos perfectamente ordenamtasnpsujeto que percibe, dotado
de ciertas disposiciones naturales y culturalesahlacrecepcion de los estimulos
multisensoriales: éstos se suscitan donde debertupan exactamente su lugar

dentro de la cronologia de la experiencia sensorial

El cuarto acto se inicia en cuanto se le reconozedoble funcién a la memoria

sensorial en presencia del estimulo, la recuparat@brecuerdo.

8 Experiencias y Propuestas en la Construccién stdbEPedagégico en Turismo y Hoteleria
IV Jornadas de Reflexién Académica 2007
Jornadas de Reflexion Académica en Turismo y Hagelg2007). pp 55-56. ISSN 1668-222X
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La paradoja del omnivoro y la relacion entre iddadi y alimentaciéon. Segun la
paradoja del omnivoro, damos prueba de una grantdidh en nuestros regimenes
alimentarios. Esto, desde un punto de vista atiepigresenta un interés evidente:
somos capaces de vivir en entornos muy diverseso [Ra llevado al ser humano a
buscar la variedad y, por consiguiente, a la ndadsde enfrentarse a alimentos
nuevos, lo cual puede ser peligroso si se consildetaxicidad potencial de los

comestibles desconocidos. He aqui porqué nos apmsy&n gran medida en la
memoria perdurable de nuestras experiencias alanast ya que las preferencias y
rechazos innatos (preferencia por lo dulce, rechdgolo amargo) no resultan
suficientes para orientar nuestra alimentaciérodad segura y fiable. Asi, en todos
los seres humanos se observa una codificacionpoectos recuerdos olfativos. Las
experiencias quimiosensoriales influyen consideraehte en la formacion de las
preferencias durante los cuatro primeros afios de yj en particular, durante el
periodo de seis meses a dos afos, que aparece ‘tanmerdad de oro del

descubrimiento alimentario”. Las aversiones aalmsnas adquiridos en la infancia
pueden persistir cincuenta afios mas tarde. Bastgwe, una sola vez, la ingestion
de un alimento venga seguida de malestar gaststiimaé (nauseas, vomitos, etc.),
para que el individuo desarrolle un rechazo profuptenaz al alimento. Una de las
funciones principales de la memoria olfativa (y tgtiga) es, pues, recordar
experiencias anteriores asociadas a un alimerdengrar en el individuo un estado

de atencién por este comestifile.

8 Experiencias y Propuestas en la Construccién stdbEPedagégico en Turismo y Hoteleria
IV Jornadas de Reflexién Académica 2007
Jornadas de Reflexion Académica en Turismo y Hagelg2007). pp 55-56. ISSN 1668-222X
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5.3.1Disefo de Platos

GRAFICO N° 20

Fuente:[httpsaborgourmet.comrecetas-postres-faciles].
Elaborado por: Pablo Andrés Padilla M. / Juan Francisco Ruiz R.

El disefio y desarrollo de nuevos platos suponetamga compleja debido a
gue cobran relevancia una multiplicidad de factgres determinan a posteriori

el éxito o el fracaso de un menud. Algunos de dsitisres son:

» Costos de produccién.
 Originalidad.
« Complejidad en la elaboracion.

» Aceptacion por parte del comensal.

Un plato debe ser llamativo para nuestro clienghedestar elaborado con
materias primas de alta calidad, en un contextarseglebe notarse el valor
agregado (puesta en valor de la materia prima viewgla, procesada y

manufacturada) y, obviamente debe ser sensoriatnpeegnant&®

8 Experiencias y Propuestas en la Construccion stilbEPedagdgico en Turismo y Hoteleria
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Para distinguir la comida utilizamos en conjuntbalfato y el del gusto; pero
estos también se interrelacionan a través de cauibimes donde intervienen
las texturas y sabores de los alimento, es alldela@omienzan a aparecer en
forma visible nuevos ingredientes para mejorar o difit@ar estas
combinaciones. Por ejemplo se podria convertiraopa en algo que tuviera
una textura similar a una cascara de huevo, bastari afladirle un poco de

nitrogeno de sifon.

La ciencia a ingresado en la cocina. Gracias gattronomia molecular, los

chefs del futuro, nos cambiaran las sensacionesapdransformar en espuma
los alimentos solidos, elaboran helados saladdsipetines de ensalada mixta,
o verduras en gel de distintos colores pero canigino sabor. Podremos ver
en un futuro una bebida sabor a guatita o tacaw satequila, aunque parezca
algo comico, si existen clientes con estas nec#gsgdmsatisfechas habra una

solucién para satisfacer, solo es una cuestiénatkeating®’

IV Jornadas de Reflexién Académica 2007

Jornadas de Reflexién Académica en Turismo y Hogelg2007). pp 55-56. ISSN 1668-222X
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6 MARKETING TACTIL O DEL TACTO

GRAFICO N° 21

Fuente:[http://aguasmayores.blogspot.com/].
Elaborado por: Pablo Andrés Padilla M. / Juan Francisco Ruiz R.

El poder del tacto es inmenso, contribuye a creardeterminada familiaridad e intimidad
entre el producto, punto de venta y el consumidgirtacto es uno de los sentidos que ha
progresado estos Ultimos afios. De ahora en adetantar un producto se ha convertido

en una accion fundamental en el proceso de compra.

Esta tendencia conduce a las industrias a busdariaies y formas que responderan a las
esperanzas y exigencias tactiles de los consunsidpog lo que los expertos lanzaron de

este modo el concepto de marketing t&Etil.

8 http://quenegocio.net/Marketing/Tipos/marketingtiiehtml
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En el area de marketing, se dispone de muchas nfiemtas para inducir a los
consumidores a la accion de compra. Sin embarydaspasado por alto el poder de
persuasion que posee el sentido del tacto. Lassiigaciones han asumido que este
sentido puede resultar persuasivo solo si propaacioformacion sobre los atributos del
producto, como el peso de un celular, por ejemplajo esta premisa, el rol que cumple el
tacto como elemento persuasivo es bastante limita&n embargo, puede resultar

impactante incluso ante la ausencia de informagiidsobre el product®’

El estudio del tacto es relativamente nuevo en etendz. Paco Underhill, un antropologo

del retail, ha observado que:

“Vivimos en una sociedad privada de sensacionefli¢dcy la accion de ir de compras es
una de las pocas ocasiones en las que experimestibnemente el mundo material en

forma directd*®

Underhill sostiene que las diversas formas de camgin tocar, tales como internet o a
través de catalogos, nunca significaran un verdaddsafio para los comercios
tradicionales. Si bien considero que esto es xagegacion, las observaciones ocasionales
revelan que el sentido del tacto es una fuente ritape de informacion para los
consumidores, pero se sabe muy poco sobre el totad® en la evaluacion de los

productos y en el proceso de decisién de compreatsiumidor™

8 http://www.musicam.net/tacto.html

% Underhill edicién 1999, pagina. 158.

%1 Nota de Redaccién: Paco Underhill participé del P@&he Forum '06, organizado por Mch Revista de
Merchandising, http://www.mch-la.com/noticias/niatiphp?id_noticia=58
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ENFOQUE DE LA DIMENSION TACTIL

Se pudo observar, en investigaciones previas, qudaato particular esta en
condiciones de informar al consumidor sobre lagdades y las funciones de un
producto. Este ultimo es por otra parte muy sémsida materia de las superficies.
Asi pues, una eleccion prudente de los materidiezados debe generar el deseo de

tomar el producto, de adquirird.

Mediante el tacto, la persona es capaz de disamnfandamentalmente, tres tipos

de sensaciones: la presion, el calor y el frio.

La gente puede reconocer la forma (en sus tresndiores), la textura (suave o
aspera) y la consistencia (blando o duro) de Igstedy asi como su temperatura.
Si hace fridé el consumidor va querer algo calieao un café o un chocolate. Al
igual podemos decir si hace calor el consumidaoguexrer algo fri6 como un helado

o0 un gaseosa helad.

IMPORTANCIA EN EL PUNTO DE VENTA

El marketing tactil es un componente esencial pamapunto de venta y su
disposicion. El cliente debe sentirse acogido mado con el fin de apreciar su
visita y conservar una imagen positiva del almadéspués de su paso. Un

sentimiento de bienestar que lo tranquilizard akar la alfombra roja esponjosa,

92

http://books.google.com.ec/books?id=YZq6eCYPF4cCE&py201&Ipg=PA201&dg=marketing+gus
tativo&source=bl&ots=E4kdwBmanU&sig=-abqRgZfCtXcNVD

% http://loshijosdekotler.blogspot.com/2007/08/méirgy-las-sensaciones.html
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sefal de prestigio, algo por lo que la perfumedph®ra apostara por la reputacion

de su marc&}

El disefador de indumentaria italiano Ottavio Mies@afirmo: ‘Debido a los
productos que ofrecemos y a los clientes que tememdodo el mundo, no vemos
una necesidad real de utilizar este tipo de estjiatéonline, basada en internet).
Nuestros clientes quieren tocar las tefas.

