El marketing experiencial como herramienta
para el fortalecimiento de la imagen corporativa
de las empresas del sector comercial Colombiano

Resumen

A través del presente articulo se pre-
tende enfatizar en la importancia del
marketing experiencial como una he-
rramienta clave en el fortalecimiento
de la imagen corporativa de las em-
presas Colombiana, evaluando los
objetivos y estrategias de mercado
desarrolladas por el marketing expe-
riencial.

Para el desarrollo de este articulo se
utiliza una metodologia de investi-
gacién cualitativa que es la revisién
documental, se basa en referencias
bibliograficas de investigadores o
pensadores sobre temas del marke-
ting experiencial y sus principales
componentes como son el marketing
sensorial que se establecerd como
una herramienta que permita mejorar
la imagen corporativa de las empre-
sas del sector comercial.

Palabras clave: Marketing Expe-
riencial, Imagen Corporativa, Mar-
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Revisién Documental.

Abstract

Through this article is intended to
stress the importance of experiential
marketing as a key tool for streng-
thening companies’ corporate ima-
ge in Colombian commercial sector,
evaluating the objectives and market
strategies developed by experiential
marketing.

In order to the develop this article,
it is used a qualitative research me-
thodology which is the document
review, based on bibliographical
references of researchers or thinkers
about experiential marketing it's
main components such as Marketing
sensory marketing that will be intro-
duced as a tool that will allow to im-
prove the companies’ corporate ima-
ge in Colombian commercial sector.
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INTRODUCCION

En la actualidad, a nivel global se presenta en los
mercados mundiales un incremento de la competen-
cia debido a que los consumidores cada dia esperan
una experiencia positiva del consumo de productos
que les permitan lograr cada vez més una mayor
satisfaccién; esto se refleja en el comportamiento de
compra, adaptando al marketing a la realidad ac-
tual del mercado. (Palmer, 2010, Srinivasan, 2010).
Por ello, el Marketing Experiencial busca involucrar
a las empresas colombianas a hacer énfasis en rela-
cién emocional que representa la decisién de com-
pra de los consumidores; actualmente se dice que el
enfoque del Marketing Tradicional no es suficiente
para entender el comportamiento del consumidor ha-
ciendo que muchas de las empresas fracasen por la
falta de compromiso de brindar a los consumidores
una experiencia de calidez, inolvidable, y estimulan-
te que fidelice al cliente con la marca (Hosany y Wi-

tham, 2010; Tsiotsou y Ratten, 2010).

Por tradicién, las industrias y empresas han relo-
cionado el marketing como una herramienta para
realizar estudios de mercado, basdndose en que los
clientes buscan una compra tradicional de bienes
y servicios, partiendo inicialmente de que el factor
principal que motiva a los consumidores a adquirir
productos de calidad a precios justos y accesibles.
En la actualidad, en el mercado colombiano y global
pese a que es necesaria tanto la calidad como el
precio, ya no es suficiente para motivar a los consu-
midores a fener una experiencia de compra, pues se
sobreentiende que la calidad y la innovacién siem-
pre es uno de los principales factores para que las
personas se incentiven a comprar.

Las empresas tras poder captar nuevos consumido-
res, también deben mantenerlos a través del tiempo
para poder garantizar el éxito de la industria; todo
se ve directamente involucrado por el comportamien-
to del mercado mundial. Es por ello que se vuelve
fundamental el uso del marketing en las diversas ten-
dencias que permita adaptar a la empresa los dm-
bitos econdmicos y sociales donde se desarrolle su
actividad principal.

Segun estas tendencias (Addis, 2005), las politicas y
estrategias deben centrarse en la bisqueda de una

fuerte ventaja competitiva basada en involucrar las
emociones de los clientes con la creacién de expe-
riencias positivas ligadas al producto; bajo la mira-
da de esta perspectiva, el Marketing Experiencial
proporciona a las empresas inspiracién para promo-
cionar bienes y servicios encaminando a la comuni-
cacién entre la organizacién y su cliente objetivo. Es
asi como el Marketing Experiencial se convierte en
una herramienta Util como medio de comunicacién
que coordina los diferentes elementos que compo-
nen la promocién y ofras actividades que permiten
interactuar con el cliente (Belch y Belch 2005, p.10).

Al pasar de los afios las empresas han intentado cap-
turar la atencién de los consumidores por medio de
productos y/o servicios que satisfagan necesidades;
a través del mercadeo e innumerables estrategias en
precios, puntos de venta, publicidad, entre otros; mu-
chas organizaciones crean cantidades de productos
que al final terminan siendo retirados precisamente
por no responder a los deseos del cliente. Hoy las
personas no solo compran productos, la marca tiene
la capacidad de seducir, estimular y ser una herra-
mienta para comunicar beneficios y atributos del pro-

ducto de forma innovadora. (Addis, 2005).