Algunas categorias de productos inducen al tacequea otras. Con frecuencia los
consumidores desean tocar los articulos con eltmbg confirmar cierta
informacion especifica sobre los mismos que soEdpwbtenerse a través de este
sentido. El tacto es esencial para informarse esdar textura, la dureza, la
temperatura y el peS8. Por ejemplo, la textura de un sweater se evalgndo la
tela, o la madurez de un tomate se conoce pregiottanLas categorias en las que
la informacion sobre la textura, la dureza, la terafjura o el peso varian el

diagndstico son mas propensas a inducir al tatcesate la compra.

Las barreras contra el tacto, tales como los edtbibs, pueden inhibir la adquisicion
de tacto informativo y, en consecuencia, dismitaiconfianza en la evaluacion del
producto, aumentando el grado de frustracion denldisiduos que se sienten mas
motivados a tocar los productos. Ademds, he ohdernen un estudio realizado
junto al investigador Terry Childers que las dgs@anes escritas y las imagenes de
productos pueden mejorar parcialmente la adquisidé cierto tipo de informacién

tactil >’

% http://quenegocio.net/Marketing/Tipos/marketingtilehtml
% publicidad empresa Romano 2000, ltalia.

% Klatzky y Lederman 1992, 1993

" (Peck y Childers 2003a).
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6.3 IMPACTOS EN EL PRODUCTO

Encontramos también el concepto de marketing taetil las caracteristicas
intrinsecas de los productos. En efecto, la textumateria de un producto debe
estar en perfecta condicion respecto a éste. paaslones en terciopelo deben ser
suaves, la carroceria de un coche debe ser lisamdu®o y materiales estan

basicamente vinculados.
En la actualidad, el marketing tactil esta en plemalucion y expertos cualificados
estan en busca de los medios mas sofisticadosopéiraizar el uso del tacto con

fines mercantiled por Ejemplo:

Suavitel: Producto relacionado a la suavidad que de las prendas de vestir,

teniendo un olor caracteristico. “Suavitel, sueamo el amor de mama”.

- Disefo de prendas de vestir, suaves, agresivam s, etc.

« Elaboracion de productos de higiene corporal copsmdorantes, maquina de

afeitar, lociones, etc.

« Eleccion de temperatura ideal o estado ideal dsistemcia o suavidad para el

consumo de productos alimenticibs.

% http://quenegocio.net/Marketing/Tipos/marketingtilhtml
% http://loshijosdekotler.blogspot.com/2007/08/méirgy-las-sensaciones.html
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CARACTERISTICAS DEL PRODUCTO INFORMACION TACTIL

Algunas categorias de productos inducen al taceque otras. Con frecuencia los
consumidores desean tocar los articulos con eltmbge confirmar cierta
informacion especifica sobre los mismos que sékdpwbtenerse a través de este
sentido. EIl tacto es esencial para informarse esdér textura, la dureza, la
temperatura y el peso (Klatzky y Lederman 1992 3)9%or ejemplo, la textura de
un sweater se evalla tocando la tela, o la maddeeain tomate se conoce
presionandolo. Las categorias en las que la irgoidn sobre la textura, la dureza,
la temperatura o el peso varian el diagnosticorsas propensas a inducir al tacto

antes de la comprd’

Las barreras contra el tacto, tales como los edtbibs, pueden inhibir la adquisicion
de tacto informativo y, en consecuencia, dismifauiconfianza en la evaluacion del
producto, aumentando el grado de frustracion denldisiduos que se sienten mas
motivados a tocar los productos. Ademas, he obderen un estudio realizado
junto al investigador Terry Childers que las dgsuanes escritas y las imagenes de
productos pueden mejorar parcialmente la adqursidecierto tipo de informacion

tactil 10

TACTO NO INFORMATIVO O HEDONICO

¢, Qué sucede con el tacto que no posee valor infionfaPor ejemplo, Alli, la

pastilla para adelgazar de GlaxoSmithKline, cuentaun envase en forma de dedo.

190 http://quenegocio.net/Marketing/Tipos/marketingtilehtm|
101 http://quenegocio.net/Marketing/Tipos/marketingtilehtm|



90
Al abrirlo, la textura interior es gomosa, parecaddi de la piel. El packaging fue
ideado para hacer que el consumidor sienta quetdedando la mano a un amigo o
aliado, quien lo acompafara en su esfuerzo por Haj@aeso. En este caso, el tacto
no posee valor informativo para el consumidor. oCQéfemplo me lo trajo un
estudiante de la India. Se trataba de un follelici,ando donaciones para una obra
de caridad en ese pais. La tapa tenia un cuadeagapel de lija que decia: “Tocar

aqui...”. Al abrir el panfleto la frase continuaba:para sentir la mano de Mallesh,
un nifio de 9 afios”. La organizacion benéfica afimpoie este fue el folleto para

recaudar fondos mas efectivos que habian disefiado.

Estos ejemplos sugieren que el tacto no informatwobién puede ser persuasivo.
Para tener impacto en las decisiones y evaluaciaesarketing, ¢ es necesario que
el tacto proporcione informacion sobre los atrisutdel producto?, ¢0 sus
caracteristicas hedonicas también pueden ser peras@2 Junto con Jennifer
Wiggins Johnson, otra investigadora de marketing, propusimos probar si el tacto

no relacionado a un atributo del producto puedaltaspersuasivo®?

Diseflamos un folleto solicitando donaciones de fi@rng dinero para un parque
botanico. Para evaluar si un elemento tactil adtosa folleto lograria aumentar su
grado de persuasion, previamente probamos variterialas distintos. De acuerdo
a los resultados de nuestra prueba, el elementriddhvariaba segin su adecuacion
al mensaje del folleto, o segun la sensacién tqatl brindaba: muy positiva, neutra,
o levemente negativa. Por ejemplo, las tres tagtque se adecuaban al mensaje del
parque eran una pluma (sensacion positiva), l&zarde un arbol (sensacién neutra)

y papel de lija (sensacion levemente negativa).

192 http://quenegocio.net/Marketing/Tipos/marketingtilehtm|
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A partir de un experimento de laboratorio, hallamog una textura de sensacion
positiva 0 neutra era mas persuasiva que una mgativee De hecho, estos
elementos de sensacion positiva 0 neutra aumensggaiiicativamente la cantidad
de tiempo y dinero que la gente estaba dispuedt@ar a la organizacion. También
examinamos si la adecuacion del elemento textueddmensaje del folleto era

relevante y encontramos que en ocasiones lo ggand&ndo de la persof&.

6.5.1 Factores Individuales

Algunos expertos afirman que los sistemas de canpméne, como el de
Webvan y similares, fracasaron en gran medida perlps compradores
querian apretar los tomates en vez de encargarltsagés de un catalogo
de internet” (Konrad 2001j%*

Aunque esto puede no ser valido para todos los Emhopes, si lo es para
algunos. La llamada Necesidad de Tocar (NT) es ocamacteristica

individual definida como la preferencia por la obt&n y la utilizacion de
informacién tactil (Peck y Childers 200%Y.

En otras palabras, algunas personas simplemerfterpretocar mas que otras.
En nuestro estudio sobre la persuasion del folleb@ontramos que para la
gente con elevado nivel de NT, la adecuacion demehto texturado al

mensaje del folleto es irrelevante. Por otra pastos individuos son mas
propensos a ser disuadidos ante la presencia delemmento tactil. Sin

embargo, la gente con baja NT necesita que el mkatgtjunto se adecue al
mensaje del folleto. Estos individuos serdn petisias mas facilmente si el

elemento texturado se adecua, que si no tiene @onalguna con el mensaje.

193 http://quenegocio.net/Marketing/Tipos/marketingtilehtml
194 http://www.mch-la.com/noticias/noticia.php?id_e#E58
195 |bidem
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A través de otro experimento pudimos determinarlgsi@ersonas con elevada
NT poseen una reaccidn mas positiva al elementaredo: “jSimplemente se

siente bien!”, dicer®®

En un tercer estudio, probamos si nuestros halfaeyperimentales podian
repetirse en la realidad. Elegimos asociarnos Mawestern Children’s
Museum, un museo que lleva a cabo actividades pacs de hasta 8 afios.
En su caracter de ONG, la entidad usa el correectdir para solicitar
donaciones y membresias. Junto con el personaladieda recaudar fondos,
disefiamos un folleto para incorporar nuevos miembEn la tapa se mostraba
un dinosaurio con manchas y un nifio tocandolo. ghumcorporamos un
elemento texturado en la mitad de los folletd§’Como nuestros estudios
anteriores habian sugerido que los elementos teldarque brindan sensacion
positiva eran mas persuasivos, usamos un elemeate y agradable al tacto.
En los folletos con las formas texturadas, la mamohs grande del dinosaurio
era un circulo de piel sintética roja, que en laepa habia resultado suave y
agradable al tacto. Encontramos que al incorparéolleto final un elemento
texturado que proporcionaba una sensacion posgwdpgraba aumentar la
actitud favorable hacia el mismo y con ello la poisiad de que el destinatario
se asociara al musé¥. Ello en comparacion con la ausencia de un objeto
texturado agradable al tacto. Este detalle adatibire especialmente efectivo

en las personas con elevada NT.

1% phidem
17 |hidem
198 http://quenegocio.net/Marketing/Tipos/marketingtilehtm|
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6.6 DELIMITACION DEL SENTIDO DEL TACTO

Como los aspectos hedonicos del tacto pueden aamangrado de persuasion, el
uso de este sentido en marketing es mas amplio ged se habia considerado. Al
respecto, los esfuerzos realizados hasta el monsentoan limitado al tacto que
proporciona informacién sobre los atributos deldpicio y que con frecuencia solo
puede utilizarse en forma efectiva en contextosld@® realiza una evaluacion fisica
del producto. Sin embargo, el sentido del tactmaderramienta heddnica puede
aplicarse en una amplia gama de productos y hestriss; y en una gran variedad
de contextos que antes no eran reconocidos ersfodies del tacto, incluyendo el

disefio de packaging, la publicidad grafica, el retni directo y el material PO

Mis investigaciones indican que el sentido del daptiede incorporarse a los
mensajes de marketing en una amplia variedad dextos. Los individuos con alta
NT experimentaran respuestas efectivas y una mpgosuasion al recibir un
mensaje con elementos tactiles, especialmente culasdmismos transmitan una
sensacion neutra o positiva. Sin embargo, patarewn menor nivel de persuasion
en las personas con baja NT, los ejecutivos deetiagkdeben asegurarse de que el
elemento texturado se adecue a todo el mensaj& yngyprovoque una sensacion
negativa. Dicho esto, la variedad de elementd#iddaaue usamos sugiere que la
adecuacion entre el objeto y el mensaje puedensapietada en forma ampfit.
Por ejemplo, en nuestro estudio, el papel de &jaansideré adecuado al parque

botanico. Ello sugiere que el tacto puede utiéieagn una variedad de contextos de

199 http://www.mch-la.com/noticias/noticia.php?id_e#E58
110 pidem



94
marketing, siempre que los sujetos con baja NT gmeshcontrarle algun sentido a

su presencid™!

El tacto puede emplearse como herramienta de @#dsumas alla de los folletos
que solicitan donacioné®® En algunas acciones de marketing directo, esigosi
segmentar a los consumidores en base a su NTasvaarcas de ropa, como el caso
de Land’s End, actualmente le brindan a sus chketdeoportunidad de solicitar
informacion tactil, a través de muestras de telagpienvian por correo. Es probable
que un consumidor que solicite una muestra detigsieposea elevada NF° Si
bien puede ser muy oneroso enviar catadlogos carnaicion tactil a todos los
clientes, se puede enviar correo directo pers@dizsolo a los clientes que

requieran las muestra¥’

Respecto al empaque, las investigaciones sugieten lgs oportunidades del
packaging no se limitan a proporcionar informadéctil sobre los atributos. Las
nuevas tecnologias de impresion presentan efeatalgentan a los consumidores a
tocar'® Es probable que las personas con mayor NT searpmgensas a evaluar
estos envases, ya que disfrutan de las experiesens®riales del tacto. Un envase
de producto interesante al tacto puede incremdasaventas del mismo, aun si la

oportunidad de tocarlo no proporciona informaciditianal sobre sus atributd¥.

El tacto también presenta implicancias significaiypara los exhibidores colocados

en los puntos de venta. Los sujetos con elevadas&Tven atraidos por las

pidem
12 pidem
13 |bidem
14 bidem
15 http://www.mch-la.com/noticias/noticia.php?id_erE58
16 http://www.mch-la.com/noticias/noticia.php?id_ =58
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oportunidades de tocar y son propensos a respani@er invitaciones a tocar telas,
articulos de papel y otros productos que propoecionna sensacion positiva,
inclusive cuando no forman parte del proceso de&aeedn del producto. El disefio
de POP que induzca al tacto puede llevar a losp&nsg@ interactuar con productos
que de otro modo hubiesen ignorado, y que puedemenrentar la compra por

impulso y no planificad&’’

Finalmente, hay estudios que indican que el taatede utilizarse junto con
ilustraciones, fotos, colores, comics y otros el@o®& que aumentan la persuasion de
los avisos gréaficos. Los elementos tactiles cangtn informacion inesperada que
ha demostrado aumentar el grado de persuasioncpal, siempre que se
“adecuen” al mensajé® Las Gltimas tendencias en publicidad se han curamo

en los aspectos estéticos y experienciales denamicacion, y la incorporacion del
tacto puede ser el siguiente paso en la suma @etaspexperienciales o hedénicos a

la publicidad y a otras comunicaciones de markétifg

17 http://quenegocio.net/Marketing/Tipos/marketingtilehtml
18 http://www.mch-la.com/noticias/noticia.php?id_e#E58
119 http://www.mch-la.com/noticias/noticia.php?id_e#E58



7 EXPERIMENTACION

7.1 FOCUS GROUP MULTISENSORIAL

En el Focus Group vamos a desarrollar un experimnpata averiguar cual es el

impacto del marketing sensorial en los consumidecesitorianos.

La muestra es de 8 personas, entre las cualestearoos a 4 hombres y 4 mujeres

entre la edad de 20 a 30 afos.

El proceso de reclutamiento se lo realizo de acuardna base de datos de tiendas

en centros comerciales.

Las personas seleccionadas fueron sometidas atupai@ comprobar que cumplen

con las variables a ser estudiadas.

Tiempo de duracion:

50 miny 10 min. Receso

Forma en el que va a ser llevado el Focus Group:

 Se cubriran los temas de la guia de discusion, icamd de tema

naturalmente.
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» Profundizar y certificar la veracidad de las opi@s.

» Llevar el orden y manejar con sutileza los problema

» Flexibilizar y enriquecer la guia de discusion gr@pgrupo en caso de surgir

inquietudes pertinentes para el estudio.

» Evitar influenciar las respuestas de los partidiparron preguntas demasiado

directas.

7.1.1 Objetivo General

Dar cuenta de la importancia e influencia que tielos cinco sentidos en la

mente del consumidor que se traduzca en diferdbniaagecordacion y

fidelizacion hacia el producto, empresa o marca.

7.1.2 Objetivos Secundarios

* Verificar si las variables establecidas son lasrectas, o0 si se deben

eliminar o aumentar.

» Determinar la percepcion de los consumidores ataeretidos a estimulos

pres establecidos.

* Reaccion de los sujetos a prueba frente a marcasoeidas.
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7.1.3Variables

» Tiempo Duracion del efecto.

» Percepcion de los productos a través de los sentido
» Saber si se puede producir algun tipo de recuerdo

» Satisfaccion del Cliente

» Fidelizacién

» Sensacion provocada
7.1.4Introduccion (7 Minutos)
Buenas tardes sefiores y sefioras agradezco sun@siste que vamos a
realizar a continuacién, es un analisis del condande la ciudad de Quito con
el cual queremos determinar cOmo se comportanesugles en el momento de

seleccionar un producto para consumir.

Por favor quisiera que me ayuden con sus nombeekactividad a la que se

dedican.

También quisiera saber que opinan de los anunaiolécfiarios.

7.1.5Presentacion

« Agradecer la participacion.

« Presentacion del coordinador.
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Breve descripcion de por qué fueron elegidos (querspresentantes de

muchos otros).

Breve descripcion de los objetivos del encuentro.

Notificar que se grabard la discusion para no pepiates de la

discusion.

Descripcion de la dinamica de la sesion.

Duracioén del encuentro.

Respeto de la anonimidad.

Dejar claro que se espera que se hable de susoginy que no vamos a

discutir experiencias personales.

Dejar claro que nos interesa hacer una conversagigral y que cada
uno de ellos expresen libremente sus ideas y ameiqque no hay

buenas o0 malas ideas o respuestas a las cosaamas & discutir).

Comunicar que si bien no esperamos que se pidageepara hablar, si
esperamos que cada uno escuche al otro y esperal quempariero

termine de hablar para expresar su opinion.
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« Presentacion de los participantes. Antes de coanene gustaria saber
un poquito sobre cada uno. Podrian presentarsecy dnas pocas

palabras sobre ustedes: tu edad, qué hacen, a&m\gjuen.

7.1.6 Guia del Focus Group (10 Minutos)

Participaran 2 moderadores los cuales realizassidmientes preguntas:

Moderador 1. Por favor necesito que me ayuden neipodo cada uno las

siguientes preguntas vamos a empezar de derectguierda, les pido que

respeten los turnos de los demas y no interrumpeaadi luego tendremos un

momento para intercambiar ideas luego de que tddomn intervenido.

Gracias.

1) Segun usted ¢ Cuando acuden a realizar comprassgleeqgele afecta su

decision de compra?

2) ¢ Creen que los sentidos intervienen en el momenta compra?

3) ¢Han creado algun lazo emocional con los articolpsoductos que usan

frecuentemente?

4) ¢Qué les agradaria mas que tenga un local buergernman buen olor,

sofas confortables o buena musica?
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5) ¢Han percibido olores en los locales que sueleiracegularmente?, ¢Ha

sentido algun efecto en usted?

6) Con respecto al sentido del gusto, ¢Qué es lo mpfeere al momento de

elegir un lugar para comer, el sabor, la imagenudgr o ambos?

7) ¢El tipo de masica en un lugar afecta su estadé?en

8) ¢El material con que estad hecho los productos qugm determina su

deseo de comprar?