El incremento de la competencia en los mercados y
la existencia de una mayor competitividad entre las
diferentes compaiiias, ponen de manifiesto los diver-
sos cambios en las necesidades, deseos y comporta-
mientos del consumidor. Por naturaleza las personas
son seres racionales y emocionales; sin embargo,
esta Ultima se ha venido desarrollando con gran
auge en los Gltimos afios, los consumidores basan
sus decisiones en estimulos sensoriales, desean ver-
se estimulados y provocados de una forma creativa.
Entonces, basar estrategias solo en publicidad tra-
dicional se aleja del concepto en el cual las perso-
nas demandan las experiencias que aportan valores
emocionales, cognitivos o sensoriales sustituyendo a
los tradicionales valores funcionales del producto. En
consecuencia, se requiere establecer un concepto de
marketing adaptado a la realidad actual del merca-

do y del consumidor. (Rodriguez, 2007, p. 61).

Es asi como el autor (Burgos 2007), sefiala que Mar-
keting Experiencial se ha convertido en un movimien-
to, cuyo enfoque estd siendo utilizado por diferentes
sectores. En Colombia, en este momento, existen
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fragmentos de Marketing Experiencial; muchas orga-
nizaciones todavia estdn atrapadas en las fases de
comercializacién tradicionales de antes. Por lo tanto,
he aqui una gran oportunidad para que el mercado
colombiano pueda fortalecer de forma eficiente la
imagen corporativa de la compafiia a través de la
aplicacién del Marketing Experiencial.

En el contexto del Marketing Experiencial se debe
tener en cuenta la forma como se desenvuelve el en-
torno, el cual permitird saber si es pertinente y co-
herente la capacidad de la empresa y su razén de
ser; es asi como Hit, Black y Porte (2006), definen
una respuesta pertinente, la cual permite aprovechar
las oportunidades que brinda el mercado para po-
der afrontar las amenazas en un entorno, donde los
negocios son cada vez mds competitivos. Por esta
razdn, los gerentes del marketing enfrentan cambios
inesperados como el incremento de la competencia
por obtener la atencién del consumidor, mayor in-
novacién, lo que permite la perdurabilidad de las
ofertas entregadas, una comunicacién mas efectiva
que tiene la informacién en tiempo real y los consu-
midores, que cada vez, aprenden mds a interpretar
las estrategias de mercadeo. En este entorno el mar-
keting ha encontrado, en lo referente al marketing
sensorial, la oportunidad de ofrecer nuevas expe-
riencias de compra a los consumidores.

A su vez, Alvarez Del Blanco (2011) expone que
muchas de las marcas en el mundo explotan cada
vez mds los sentidos con el fin de brindar al consumi-
dor inolvidables experiencias positivas de compra;
es por ello, que muchas de las marcas ofrecen es-
pacios adaptados y ambientes comerciales que le
permitan identificar la marca de otras, el uso de es-
timulos de los sentidos influyen sobre las emociones
y la memoria de las personas, lo que permite en la
linea del tiempo relaciones afectivas y de mayor re-
conocimiento de la marca, estas nuevas estrategias
permiten influenciar en decisién de compra de los
consumidores.

Por ello, ha mostrado a nivel global un impacto posi-
tivo en los clientes que cada dia mejore més, es asi
como en un entorno mds competitivo las empresas
deben pensar en ofrecer un valor agregado a todos
los componentes de la marca, producto en la gene-
racién de sensaciones que estimulen cada uno de
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los sentidos, permitiendo al consumidor identificar
los aromas, sonidos de productos y servicio que se
ofrece.

Actualmente, en Colombia, por la apertura de nue-
vas empresas se ha generado un incremento de la
competencia, por lo cual dichas empresas buscan
aumentar las ventas y la productividad; estas se han
enfocado en la creacién de mas locales comerciales,
mejorar la imagen del producto y crear promociones
para captar mds clientes. Por lo anterior, las empre-
sas han olvidado que lo més importante es que el
consumidor se fidelice con la marca.

Por esta razén, el propdsito del presente articulo es
pretender explicar en qué radica la importancia del
Marketing Experiencial, como un instrumento para
fortalecer la imagen corporativa de las organizacio-
nes empresariales; en pro de mejorar la percepcién
de estas, su producto y su marca, de forma descripti-
va y a través de una investigacién cualitativa.

Objetivo

General: Analizar el uso del Marketing Experiencial
como una herramienta que permita el fortalecimiento
de la imagen corporativa de las empresas del sector
comercial en Colombia.

Especificos:

e Proponer los componentes del Marketing Expe-
riencial en las empresas del sector comercial en Co-
lombia, para brindar a los consumidores emociones
positivas a la hora de adquirir productos.

e Exponer los conceptos principales de Marketing
Experiencial con el fin de brindar pautas que permi-
tan el fortalecimiento de la imagen corporativa de
sector comercial colombiano.

e Conocer las caracteristicas principales que buscan

los consumidores a la hora de tener una experiencia
de consumo.