9) ¢Usted compra de acuerdo a los colores que serdgrecule moda? o ¢De

acuerdo a su preferencia?

7.1.7 Analisis del Focus Group

De acuerdo a las respuestas expuestas se llegaamdtusion de que los 3

principales factores son:

Pregunta 1

« Primero el Precio
e La Marca del producto

» Las Promociones que se ofrecen.
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Pregunta 2

De acuerdo las respuesta de los participanteglutgdes si afectan al momento
de compra, principalmente el sentido de vista, gide olfato. Ya que segun
sus conclusiones estos sentidos hacen que entnen @mbiente que produce

consumismo.

Pregunta 3

El lazo emocional se produce de acuerdo al moméatcompra si este es
recordado, a la persona que entrega el productd este producto fue

conseguido con esfuerzo.

Pregunta 4

Todos los participantes reaccionaron que si esugarlen el cual se va a
permanecer algun tiempo serian todas las opciemesambio si es un lugar en
el cual no se va a permanecer un tiempo signiicagirefieren la buena

imagen y masica.

Pregunta 5

De todas los participantes 5 personas han perclbglolores en locales que

acuden regularmente, y este olor si les ha produaidefecto de recordacion.

Los otros participantes no han prestado atencesteafactor.
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Pregunta 6

Todos los participantes prefieren el sabor, perterdenaron una nueva
variable de acuerdo al sabor y este es la relagi@ntiene con el olor y el

aspecto de limpieza del lugar.

Pregunta 7

Todos los participantes determinaron que si sowtades por el tipo de

musica, pero la muasica es aceptada o rechazadaudeda a su estado de

animo y si estan acompanados o solos.

Pregunta 8

El material si es un factor determinante en el mimee compra si se requiere

obtener un articulo a largo plazo, comodidad o por sentimiento de

satisfaccion. Esto lo demuestran las respuesths grarticipantes.

Pregunta 9

Se determind que se busca los colores que cadgpuafiere, pero en el

momento de la compra se tiene que elegir de acuelol® que estén de moda,

ya que ellos son los Unicos que logran encontrar.
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7.1.8 Experimento 1 Multisensorial: (15 minutos)

Se colocaron 2 envases diferentes de Gaseosa, aob@hnian o mismo e

incluso tenian la misma etiqueta, pero con distsilaeta de envases, los

participantes tenian que elegir entre estos 2.

Con este experimento queremos estimular el sedidla vista, el tacto y el

gusto, y analizar los resultados.

Se coloco a los participantes al frente de la nuesale se encontraban las

botellas de gaseosa, al inicio del experimentoadka sentido se les anuncio a

los participantes que se les mostraba diferenteduptos en comparacion al

experimento anterior.

Fase Visual

Se les pidi6 que elijan entre las 2 solo por lanfodel envases solo viéndolos.

Fase Tactil

El siguiente paso fue solicitar que escojan desgaé&ostener las botellas.

Fase Gustativa

Luego se les hizo probar la gaseosa sin decirlesetan de la misma marca y

escogieron entre las 2 opciones.
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7.1.9 Resultados

7.1.9.1Sentido de la Vista

En el primer experimento en el cual se les pidié glijan entre las 2

opciones solo por la forma del envase. Se readiz@xperimento

analizando las siguientes variables.

Tiempo de Duracion

Se calculé un tiempo de respuesta por parte dedoscipantes. Se
comenzo a tomar el tiempo el instante que una parso coloco frente a
la mesa donde se encontraban las botellas a sacieeladas hasta el
momento que toma su decision. El tiempo promediveetodos los

participantes fue de 5 minutos, por lo que concbsimue ese tiempo es

en el que se capta el mensaje.

Recuerdos

La variable de recuerdos nos ayuda a conocer girgdujo algun

recuerdo o sensacion de nostalgia. Se calific@al®erdo a un rango

entre calificaciones del 1 al 5 de la siguiente enan

1 Ninguna

2 Ligera
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3 Media
4 Alta

5 Muy Alta

El resultado que obtuvimos es el de 3 lo que qudmeir que la

recordacion por medio de la vista es de un nivalimessto se debe a

gue una persona solo recuerda el 5% de lo quewamnté su vida.

Reaccidn al Estimulo del Sentido

Se analiz6 el tipo de reaccion de acuerdo a lataciép por parte del
participante, se evalu6 de acuerdo a 2 parametsosulales son positivos
y negativos. Siendo positivo cuando se produjoreaacion al estimulo,
y negativo cuando pasa todo lo contrario. En elkeegrmento todos los
participantes obtuvieron un resultado positivo leogue todos tuvieron

una reaccion hacia el estimulo.

Fidelizacion

Se evalla dandole una valoracion de 1 al 5 sienglonfvel maximo de
fidelizacion. Medimos el nivel de fidelizacién. | Eesultado del
experimento tuvo un resultado promedio de 4 lo ceatesenta que los

participantes fueron fidelizados mediante el edtrpuesentado.
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Sensacion provocada

Con esta variable intentamos determinar qué senwsa&s provocada al
estimular al sentido de la vista, el experiments aguda a identificar
variables como sensacion de placer, satisfaccioefengncia por la
estética, conformidad y de recuerdo. Nos damostaugue todas estas
sensaciones son positivas por lo que concluimossgee utiliza una
adecuada estimulacion los resultados que obtenssrés los que nos

ayuden a fidelizar al cliente.

Multisensorialidad

La Multisensorialidad nos sirve para saber la rélaque existe con los
demas y que sentidos también son afectados ataeddi estimulacion

del sentido de la vista. En el experimento nosatacuenta que los
sentidos que reaccionan conjuntamente con el distia son el del tacto
y el gusto. El tacto se ve alterado cuando eliqggaainte percibe si la
forma de la botella tiene un buen material y eaddcuado para que
pueda ser sujetado por este. Al observar el cattetel envase produce
gue las personas que han probado este productemoeni a recordar el

sabor y aumenta el deseo por el producto.

Edad

Nos ayuda a saber si existen diferencias de acuerdoedad de los

participantes, y como es el reaccionar de las passde acuerdo a los
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afios que poseen. El promedio de edad en esteiragp&r es de 24
afos, tenemos que recordar que la propuesta palizareeste tema de

tesis es de 20 afnos hasta un maximo de 30 anos.

Sexo

Aqui al igual que la anterior variable, podemoseobar las diferencias
gue existe entre el sexo masculino y femenino. ésieentramos que las
mujeres tienen una preferencia estética sobredosbtes, por otro lado
los hombres tienen una preferencia por la sensaigdrcantidad que

produce el sentido de la vista.

Percepcion

La percepcidon nos sirve para conocer coOmo intexgeparticipante los
estimulos a los que son sometidos, el estimulargnemitimos fue que
la primera botella tenia mayor contenido, otrodafte la estética de la
botella nUmero uno tenia una mejor presentaciogu® hizo que los
participantes crean que este articulo era de neajatad, y por dltimo la

forma nos permitia percibir que seria de facil esmo seria al momento
de sujetarla. En el experimento el estimulo fugptado por el 80% de
los participantes, mientras que el respecto pudoilpe esto pero en
menor intensidad, porque ellos ya tenian estaldeaid modelo

convencional lo cual evito la correcta transmigiéhmensaje.
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Tipologia

Para conocer a detalle como influye un estimuloos dentidos es
importante conocer la tipologia del consumidor porque hemos
definido esta variable en 2 grupos, las cualesaectivo y conductual.
Afectivo determinamos cuando la eleccion es reddizhasandose en
sentimientos, emociones o0 estado de animo que cugeEn en ese
momento, y el otro es el conductual este es amlizie acuerdo a la

conducta que ofrece el participante de acuerds adtimulos.

En el experimento encontramos que los participajqiespresentaron una
tipologia afectivo son de sexo femenino lo cualuyd en su decision,
nos damos cuenta de acuerdo a las justificaciomesleccion que
presentaron dichos participantes. En lo referemtda tipologia
conductual los participantes que predominaron fuelas de sexo
masculino, esto lo notamos en el factor predomenant su eleccion es

como se adapta mejor el envase a sus requerimientos

Actitud

La actitud es uno de los factores mas importara @ae el experimento
tenga éxito, ya que esto nos ayuda que los resgltsehn los mas claros
posibles. Los participantes en este experimergegntaron una actitud
positiva, este factor lo medimos de acuerdo a l@booacién y

disponibilidad que presentaban en cada etapawelamn sometidos.
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7.1.9.2Sentido del Tacto

Para estimular el sentido del tacto se prosigwolacar dos botellas de
plastico, las cuales contenian gaseosa, pero aadbabienia una forma
diferente, la primera tenia una silueta en form&,da segunda forma es
la tradicional de una botella de 3 litros de gaaeokuego se les pidio
gue prosigan a sujetar las dos botellas y a camtion determinen cual

es la mas adecuada de acuerdo a la sensacionigercib

Tiempo de Duracion

Se calculé un tiempo de respuesta por parte dedoscipantes. Se
comenzo a tomar el tiempo el instante que una parso coloco frente a
la mesa donde se encontraban las botellas a smcieeladas hasta el
momento que toma su decision. El tiempo promediveetodos los

participantes fue de 5 minutos, por lo que conahgsique ese tiempo es

en el que se capta el mensaje.

Recuerdos

La variable de recuerdos nos ayuda a conocer girggujo algun

recuerdo o sensacion de nostalgia. Se calific@aleerdo a un rango

entre calificaciones del 1 al 5 de la siguiente enan

1 Ninguna

2 Ligera
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3 Media
4 Alta

5 Muy Alta

El resultado que obtuvimos es el de 3 lo que qudmeir que la

recordacion por medio de la vista es de un nivalimessto se debe a

gue una persona solo recuerda el 5% de lo quewamnté su vida.

Reaccidn al Estimulo del Sentido

Se analiz6 el tipo de reaccion de acuerdo a lataciép por parte del
participante, se evalu6 de acuerdo a 2 parametsosulales son positivos
y negativos. Siendo positivo cuando se produjoreaacion al estimulo,
y negativo cuando pasa todo lo contrario. En elkeermento todos los
participantes obtuvieron un resultado positivo leoque todos tuvieron

una reaccion hacia el estimulo.

Fidelizacion

Se evalla dandole una valoracion de 1 al 5 sienglonfvel maximo de
fidelizacion. Medimos el nivel de fidelizacién. | Eesultado del
experimento tuvo un resultado promedio de 4 lo ceatesenta que los

participantes fueron fidelizados mediante el edtrpuesentado.
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Sensacion provocada

Con esta variable intentamos determinar qué senwsa&s provocada al
estimular al sentido de la vista, el experiments aguda a identificar
variables como sensacion de placer, satisfaccioefengncia por la
estética, conformidad y de recuerdo. Nos damostaugue todas estas
sensaciones son positivas por lo que concluimossge utiliza una
adecuada estimulacion los resultados que obtenssrés los que nos

ayuden a fidelizar al cliente.

Multisensorialidad

La Multisensorialidad nos sirve para saber la rélaque existe con los
demas y que sentidos también son afectados ataeddi estimulacion

del sentido de la vista. En el experimento nosatacuenta que los
sentidos que reaccionan conjuntamente con el distia son el del tacto
y el gusto. El tacto se ve alterado cuando eliqggaainte percibe si la
forma de la botella tiene un buen material y esaddcuado para que
pueda ser sujetado por este. Al observar el cattetel envase produce
gue las personas que han probado este productemoeni a recordar el

sabor y aumenta el deseo por el producto.

Edad

Nos ayuda a saber si existen diferencias de acuerdoedad de los

participantes, y como es el reaccionar de las passde acuerdo a los
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afios que poseen. El promedio de edad en esteiragp&r es de 24
afos, tenemos que recordar que la propuesta paizareeste tema de

tesis es de 20 afnos hasta un maximo de 30 anos.

Aqui al igual que la anterior variable, podemoseobar las diferencias
gue existe entre el sexo masculino y femenino. és@entramos que las
mujeres tienen una preferencia estética sobredosbtes, por otro lado
los hombres tienen una preferencia por la sensaigdrantidad que

produce el sentido de la vista.

Percepcion

La percepcidon nos sirve para conocer coOmo intexgeparticipante los
estimulos a los que son sometidos, el estimulargnemitimos fue que
la primera botella tenia mayor contenido, otrodafte la estética de la
botella nUmero uno tenia una mejor presentaciogu® hizo que los
participantes crean que este articulo era de neajatad, y por dltimo la

forma nos permitia percibir que seria de facil esmo seria al momento
de sujetarla. En el experimento el estimulo fugptado por el 80% de
los participantes, mientras que el respecto pudoilpe esto pero en
menor intensidad, porque ellos ya tenian estaldeaid modelo

convencional lo cual evito la correcta transmigiéhmensaje.



114

Tipologia

Para conocer a detalle como influye un estimuloos dentidos es
importante conocer la tipologia del consumidor porque hemos
definido esta variable en 2 grupos, las cualesaectivo y conductual.
Afectivo determinamos cuando la eleccion es reddizhasandose en
sentimientos, emociones o0 estado de animo que cugeEn en ese
momento, y el otro es el conductual este es amlizie acuerdo a la

conducta que ofrece el participante de acuerds adtimulos.

En el experimento encontramos que los participajqiespresentaron una
tipologia afectivo son de sexo femenino lo cualuyd en su decision,
nos damos cuenta de acuerdo a las justificaciomesleccion que
presentaron dichos participantes. En lo referemtda tipologia
conductual los participantes que predominaron fuelas de sexo
masculino, esto lo notamos en el factor predomenant su eleccion es

como se adapta mejor el envase a sus requerimientos

Actitud

La actitud es uno de los factores mas importarma @ae el experimento
tenga éxito, ya que esto nos ayuda que los resgltsehn los mas claros
posibles. Los participantes en este experimergegntaron una actitud
positiva, este factor lo medimos de acuerdo a l@booacién y

disponibilidad que presentaban en cada etapawelamn sometidos.
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7.1.9.3Sentido del Gusto

Luego se les hizo probar la gaseosa sin decirlesegan de la misma
marca todas las personas eligieron la muestra sjiada en el envase
esterilizado asumiendo que el sabor del otro enves& un sabor

amargo, faltaba azucar, y que tiene mucha agua.

En el segundo experimento:

El resultado fue de una eleccién de un 100% erritagpa porcion ya
gue todos concordaron que el sonido que se realimasticar fue mas

satisfactorio, y la sensacion en la boca tienenuagor recordacion.

*Ver Anexo 1.

7.1.10 Experimento 2 Multisensorialidad: (15 Minutos)

El siguiente experimento consiste en afectar losides del gusto y el oido.
Nos planteamos en como reacciona un consumidordewasdo que el gusto
es afectado por la textura y el sabor del productgemas dice que el éxito
esta en el sonido (crunch) que ofrece en al malkstica Enfatizando que el
sonido (crunch) es mas bien referido al que seckscy siente dentro de la

boca, se mide la satisfaccion de nuestra muestra.

Se sirvid una pequefia porcion de canguil en unalema transparente sin

marca, y la otra porcion de una marca diferente pen mejor presentacion en
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una envoltura color blanco que contenian una imagean canguil y atras se

encontraba los ingredientes, registro sanitarieché de caducidad.

7.1.10.1Resultado

Los participantes concordaron que la recordacidhadsensaciones del
producto ya sea por la forma de los envases obelr sasensacion que
produzca, ha producido una mayor recordacion qai@rapagandas que
a las que ha sido sometidos constantemente pormedios de

comunicacion.

Los sentidos si influyen en el momento de elegiproducto, el sentido

gue mas influye es el de la vista.

Los consumidores no solo se guian por factores celniprecio’ y la

‘calidad’ al momento de decidirse por un produdter Anexo 1.

CUADRO N° 1
CUMPLIMIENTO DE LOS OBJETIVOS

Variables a ser cubiertas Porcentajes

Determinar preferencia de acuerdo al género.

Percepcion de los productos a través de los sentido

Preferencia de acuerdo a la percepcién por patesdeentido

Costo-Beneficio vs Recordacion Sensorial

Satisfaccion del Cliente

Consumo de productos por necesidad

Cultura de cada persona

Fuente:Investigacion realizada
Elaborado por: Pablo Andrés Padilla M. / Juan Francisco Ruiz R.
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7.2 FOCUS GROUP OLFATO

En el siguiente focus group trataremos de estimalasentido del olfato para
canalizar y observar si dicho estimulo puede a@udavor de la compra-venta de un

producto.

El focus group a realizarse es solo una pantalta pavar a cabo el verdadero
experimento y resultado esperado; estimularemossegltido olfativo de los
participantes mientras duren las discusiones mdate por nosotros y observaremos

como este factor condicionante actla sobre laidedisal de las personas.

Muestra:

9 personas, (4 hombres y 5 mujeres)

Tiempo:

08 minutos de guia e introduccion a los participant
10 minutos de 1ra discusion.

10 minutos de 2da discusion.

05 minutos de receso.

10 minutos de 3ra discusion.

10 minutos de 4ta discusion.

Final del focus y comprobacion de la estimulaciéhsgntido del olfato.
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Variables:

Percepcion y preferencia de los consumidores agrde los sentidos
Idiosincrasia y gustos del individuo.

Manipulacién de los sentidos para llegar al condomi

7.2.1 Guia del Focus Group

Buenos dias con todos, agradezco de antemano poesencia; lo que vamos
a realizar esta mafiana es analizar si la nuevanerade marketing sensorial
es una estrategia de mercado o una manipulaciéonalmidor por medio de

mensajes subliminales.

Como indicacion y regla fundamental del focus grespel respeto a cada uno
de los participantes, cada uno tendra la oportdndgacomunicar y expresar lo
que piensa, y no se podra interrumpir ni juzgar jpoque otro piense o
comente, se podra intercambiar ideas con orden igcipalmente no

interrumpiendo a otro participante.

Para comenzar se conoceran entre los participarmissjiran su nombre, edad
y a que se dedican. Luego quisiera saber que amda uno sobre las
profecias mayas; y, “Una vez introducida la cordreia y exaltado el animo

de los participantes procederemos al experimentorain”
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Primera Discusion:

Moderador:

¢,Creen que la exposicion de los sentidos a vastbs@os puede intervenir o

afectar en la decision del consumidor en el momeatia compra?