METODOLOGIA

Para el desarrollo de este articulo se utilizé una me-
todologia de investigacién cualitativa, a través de
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la revisién documental, basado en referencias bi-
bliogrdficas de investigadores o pensadores en los
temas del Marketing Experiencial y sus principales
componentes, como son: el Marketing Sensorial que
se establecerd como una herramienta, que permita
mejorar la imagen corporativa de las empresas del
sector comercial.

RESULTADOS

El disefio de investigacién para este articulo es trans-
versal, la cual recolecta datos en un solo momento,
en un tiempo Unico. Su propésito es describir varia-
bles y analizar su incidencia interrelacién en un mo-
mento dado. Es como tomar una fotografia de algo
que sucede. Por ejemplo:

® Investigar el nimero de empleados, desempleados
y subempleados en una ciudad en cierto momento:

* Medir las percepciones y actitudes de mujeres -
venes que fueron abusadas sexualmente en el Gltimo
mes en una urbe latinoamericana.

Estos disefios se esquematizan en la recoleccién de
datos dnicos, que pueden abarcar varios grupos o
subgrupos de personas, objetos o indicadores; asi
como diferentes comunidades, situaciones o eventos.

A su vez, los disefos transeccionales se dividen en:

® Exploratorios: Comenzar a conocer una varia-
ble o un conjunto de variables, una comunidad, un
contexto, un evento, una situacién. Se trata de una
exploracién inicial en un momento especifico. Por
lo general, se aplica a problemas de investigacién
nuevos o pocos conocidos; ademds, constituye un
predmbulo de ofros disefios (no experimentales y ex-
perimentales).

* Descriptivos: Tienen como obijetivo indagar la inci-
dencia de las modalidades o niveles de una o mds
variables en una poblacién. El procedimiento consis-
te en ubicar en una o diversas variables a un grupo
de personas u ofros seres vivos, objetos, situaciones,
contexto, fenémenos, comunidades; y asi proporcio-
nar su descripcién.

Son, por fanto, estudios puramente descriptivos y
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cuando establecen hipétesis, estas son también des-
criptivas (de prondstico de una cifra o valores). (Her-
ndndez, Ferndndez y Baptista, 2014).

Mercado colombiano

En Colombia se ha generado en los Gltimos tiempos
un comercio altamente competitivo en la mayor parte
por la reparticién geogrdfica, que se representa en
el interior del pais, manteniendo una caracteristica
distintiva a la de otros mercados, aun cuando los
supermercados e hipermercados han tenido una par-
ticipacién muy importante en comercio. En Colombia
los consumidores no pierden la cultura del uso de las
populares tiendas de barrio, las cuales capturan el
50% del mercado del pais; segin los expertos esta
tendencia en el pais puede ser modificado a medida
que las grandes cadenas tomen fuerza en el merca-

do (Arango & Hamman, 2012).

A nivel mundial el comercio ha cambiado a través
de los afios especializdndose y tecnificandose cada
vez més, lo que genera que un crecimiento de las
grandes superficies en la participacién del merca-
do, lo que ha provocado un desplazamiento de los
compartidores pequefos, algunos paises con el fin
de proteger al pequefio competidor han establecido
pardmetros para las grandes empresas como lo son
el controlar los horarios de apertura y en la canti-
dad de horas laborales de los trabajadores, limitado
en muchas ocasiones prohibiendo la construccién
de nuevos locales. La agresividad con que ha pe-
netrado el mercado europeo en el latinoamericano
ha sido a gran escala debido a las restricciones que
han impuesto los mercados locales, lo que no les per-
mite creer en sus pais; por ello, el sector informal ha
capturado una gran tajada del mercado la cual pue-
de ir creciendo cada vez més. (Dane, 2006).

En afios anteriores el proceso de globalizacién de la
economia ha tenido un efecto importante sobre la ac-
tividad comercial y el mercado de bienes y servicios
en Colombia, creando un efecto de apertura de nue-
vos mercados financieros y de bienes en un formato
de modernismo e innovacién, que combina la oferta
de productos nacionales con otros que son importa-
dos; al mismo tiempo y gracias a la internacionaliza-
cién han llegado la inversién de capital extranjero y
de la creacién de convenios de empresas nacionales
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con socios internaciones. Este proceso visto en Co-
lombia trajo como consecuencia la modernizacién
del sector, la participacién de un mercado moderno
que conllevé al aumento de la productividad del sec-
tor comercial.

Debido a la gran acogida del mercado internacio-
nal en Colombia se ha tenido que tomar medidas
donde el marketing se ve controlado para no afec-
tar al pequefio consumidor, normas como la Ley de
Habeas Data, el Estatuto del Consumidor Financiero
y la Ley de Proteccién a la libre competencia busca
el desarrollo de una sana competencia. Todo esto
conlleva a que en Colombia los temas de producto,
proteccién al consumidor, monopolios, calidad de la
produccién, etiqueta, publicidad engafiosa y precio
sean mds complejos de sobrellevar, dificultando el
libre desarrollo del marketing como consecuencia de
algunos abusos en publicidad que han desemboca-
do en el cimulo de normas que buscan la proteccién
al consumidor en el desarrollo de un mercado justo
para los colombianos. (Rubio, 2014).

La acumulacién de estas normas hacen del mercado
colombiano un tema complejo y en muchas ocasio-
nes inoperativos para las empresas del sector comer-
cial; la verdad los grandes afectados son los con-
sumidores quienes muchos de ellos desconocen que
normas se incumplen en la interaccién de consumo
y, por ende, no saben cémo proceder cuando estas
normas no se cumplen.

Por ello, el marketing juega un papel fundamental
a la hora de llegar a la satisfaccién de consumidor;
de tal manera, la publicidad es un tema fundamen-
tal ya que es sensible a cometer error en el merca-
do. El abuso a la publicidad en Colombia genera
consecuencias econémicas grandes para cualquier
empresa.

Consumidor colombiano

Con el objetivo de medir tendencias de los consumi-
dores y estilos de vida, al indagar sobre intereses,
actividades y opiniones que lo definen, Yanhaas Co-
lombia realiza desde 1996 el estudio Monitor. Entre
mayo y julio de este afio 2017 realizé 1.470 encues-
tas en 18 ciudades del pais, entre hombres y mujeres
mayores de 17 afos de todos los estratos. Con sus
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respuestas, y al hacer el andlisis de la informacién
alli recopilada, Helga Mora, directora del estudio,
con su equipo, definieron cinco tendencias del con-
sumidor colombiano.

Estos estudios conllevan que las mujeres son las prin-
cipales responsables de las actividades para mante-
ner el funcionamiento de un hogar colombiano; esta
tendencia ha cambiado a través de los afios y cada
dia las mujeres son reconocidas en el dmbito labo-
ral, es mds, por lo general las mujeres son las que
llevan el peso de las dos actividades: el hogar y el
trabajo.

Es por ello, y no solo por los estudios realizados,
se comprueba que el mercado y las compras son
responsabilidad bésica de ellas y esta a su vez se in-
volucran cada vez més en las decisiones monetarias
que antes solo eran cosa de hombres.

Actualmente, en estudios realizados, un 9,2% de los
colombianos vive solo, es una tendencia importante
debido a que en el pais la tendencia va orientada
hacia la familia, lo cual refleja que los consumidores
cada dia son mds independientes. Esto ha conlleva-
do a que el consumidor colombiano se vuelva mas
abierto a nuevas propuestas y tendencias que ofrece
el mercado mundial y nacional, siempre dispuestos a
probar, arriesgarse y conocer lo que nuevos produc-
tos pueden ofrecer, de ahi que el comprador que no
se casa con una sola marca o con un solo almacén,
con una rutina o estilo de vida particular, y que por
el contrario busca tener nuevas experiencias que ex-
tasien las necesidades que buscan en el mercado.

Es asi como este estudio arrojé que al 85% de los
colombianos le interesa més obtener productos o ser-
vicios, que sean de muy buena calidad; mucho mas
que ofros motivos que puedan generar valor agrega-
do al producto; por ello, los colombianos no se dejan
comprar con la tradicién de un producto o la historia
que tiene la marca: Los motivos que mds escuchan
tiene que ver con lo ofertado; es decir, todas las ra-
zones de consumo de los colombianos giran en torno

a la calidad. (Dane, 2006).

Hace 30 afios en Colombia los consumidores diri-
gian su presupuesto para la compra de alimentos
para el hogar, el cual en la actualidad ha disminuido
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en un 28%, todo esto debido a que las tendencias
del mercado han cambiado, y los consumidores uti-
lizan su presupuesto en educacién, esparcimiento,
entre otros.

Por ofra parte, los consumidores colombianos estdn
cambiando sus forma de ver el mercado y cada dia
mds comprenden los beneficios de tener una buena
experiencia de compra; es por ello que el marketing
se encamina a correlacionar todos los sentidos del
mercado haciendo mds ameno las experiencias de
compra de las personas colombianas, por eso vale
resaltar que los estudios de marketing ayudan a que
las empresas comprendan que los hdbitos de consu-
mo de los colombianos son en muchas circunstancias
muy diferentes a la de otros paises.

Marketing Tradicional

Para poder entender la importancia del Marketing
Experiencial como una herramienta que permita for-
talecer la imagen corporativa de las empresas del
sector comercial colombiano, se debe tener claro los
conceptos bdsicos del marketing; por ello, la AMA
(American Marketing Association, 1990), constituyé
la definicién del marketing como el resultado de las
prestacion de bienes y servicios desde el comienzo
de la creacién de un producto hasta llegar al consu-
midor.