La discusion comenzo y cada uno de los integradgefocus group opino lo
que cree, conoce o0 simplemente piensa, todo seralésaegun lo planeado,
puesto que los participantes se interesan en @, teomparten y debaten sobre

sus ideas o discernimiento.

Seqgunda Discusion:

Moderador:

¢ Existen los mensajes subliminales o simplememteosa manera de realizar

marketing?

Nuevamente comenzé el debate entre los participantenparten y cruzan
ideas entre ellos, pero el verdadero experimertabasa punto de comenzar

con el receso programado.
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Receso:

Una vez que llegamos al receso, el verdadero erpatd da inicio, se
agradeci6 a cada uno de los integrantes por tamabdiscusion y exposicion
de ideales y se les ofrecio alguna bebida parasedrse; entre las bebidas que

se ofrecid se encontraba agua, soda, té heladdéy c

Dos chicas pidieron té helado, otra pidié café yiltama un vaso de agua;

mientras que los tres hombres pidieron soda.

Al comenzar la tercera discusion impregnamos latdebn con aroma a café
fresco, molimos pepas de café y las colocamos etores estratégicos de la
habitacion para que tampoco sea hostigante; mgesé¢rdesarrollaba la tercer y
cuarta discusion notamos una especie de inquiettrd s participantes, ya
que observaban a su alrededor y buscaban el ar@mnetrgnte a café.
Ampliamos mas la discusidon estableciendo incognjtasuevos puntos de
vista, asombrandonos que todos cortaban la distusaéando de terminar el

focus group.

Al final cuando agradecimos la presencia de cadtcipante, les ofrecimos
una nueva bebida, tal como lo hicimos en el recesm esta vez tres de las

chicas y dos de los hombres pidieron café pararntgrebresto agua y soda.
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7.2.2 Resultado

Como se pudo observar, pudimos alterar el gustdalndel consumidor
estimulando el sentido olfativo de las personamm#imos su atencion y
provocamos un gusto condicionado por la exposisgmsorial al que fueron
expuestos; observamos una gran estrategia queapsdri aplicable en la
comercializacion de un bien o servicio, tanto caimoodotipo y grabar una
recordacion de marca en el consumidor o simplememteo una estrategia

para incrementar ventas.

*Ver Anexo 2.

7.3 EXPERIMENTO MARKETING SENSORIAL AUDITIVO

GRAFICO N° 22

Fuente:[http://www.tecnoparis.cl/2009/03/atencion-condaRo-auditivo-causado-por-el-abuso-de-
reproductores-mp3/].
Elaborado por: Pablo Andrés Padilla M. / Juan Francisco Ruiz R.

A continuacion se presentara un experimento deredsén y toma de resultados
empiricos en base al Marketing sensorial, apliGadt variable exposicion auditiva

del consumidor.
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La experimentacion se realizé en un conocido certdroercial de la capital, Centro
Comercial "El Jardin”, en una tienda muy conocidaapa, pero por peticion del
duefio, no podemos revelar el nombre del establentmy mantenemos el derecho a

la confidencialidad, por lo que, la llamaremos RSpart.

Ropa Sport es un local comercializador de ropa atiascde disefiador, demandada
por jévenes comprendidos entre los 20 a 28 afasddd aproximadamente; tiene
una gran variedad de estilos y diversificacion dedes en sus prendas
inclindndose a lo casual, con ambiente juvenil lpres sobrios pero llamativos. Su
promedio de venta depende obviamente de factoresnes como cambios de
temporada, fechas festivas o simplemente el patipuisitivo de sus clientes, pero

promedialmente fluctia entre 4 a 7 prendas por sama

Por politicas de Ropa Sport y su duefio, nos pemiti realizar dichas pruebas
durante 2 semanas completas mostrando mayor @sudta fines de semana por el

incremento de la afluencia de posibles consumidores

La base del experimento se alinea en la exposmiglitiva de diferentes estilos o
géneros musicales que se encuentran alineadogienéacion y tendencia por la
edad del consumidor; y otros que salen completargmtia contemporaneidad con
lo cual, podremos comprender y estudiar las remesioy variaciones del

consumidor, causadas por los estimulos al que gan @puestos.
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Dia 1-2-3

Los 3 primeros dias, no cambiamos nada de lo quablesio el duefio del local,
puesto que queremos verificar la actitud y compagato normal de los clientes;
obviamente no esperamos gran afluencia de gerdkteascurso del dia, puesto que
la mayoria de personas se encuentran en el trghmjoniversidades; al transcurrir
un par de horas poco a poco la afluencia de gemtem@ementd en el centro
comercial antes mencionado, brindando mas expemsapara la realizacion del
experimento en su primer dia. Transcurrieron taady nada pasaba, simplemente
habia gente caminando y mirando las vitrinas poeraf del establecimiento, pero

nada singular que llamara nuestra atencion.

Casi al medio dia del segundo dia, una pareja deoshingresaron al
establecimiento, miran las prendas y se dan latagu@or el local, cuando el
vendedor se les acerca y brinda su ayuda, le ¢antgse estan solo viendo, y unos

minutos después salen de la tienda de ropa, pgoeceada llamé su atencion.

Mas tarde, entro un chicos y solicitd que le ayuckem una camisa talla M, la vio y
se la probd, pidié algunos modelos y colores dagaenas y en el transcurso de 10
a 15 minutos aproximadamente sali6 con su camisaanu La noche comienza a
caer y nos damos cuenta de lo cansado de trabamo wendedor, mientras

observamos con ansiedad la posible llegada de algdrliente.

Al tercer dia empieza a moverse mas el comercielesentro comercial, vemos

mucha mas gente joven rondando los locales conescig nuestra expectativa
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crece; antes del medio dia se receptaron dos cempas, un pantalébn con camisa y
una chompa, fue interesante observar como eligi®iconsumidores las prendas,
puesto que el comportamiento fue el mismo, se amarcmiraron 2 o tres prendas y
eligieron la que mas les gustaba, sin probarse ta@ntbservar muchas opciones, el

tiempo se redujo es unos minutos, pero seguia aoreximado.

Dia 4

El cuarto dia, no cambia de lo que fue los priméres dias, aunque este dia se
incremento las ventas, puesto que un chico comgaifisetas y un pantalén y mas

tarde hubo la venta de 1 camiseta mas.

Sacando una conclusién un poco apresurada nos dareota de que la tematica de
compra y venta siempre es la misma, el cliente,sigada las vueltas y en lo que
necesita ayuda la solicita al vendedor, todo estanepromedio de tiempo de 10 a 15
minutos por cliente, manteniendo la misma temalieacompradores serios y poco
apaticos en el local, notandose que se necesitaruhio radical, ya que tiene ventas,
pero no una diferenciacion ni marca diferencialeoesumidor, en resumen, es una

mas del montén.

Dia 5-6-7

Una vez que analizamos la tendencia y conductatuzbdel consumidor; v,

aprovechando que los mayores dias de afluencia rmaran (fin de semana),

decidimos implementar la segunda fase de la expataaion.
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Colocamos musica y tonadas de varios artistas guensuentran de moda y auge
entre los jévenes, musica que suena en la radabgnsos que por el promedio de

edad que son muy conocidas y escuchadas.

Con el pasar de los clientes y las horas, obsersammocambio peculiar en la
conducta del consumidor mostrada con anterioridadimos observar que el tiempo
empleado para llevar la compra-venta en el estafileato se incremento

promedialmente en unos 7 a 10 minutos mas; surpaaig predisposicion aumento,
se volvieron de cierta manera hasta mas sociableglovendedor y su interés por la
mercaderia aumentd, puesto que observaban maybdathie prendas, colores y

estilos sin cansarse tan rapido.

Les preguntamos que les gusto del local o queduguk les llamo la atencion y
respondieron que les gusta la ropa obviamente, paeo les encanto la onda
(ambiente) del local, la musica, la vibra, una af®@ todo juvenil, comentaron
algunos de ellos que solo se encontraban viendattags, y que por la musica que

escucharon les llamo la atencion y por eso entralrtocal.

Dia 8-9-10

Con el buen comentario que tuvimos en dias anéxidecidimos dar un cambio
radical en la musica que ambienta el local comeresd vez, intercalamos distintos
géneros de musica entre canciones de décadasoegeprecisamente estilo 80-90s
y temas romanticos contemporaneos. Al momentdighe presencia de clientes, se

notd una especie de sorpresa, algunas cancioretahgn y otras no, revelando que
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la exposicion sensorial es muy subjetiva y se dedi®l gusto del consumidor final,
pero que dependiendo del mercado meta se tieranieatos por los que uno puede
seguir para marcar la diferencia y la marca eroesemidor. De igual manera, se
consultdé a ciertos clientes sobre el establecimjemtindandonos como respuesta
gue les fue indiferente la musica porque no lesdaiya mucho ese estilo y que

preferirian algo mas moderno y movido, “para_dabiemte

Dia 11-12

Con estas singularidades, retomamos la prefererelada por mercado meta y
regresamos a la preferencia mostrada por el codsunmicialmente, y asi, ratificar

lo comprobado previamente.