Aunque hay diferentes puntos de vista de los auto-
res, uno de los conceptos mds aceptado nacié de
Marketing Staff of the Ohio State University (1965),
donde define el marketing como el proceso en donde
la sociedad anticipa, aplaza, o satisface la estructu-
ra de la demanda de bienes y servicios econémicos
idealizacién, comunicacién, del intercambio de bie-
nes y servicios.

Por ello, en Colombia, es importante idealizar el
marketing como una actividad empresarial que va
dirigida a planificar, fijar precio, promover y distri-
buir bienes y servicios dirigidos al logro de la sa-
tisfaccién de los consumidores creando una buena
experiencia de compra (William Stantion, 1969).

Por otro lado, autores como Bagozi (1975) incor-

pora conceptos esenciales donde encamina al mar-
keting a aquellas actividades donde se relaciona el

102

infercambio de ideas y experiencias que permiten a
los consumidores cada vez mds una muy importan-
te experiencia positiva de compra. Es asi como el
marketing tiene que moldearse a un mundo merca-
do cambiante donde la tendencia es orientada a las
empresas proactivas que exteriorizan sus tendencias
al mercado exterior utilizando técnicas y actividades
que generan valor agregado a un puiblico objetivo
donde el mayor logro es el alcance de la satisfaccién
positiva de los consumidores en el mercado colom-
biano (Alvarez, Santos y Vésquez, 2001).

Finalmente, autores como Narver y Slater (1990), de-
terminan que para el desarrollo de un marketing efec-
tivo es importante utilizar herramientas que permitan
organizar de manera eficiente tdcticas o estrategias
que permitan crear comportamientos orientados a
la produccién de bienes y servicios encaminados
al consumidor final; es por ello que se propone el
Marketing Experiencial como una herramienta fun-
damental para mejorar la imagen corporativa de las
empresas del sector comercial en Colombia.

Marketing Experiencial

Al conceptualizar las diferentes definiciones sobre el
marketing experiencial, se puede denominar como
un proceso administrativo y social en donde conjun-
tos de individuos logran obtener el cubrimiento de
sus necesidades de compra ofreciendo intercambios
de productos de valor a través de experiencias posi-
tivas de consumo. (Kotler, 2002).

Como muchos autores concuerdan en que el Mar-
keting Experiencial parte de la problemética que se
presenta por la globalizacién y la competencia de
precios, por ello (Pine y Gilmore, 1999) propone
aportar valor agregado a las empresas centrédndose
en las experiencias del cliente con el producto. En
definitiva, se puede visualizar el Marketing Experien-
cial como el proceso de crear sentimientos y emocio-
nes a los consumidores (Lenderman, 2008).

Segin Schmitt (2006), resulta muy importarte brin-
dar contacto y conexién entre la empresa y el cliente
como una forma de crear valor en la experiencia
de compra. Gracias a la importancia de los diferen-
tes medios tecnolégicos de informacién los clientes
disponen de forma inmediata interaccién con el
producto que mds se llegue a la necesidad que este
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busca; es asi como las empresas impondrén una
comunicacién fluida fruto de una mayor orientacién
hacia el cliente final. En la actualidad los clientes no
solo se motivan a consumir esperando alcanzar un
costo-beneficio, sino por otros agentes como lo son
las experiencias, vivencias, emociones, sensaciones,
entre ofras, que se derivan del consumo de bienes y
servicios (Segura y Sabater, 2008).

Segun Schmitt (2000), el marketing es importante en
cuatro aspectos, los cuales se vuelven fundamentales
en el desarrollo del Marketing Tradicional, que son:

® El punto principal del marketing es la experiencia
del consumidor; a cambio del Marketing Tradicional
se basa en dimensiones y caracteristicas que ofre-
ce el producto, el Marketing Experiencial argumen-
ta que la experiencia positiva del cliente establece
conexiones de la empresa y la marca con el estilo
de vida del cliente; de esta forma, la experiencia
creada genera valores emocionales y sensoriales
que remplazarén a valores funcionales del producto
como tal.

® los consumidores son racionales y emocionales;
es decir, que las personas basan sus decisiones en
elementos o productos racionales, pero en ocasiones
las emociones crean una experiencia de consumo
en los clientes.

® Las personas siempre realizan una evaluacién de
las situaciones de consumo, el Marketing Experien-
cial propone que el cliente no solo examine el pro-
ducto analizando las caracteristicas y beneficios que
el producto ofrece y que por el contrario también
evaltan las experiencias que le otorgan las situacio-
nes o circunstancias del consumo que se considera
fundamental la correcta adaptacién de las necesi-
dad y expectativas del cliente con el producto.

* El Marketing Experiencial no se encuentra para-
metrizado a una metodologia de investigacién defi-
nitiva sino a las bisqueda de instrumentos amplios y
diversos que vayan encaminados al cubrimiento de
las necesidades y expectativas del cliente.
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Tabla 1. Marketing Tradicional vs. Marketing Ex-
periencial

MARKETING TRADICIONAL MARKETING EXPERIENCIAL

Se centra en los ventas individuales Se centra en la refencion del cliente

Enfusis en los beneficios del producto para satisfocer

Resalta los caracteristicas del producto "
al dliente.

Plantea un vision a corfo plazo Plantea un vision a largo plazo

Existe un bajo nivel de compromiso con el cliente | Existe un alto nivel de compromiso con el cliente.

Existe un nivel moderado de confacto con el

- Bxiste un alto nivel de contacto con el cliente
cliente

La calidad se centra, casi exclusivamente en

La calidad incumbe @ todas la organizacion
el producto.

Fuente: Kuster, Vila y Candles (2009).

Acto seguido es importante resaltar que se vive en
un mundo en el que a diario sse perciben emocio-
nes; alrededor del ser humano existe un sinndmero
de colores, olores, texturas y sonidos. Sin embargo
(Salomon, 1997:55), cuando un consumidor toma la
decisién de comprar algo, es porque se encuentra
respondiendo a estimulos de anuncios de publici-
dad, comerciales, ya sea por radio o televisién, em-
paques de productos entre otros, que se convierten
en una lluvia constante ante los sentidos del consu-
midor.

Cada olor, sabor, sonido, emocién van en funcio-
nalidad de generar una experiencia total en los
clientes; por esta razén, los mensajes voz a voz, de
lo que las personas dicen de las empresas, desata
una publicidad que se vuelve gratuita; es decir, si un
consumidor habla bien de un producto contribuird
a la decisién de compra que este decida, dando un
reconocimiento de la marca que se promociona; por
ello, la experiencia de consumo no empieza con el
contacto del producto sino mucho antes.

Marketing de los Sentidos (Sensorial)
Las sensaciones o estimulos sensoriales pueden ser

percibidos por los seres humanos por diferentes ca-
nales, ya sea por la vista, el olfato, el oido, el gusto
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o el tacto, el poder utilizar estos estimulos generan
una serie de informacién a los cinco sentidos que
proporcionan datos los cuales al final se convierten
en multiples respuestas en las personas. Provocan re-
cuerdos, fristeza, rabia, alegria, tranquilidad y son
utilizados en beneficio de las empresas. (Salomon,

1997:55).

Es por ello que los estimulos tiene facultades senso-
riales importantes, cuando los consumidores desean
adquirir un producto evalian todos componentes
como el olor, el color, el sonido, los sabores y las
sensaciones que proporcionan a la hora de cubrir la
necesidad que tienen; es por ello importante aplicar
a nivel empresarial el uso de los estimulos sensoria-
les.

En estudios realizados por la Universidad de Roc-
kefeller en 1999, los sentidos tienen la facultad de
dar un valor agregado a las marcas vy, sobre todo,
su percepcién que tiene del producto. Segin este
estudio, las personas pueden reconocer la marca a
través de los sentidos, de la siguiente forma:

* 15% de lo que se prueba
* 1% de lo que se toca

® 2% de lo que se oye

® 5% de lo que se ve

® 35% de lo que se huele

Este estudio arroja que los sentidos estimulan en los
consumidores una mayor recordacién y asociacién
de la marca; los sentidos generan una profunda co-
nexién de los clientes con la obtencién de bienes y
servicios.

Asi mismo, Heung y Tianming (2012) y Lemonine
(2003), argumentan que es influenciar la creacién
de ambientes para los clientes en los puntos de ven-
tas de las empresas, a través de componentes senso-
riales los cuales constituyen una alternativa cada vez
mds usada por las empresas del sector comercial en
Colombia; es decir, que si un cliente visita una tienda
de telefonia mévil este pueda experimentar el uso de
un ambiente tecnoldgico que le permita incentivarlo
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a la experiencia de compra; es asi como se puede
influenciar al consumidor con el uso de los sentidos
(Rieunier, 2004; Bellos & Kavadias, 2011). Segin
estos autores, la toma de consciencia es aquella que
lleva al consumidor a gobernar su decisién de com-
pra por motivos de orden emocional.

Segin Held (2002), esta nueva forma de ver el mar-
keting se considera la forma de poder impulsar a las
empresas a utilizar a motivar a sus clientes para el
reconocimiento y idealizacién de la marca (Hetzel,
2004). Se logra afirmar que lugares donde las técti-
cas sensoriales son puestas en prdcticas los consumi-
dores se dejan llevar mds por los impulsos y emocio-
nes que por la razén misma.