Nuevamente colocamos musica moderna, que se ercaeninoda y sea del agrado
y preferencia de los potenciales clientes. Conaébasnos esperando, el resultado
fue muy similar a la prueba anterior realizada,dessonas que ingresaron al local
nos comentaron que les gustaba el ambiente juvemi§e aburrian observando las
prendas a la venta y su visita se prolongaba posgueentian a gusto en el
establecimiento; por dos ocasiones unos jévenesau@aban en los exteriores de
la tienda, y, que les llamé la atencién lo que elsaton, ingresaron al

establecimiento y preguntaron acerca de las chorgpeamisetas colocadas en
vitrina, mostrando que podemos aumentar el intdedscliente estimulando sus

sentidos.



127

Dia 13-14

Para finalizar con el experimento, tomamos la d@&tide regresar al modo normal
del local, regresamos al estilo como lo encontragnfisncionaba en un principio,

sorprendiéndonos que nuevamente se regresabaantdania instaurada; el interés
de los clientes se redujo, y las personas que edampor el exterior ni siquiera se
fijaban en las prendas exhibidas, mostrando queambio que le dimos en dias

anteriores si marca una diferencia en cuanto artgca-venta del producto.

7.3.1Resultados

Después del experimento realizado, podemos obssarveoncluir que el
sentido auditivo es un factor muy influyente emgémeracion de un ambiente
para el consumidor, con lo que podemos aumentsatisfaccion y distincion
en cuanto a la comercializacion requerida crearsdnalos condicionados
para generar preferencia hacia el objetivo enfacadioque, cabe recalcar, que
por la experimentacion realizada observamos quetipst de estimulo es muy

subjetivo, puesto que el gusto o satisfaccion geario, varia uno de otro.

*Ver Anexo 3.



8 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

El marketing sensorial es la préxima tendenciaaenuial una empresa puede establecer
una imagen corporativa frente a publico externtizatido a los cinco sentidos como

herramienta de una forma adecuada y solida.

El objetivo principal que busca el marketing ser@oes estimular los sentidos creando
una relacion a largo plazo con los clientes, media diferenciacion del producto para
gue la marca de la empresa sea Unica, produciéadim® de recordacion y fidelizacion lo;

cual, no se logra completamente utilizando una naatmadicional de marketing.

De acuerdo a la investigacion que hemos realizegloemos que el Marketing Sensorial
crea experiencias reales en las personas, utiizandestimulo adecuado para provocar
sensaciones de satisfaccion percibidas a travébsdeentidos, yendo acorde con el

mensaje que una empresa dice y hace.

Las experiencias son fundamentales para lograccaharencia entre lo que una empresa
dice y hace, entre su accion y su comunicacions necesidades de las empresas se
pueden complementar utilizando el marketing seakgrero debe tomarse en cuenta que
obviamente, depende totalmente del estimulo, dl delze ser usado correctamente para
lograr la percepcion que se quiere obtener poepdgtlas personas, y hacia quienes va
dirigido el mensaje, de esta manera se crea urgoate percepcion el cual empieza en el

estimulo creado por la empresa y termina en lagperén por parte del cliente. En este
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proceso la empresa crea una imagen la cual esdeapar el cliente logrando una
fidelizacion y recordacion de la marca en cualglugar que se encuentre, aqui podemos
citar a cualquier sentido como por ejemplo, sirigresa es representada por un olor y
color caracteristico que quiere dar un mensajeade empre que el cliente observe este
color, o perciba este olor recordara a la marcayando desee encontrar un estado de
satisfaccion requiriendo el producto de dicha esgle vendra a la mente el color u olor

caracteristico de la marca.

El uso de los 5 sentidos para utilizar marketintaesave del futuro, porque el consumidor
se encuentra bombardeado por publicidad a cada nordesde que se despierta y lee un
periodico, escucha una radio, etc.; por lo quep&asonas ya no prestan mucha atencion y
el mensaje que se quiere dar, y no es receptadim m@nera correcta, pero mediante el
marketing sensorial utilizamos mensajes que nocafuga un consumidor, ya que estos son
mas sutiles y siempre tendra un toque caractarigiégcacuerdo a la marca, produciendo

una diferenciacion con la competencia.

En un futuro las marcas buscaran conectarse canelaoria y las emociones de un
consumidor, mediante estimulos sensoriales y reues| los cuales ayudaran a distinguir
un producto de otro, estardn grabados en nuestm@oriza largo plazo y se han vuelto

parte de nuestro proceso de decision de compra.

El uso de los 5 sentidos, al no ser tradiciongesera atributos diferenciales que hace mas
relevante la forma de hacer publicidad, podemosrten cuenta que cada sentido puede
dar una representacion diferente del estimulo Ipe@i Al producirse la sensacion de

recuerdo, el estimulo afecta la memoria creandefecto de recordacion a largo plazo de

la imagen de una marca, estableciendo por consig il fidelizacién de la persona.
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Para finalizar, diremos que el marketing sensesgboco utilizado en la actualidad, ya que
existe escepticismo por parte de las marcas fiersie aplicacion en la ciudad de Quito,
aungue existe una conciencia por parte de las mgeacerca de la importancia del uso de
los cinco sentidos en la transmisién de mensage/wy poco el uso que se ha hecho de
los sentidos y las sensaciones en Quito; y, auhgmiecinco sentidos no se apliquen
fuertemente en quito, las agencias de publicidagpadamentos de marketing de las
empresas reconocen su presencia en otros paisegoeue han dado a otras marcas y su

potencial a futuro.
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ANEXO 1
FOCUS GROUP
VISTA
Tiempo Duracion del Reaccion al Estimulo del o y
efecto Recuerdos Sentido Fidelizacion Sensacién provocada

Sujeto de Prueba 1 1 2 Positiva 4 Sensacioén de Placer

Sujeto de Prueba 2 110" 3 Positiva 4 Parecia que la botella conteréia gaseosa

Sujeto de Prueba 3 112~ 2 Positiva 5 Eleccién de producto por estédiel envase

Sujeto de Prueba 4 055" 2 Positiva 4 Conformidad

Sujeto de Prueba 5 109~ 3 Positiva 4 Le recuerda a las botellagyaat

Sujeto de Prueba 6 117”7 2 Positiva 5 Placer

Sujeto de Prueba 7 0'58” 3 Positiva 4 Satisfaccion

Multisensorialidad Edad Percepcion y Eleccion Tipalgia Actitud
Se produjo una conexién con el sentido del TaGasto. 23 | Prefiere la botella de acuerdo a su foyanque la botella N 1 tiene mejor estética A¥ecti| Se encontré conforme con el experimerjto.
Se produjo una conexién con el sentido del TaGasto. 24 | Eligi6 la botella N 1 ya que le parecelguesultaria mas facil de sostener CondugtualdeSmoncerté con el experimento
Se produjo una conexion con el sentido del TaGasto. 26 ::2;:: 'a botella de acuerdo a su preferencigyigaia botella N 1 tiene meJ.DrConductuaI Se encontré conforme con el experimgnto.
Se produjo una conexién con el sentido del TaGasto. 24 | Prefiere la botella N 1, porque la foesidiferente a lo convencional Conductpal Le agehtipo de MK que se utilizo
Se produjo una conexion con el sentido del TaGasto. 25 | Prefiere la botella N 2, porque prefie@nvencional Conductugl Se encontré conformesterperimento.
Se produjo una conexién con el sentido del TaGasto. 23 Prefiere la botella N 2, por ser el tpo de botgle utliza regularmente y tiehe Afectivo | Se encontré conforme con el experimerjto.
mejor forma

Se produjo una conexién con el sentido del TaGasto. 24 | Labotella 1 le produce un recuerdo daedmcenaba con su familia Afectivi Se encontrfocome con el experimentg.

Fuente:Investigacion realizada

Elaborado por: Pablo Andrés Padilla M. / Juan Francisco Ruiz R.
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TACTO
Duracién del efecto Recuerdos Reaccion al Estimutiel Sentido Fidelizacion Sensacién provocada
Sujeto de Prueba 1 112~ 2 Positiva 3 Comodidad
Sujeto de Prueba 2 103" 3 Positiva 4 Recuerdo
Sujeto de Prueba 3 118" 2 Positiva 4 Maniobrabilidad
Sujeto de Prueba 4 107" 3 Positiva 3 Comodidad
Sujeto de Prueba 5 101" 3 Positiva 4 Le agrado la forma que se acoplabanaasio
Sujeto de Prueba 6 116 3 Positiva 3 Satisfaccion
Sujeto de Prueba 7 107" 2 Positiva 4 botella se acoplo a la forma de su mano
Multisensorialidad Edad | Sexo Percepcién y Eleccion Tipologia Actitud
] . ] ) Al tocar el envase numero 1, percibe es de nogjidad . )
Se produjo una conexién con el sentido de la vigta 23 M ot Conductual | Se encontré conforme con el experime
que el otro
) 5 ) ) Eligio la botella nimero 1 por que la puede sujsiaf i )
Se produjo una conexién con el sentido de la vigta 24 M Conductual | Se encontré conforme con el experime
problema con una sola mano
) ] o Eligio la botella nimero 1 por que la puede sujsiaf . )
No se produjo multisensorialidad 26 Conductual | Se encontré conforme con el experime
problema con una sola mano
) 5 ) ) Percibe que la botella 1 es més pesada por loigoe| t i i
Se produjo una conexién con el sentido de la vigta 24 F ) Conductual | Se encontré conforme con el experime
mayor cantidad que la botella 2
] . ] ) Eligio la botella nimero 1 por que la puede sujsiaf i} )
Se produjo una conexién con el sentido de la vigta 25 M Conductual | Se encontré conforme con el experime
problema con una sola mano
) 5 ) ) El material de la botella 1 era suave y tenia texéura i i
Se produjo una conexién con el sentido de la vigta 23 F Conductual | Se encontré conforme con el experime
agradable
] . ] ) Eligio la botella nimero 1 por que la puede sujsiaf i} )
Se produjo una conexién con el sentido de la vigta 24 F Conductual | Se encontré conforme con el experime
problema con una sola mano