El Marketing Sensorial es una herramienta aceptada
recientemente por la comunidad cientifica y geren-
cial, la que es definida como el conjunto de varia-
bles de acciones controladas por el distribuidor y el
producto para establecer alrededor de la prestacién
de bienes y servicios un ambiente multisensorial que
se caracterizaria por el mercado en donde se desen-
vuelvan los productos (Filser, 2003: 6).

El Marketing Sensorial nace de la necesidad dejada
por el Marketing Tradicional que parte del estudio
realizado por los clientes en la funcionalidad y ca-
racteristica del producto en comparacién a los que
ofrecen la competencia; por ello, vale resaltar que
los consumidores compran y eligen de acuerdo a sus
necesidades. Por otro lado, el Marketing Sensorial
va de la mano con las experiencias del consumidor
y estas poseen componentes emocionales, senso-
riales, cognitivos y de comportamiento racionales;
busca la forma de estudiar el consumo en general
y la adecuacién del producto a las necesidades de
los clientes, asi como la manera de crear ambientes
adecuados a las caracteristicas del producto y las

necesidades del consumidor (Kohel, 2004).

El uso de esta herramienta permite crear ventajas
competitivas que conllevardn al éxito de la marca,
es por ello que vale resaltar que la competencia en
el sector comercial cada vez es mds fuerte por la
apertura de espacios comerciales dados a satisfacer
las necesidades de las personas creando experien-
cias de consumo positivas de igual modo. (Rieunier,

2004 y Krishna (2011). Viéndolo desde este punto
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de vista, las empresas que mds tiene posibilidades de
sobrevivir a un mercado cada vez de mayor competi-
tividad y cambiante son aquellas que puedan adap-
tarse a las nuevas tendencias del marketing por ello
Pine y Gilmore (1999) y Bellos y Stylianos (2011),
ven asi como aquellas empresas que puedan crear
escenarios donde sus productos y servicios resalten
de ofros, logrardn el reconocimiento y la fidelizacién
de la marca.

Segun Bateson y Hoffman (2001), las empresas del
sector comercial deben utilizar el Marketing Senso-
rial en la adecuacién de escenarios donde puedan
desarrollar los sentidos de los consumidores. Los sen-
tidos pueden ser usados para lograr sensaciones in-
tensificadas, relacionando al consumidor con el pro-
ducto; de igual manera Bateson y Hoffman (2001),
afirman que el 80% de la adecuacién de los espa-
cios comerciales son visuales; es por ello importante
que las empresas adopten sus modelos de Marketing
Sensorial al desarrollo de todos los sentidos de los
consumidores (tacto, olfato, oido y gusto) que pro-
porcionen unas serie de relaciones emocionales con
la propia marca.

Los Sentidos

¢ El Sentido del Olfato

El sentido del olfato es uno de los mds importantes
argumentos del Marketing Sensorial, ya que permite
generar en los clientes vivencias plenas de sensacio-
nes como respuesta a la recepcién estimulante del
aroma; es asi como se convierte en la base para
compenetrar la marca con la memoria de los clientes
(Bonadeo, 2005 y Gavildn, 2011), es como a través
del uso del aroma se puede manipular la memoria
de los consumidores de tal forma que puedan reco-
nocer la marca en comparacién de ofras. (Lawless,

1975 en Bonadeo, 2005).

Los seres humanos tienen la capacidad de reconocer
aromas en particular, los cuales se experimentan en
alguna ocasién; los aromas en el entorno permite
aumentar los recuerdos y el reconocimiento de una
marca, un olor agradable tiene el poder de influir
positivamente en los consumidores a la hora de bis-
queda de una experiencia del consumo
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¢ El Sentido del Oido

La misica puede ser relacionada directamente con
los estados de dnimos de las personas, los cuales ge-
neran recuerdos a lo largo del tiempo; puede produ-
cir emociones, sentimientos y experiencias ya sean
positivas o negativas. Es por ello importante generar
atmésferas sonoras dependiendo del tipo de produc-
to que se comercializa; también es importante y vale
resaltar cudl sonido influye sobre la percepcién del
sabor y la frecuencia del consumo de alimentos se-
gun (Zampini y Spence en Avello, Gavildn y Abril,
2011). De igual forma, el oido puede ser asociado
a ofros sentidos al punto de crear sinestesia, esto
es, oler colores o sabores (Avello, Gavilan y Abril,

2011).

Tabla 2. La Percepcién Sensorial

Existen diversas variables en cuanto al uso del sonido

Las canciones répidas se asocian a pensamientos positivos, pero
también afectan a la velocidad v el valor de las ventas; en el caso
opuesto la misica hace que los clientes circulen mas despacio por el

Tiempo establecimiento, pero que gasten més dinero.

Debe ser coherente con los demds factores estéticos y ambientales
del establecimiento, asi como compatible con el resto de estimulos
sensoriales.