Fuente:Investigacion realizada

Elaborado por: Pablo Andrés Padilla M. / Juan Francisco Ruiz R.
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GUSTO
Duracion del efecto Recuerdos Reaccion al Estimutiel Sentido Fidelizacion Sensacién provocada
Sujeto de Prueba 1 2'12” 4 Positiva 4 Frescura
Sujeto de Prueba 2 2°03” 4 Positiva 4 Satisfaccion
Sujeto de Prueba 3 1’58 5 Positiva 4 Bienestar
Sujeto de Prueba 4 207”7 5 Positiva 4 Satisfaccion
Sujeto de Prueba 5 201" 5 Positiva 4 Satisfaccion
Sujeto de Prueba 6 1’56 5 Positiva 4 Satisfaccion
Sujeto de Prueba 7 2°07” 5 Positiva 4 Frescura
Multisensorialidad Edad | Sexo Percepcion y Eleccion Tipologia Actitud
Se produjo una conexion con el sentido del olfato 32 M No elige ninguna de las dos ya que percibe que ?Al\fectivo Se encontré conforme con el experimento.

sabor es el mismo

) 5 ) Prefiere el contenido de la botella N1 porque foexci i )
Se produjo una conexién con el sentido del olfato 4 2 M i ) Conductual | Se encontré conforme con el experimento
que este produce mas burbujas

No elige ninguna de las dos ya que percibe qie el } )
Afectivo Se encontrd conforme con el experimento.

<

Se produjo una conexion con el sentido del olfato 6 ]
sabor es el mismo

) 5 ) Prefiere la botella N 2 porque percibe que tiene i .
Se produjo una conexién con el sentido del olfato 4 2 F . Conductual | Se encontré conforme con el experimento
menos azucar que la otra.

Elige la botella N 1 porque el sabor es Inas ) )
Conductual | Se encontr6 conforme con el experimento

<

Se produjo una conexion con el sentido del olfato 5
concentrado que la botella 2

) 5 ) No elige ninguna de las dos ya que percibe qie el i .
Se produjo una conexién con el sentido del olfato 3 2 F ) Afectivo Se encontré conforme con el experimento.
sabor es el mismo

Eligio la botella numero 1 piensa que es la misma ) } )
Afectivo Se encontrd conforme con el experimento.

T

Se produjo una conexion con el sentido del olfato 4 ) )
que siempre ha consumido

Fuente:Investigacion realizada
Elaborado por: Pablo Andrés Padilla M. / Juan Francisco Ruiz R.
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ANEXO 2

MATRIZ DEMOGRAFICA DEL FOCUS GROUP

. Tiempo de o . »
, 1ra eleccion del L. Visualizacion por | Sensacion | 2da eleccién del .
Género Edad . exposicion . Actitud
participante | " efecto del olor provocada participante
Sujeto de . , . . . , Reaccidén positiva ante el estimulo, creamos ansiedad por
J Femenino 24 Té Helado 15 minutos Positiva Ansiedad Café . P i P
Prueba 1 consumir café
Sujeto de . , . i . Reaccion positiva ante el estimulo, puesto que llamamos su
J Femenino 23 Té Helado 15 minutos Positiva Curiosidad Agua o P i . P q
Prueba 2 antencién y busco el origen del aroma
Sujeto de . , . . ) Reaccidn positiva ante el estimulo, puesto que activamos su
J Femenino 24 Té Helado 15 minutos Positiva Deseo Café P i P q
Prueba 3 deseo por café
Sujeto de . , . L. , Reaccidn positiva ante el estimulo, puesto que llamamos su
J Femenino 24 Café 15 minutos Neutra Curiosidad Café o, P ) . P q
Prueba 4 antencion y busco el origen del aroma
Suieto de Reaccion neutra, puesto que causamos placer porla
) Femenino 25 Agua 15 minutos Neutra Placer Agua exposicidon de aroma, pero la participante no consume la
Prueba 5 i
Sujeto de . . . L. Reaccidn positiva ante el estimulo, puesto que llamamos su
J Masculino| 24 Soda 15 minutos Positiva Curiosidad Soda o P i . P 9
Prueba 6 antencién y busco el origen del aroma
Sujeto de . . . ) Reaccidn positiva ante el estimulo, puesto que generamos
J Masculino| 24 Soda 15 minutos Positiva Placer Café P ] P que g
Prueba 7 su deseo por café
Sujeto de . . . L Reaccion negativa, al participante no le agrada el café ni su
J Masculino| 25 Soda 15 minutos Negativa Indistinta Agua & P P &
Prueba 8 aroma
Sujeto de . , . . . , Reaccidén positiva ante el estimulo, puesto que generamos
J Masculino| 24 Café 15 minutos Positiva Ansiedad Café P i P que g
Prueba 9 su deseo por café

Fuente:Investigacion realizada
Elaborado por: Pablo Andrés Padilla M. / Juan Francisco Ruiz R.
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MATRIZ EXPLICATIVA DE EXPERIMENTO AUDITIVO

ANEXO 3

Tiempo . .
No. De ) L., p Tiempo promedio ;
Edad . Tipo de exposicion promedio de . Comportamiento causado por .. ‘o
. |Sujetos a A .. de permanencia .. . Conclusién Recomendacion
Promedio sensorial Exposicion exposicion auditiva
Prueba A en el local
Sensorial
Ninguna: El
< establecimiento pasaba i El establecimiento es uno Se recomienda un cambio en el que
\ . . Ninguna: El comprador generalmente , . .,
- ensilencioya . L 3 mas del montdn, sin nada se logre marcar una recordacién en
] 23-28 7 . 10-15 minutos |[llegaba al establecimiento y veia algo R . .
82 momentos cualquier - . que sobresalga o marque los clientes y mejorar el ambiente
a . X quelegusteyseiba. . R
emisora deradio que se una diferenciacién. de compra-venta.
encontrace
Favorable: Las personas que .
. . i P _q_, Al Adaptar el ambiente al .
Auditiva: Se expuso a los percibieron dicha exposiciéon . Tomar como politica del
L A . mercado meta, se logré o . o,
n sujetos de prueba a . . comentaron que el establecimiento L. ., |establecimiento un ambiente jovén,
i 20-27 10 . 20 minutos 20-25 minutos , ) ) Ilamar su atencién y cambié X o,
= musica moderna, poseia un ambiente genial y que se . . extrovertido y que llame la atencién
A ; el monotonismo diario en el .
canciones de moda,etc. interesaron por prendas que no dela clientela
proceso de compra-venta
pensaban comprar
o . Los ambientes R . -
= Auditiva: Se expuso a los . . Establecer lineamientos y politicas
7 ‘etos d b Desfavorable: El consumidor actuaba Jcondicionados que se b | d ¢
0 sujetos de prueba a . . . - en base al mercado meta, para
24-26 4 J, R P ) 10-15 minutos 13-17 minutos |de manera indiferente, algunas pueden crear son subjetivos, . P
ﬂ musica de décadas ) : adaptar el ambiente a sus
B canciones les gustaba, otras no. puesto que el gusto musical D
pasada (80s-90s) . generacion
de cada persona varia.
. Al obtener otro resultado
Auditiva: Nuevamente se . .
o . favorable, podemos concluir|]Crear un ambiente completamente
- expuso a los sujetos de A ) .
- prueba a musica Favorable: Como se esperaba, que el mercado es inclinado al mercado meta, incluso
“a' 20-26 4 moderna y 16-18 minutos 15 minutos nuevamente se mostrd una buena suceptible a los cambios creando una mezcla multisensorial,
B actitud y reaccién de los compradores Jambientales, por lo que, se |el cual incremente las sensaciones
contemporanea a la L ] K
podria influir en la compra- |de los consumidores
edad del mercado meta
venta.
< - Con este experimento se
- . , Desfavorable: El establecimiento . .
oh Ninguna: Se regreso al . L demarco los gustos o Seguir con los gustos y preferencias
& o i regreso a la monotonia instaurada y i X
20-26 6 modo de operacion _ 13 minutos R . preferencias delos de los consumidores como
48 K los consumidores no se interesan por X . .
B normal instaurado consumidores para posibles estratégia de venta
el producto de venta.

estratégias.

Fuente:Investigacion realizada
Elaborado por: Pablo Andrés Padilla M. / Juan Francisco Ruiz R.
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