Tipo
de musica

Es un arma poderosa de la ambientacién, por ejemplo, en Abercrom:-
bie&fitch se utiliza misica por encima de los 90 DB valores habituales
en una discoteca, para afraer poblico joven.

Volumen

Fuente: Shiffman, 1997: 72-86
¢ El Sentido de la Vista

Es considerado uno de los sentidos que impacta en
todas las mentes; puede facilitar la capacidad de
recordar, es el sentido més utilizado en el marketing,
se aplica en mucho de los productos que se ven y se
consumen a diario; se ve a diario en empaques, en
puntos de venta, comerciales, y pdginas web. Puede
ser utilizado de la mejor forma para influir en las
emociones que alteran la toma de decisién de los
consumidores (Costa, 2010).

A diariamente el entorno gira a series de imagenes
son percibidas por los ojos; es asi como existen diver-
sos factores que influyen en la mente del consumidor
como la iluminacién, la decoracién, las formas, entre
ofros, por ser tal vez las que mds poder tienen para
influenciar en las mentes, como son los colores, que

105



El marketing experiencial como herramienta para el fortalecimiento de la imagen corporativa de las empresas del sector comercial Colombiano

producen efectos poderosos e inducen a reacciones
en los individuos basadas en el instinto y en los sig-
nificados, asi como en asociaciones adquiridas cul-
turalmente o a través de la experiencia (Manzano,

Gavildn, Avello, Abril, Serra, 2012: 104).
¢ El Sentido del Gusto

Es el sentido menos utilizado en el Marketing Sen-
sorial y estd limitado al émbito gastronémico en la
seleccién de comidas y bebidas; es un sentido muy
propio de las personas y que parte de la razén vy el
andlisis que el consumidor tiene en el momento de
contacto con las papilas gustativas; va de la mano
del olfato, ya que entre el 80% y el 90% del sabor
procede del olor (Gavildn et Al, 2011).

Si este sentido del gusto es utilizado correctamen-
te proporciona buenos resultados, es el sentido mds
complejo de explotar que se interrelaciona con el
resto de los sentidos; este envia estimulos sensoria-
les al cerebro que le permite en si una experiencia
de consumo negativa o positiva (Manzano, Gavildn,

Avello, Abril, Serra, 2012: 159).

Tabla 3. Marketing Visual

El significado del algunos colores principales

Optimista, joven, usado habitualmente para llamar la atencién en los puntos

Amarillo de venta.

Energ'\zome, vitalista, crea sensacién de urgencia usado frecuentemente en

Rojo rebaijas.

Confianza, seguridad, muy utilizado en banca, seguros y consulioria.

Natural, saludable, es el color més fcil de procesar, genera bienestar y
armonia.

Agresivo, genera una llamada de accién, movilizacion.

Naranja

Roméntico, femenino, frecuente entre las target de nifias.

Poder y satisfaccion utilizado para productos de lujo o poder.

Negro

Morado

Calma, suavidad, utilizado en producios anfi edad y belleza.

Fuente: Manzano, Gavildn & Abril, 2012
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¢ El Sentido del Tacto

Este sentido permite percibir las materias y texturas
en donde el consumidor puede verificar la calidad
del producto solo con las manos; por otro lado, el
sentido del tacto en el marketing actual es cada vez
mds importante, lo cual promueve a las empresas
a buscar materiales y formas que respondan a la
exigencia de los consumidores.

Asi mismo, las personas asocian a la fextura como
un factor primordial en el producto ya que es asocia-
do a la calidad; es decir, que sin un consumidor a
la hora de tocar un producto ya sea ropa, muebles,
sébanas, logra percibir que lo que estd palpando
compenetra sus sentidos y permite hacer mas fécil
tomar una decisién a la hora adquirir un producto.

Lo mencionado se vuelve una barrera para el uso de
nuevas tecnologias como la web, ya que este sentido
no se vuelve un complemento a la hora de compra
ya que el consumidor logra palpar el producto luego
de que se haya tomado la decisién de compra. (Sa-

lomon, 1997, p. 64).
RESULTADOS

Se puede argumentar que Colombia estd pasando
por una etapa de transicién donde las empresas co-
lombianas tienes que adaptarse a las nuevas tenden-
cias de mercado, si bien para cualquier empresa del
sector comercial es dificil sobrevivir en mercado tan
controlado como es el Colombia; por ello, es impor-
tante aceptar que todo cambio trae una consecuen-
cia, ya sea negativa o positiva.

En Colombia el mercado se ha vuelto altamente com-
petitivo con la apertura de nuevos centros comercia-
les y cadenas de almacenes, pero solo parece que
se enfrascan en expandir su dominio para liderar el
comercio, haciendo que las empresas que tengan el
poder econémico para competir tengan una tenden-
cia a desaparecer; es por esto que se debe apo-
yar conceptos, tales son los autores Pine y Gilmore
(1999), los cuales hacen énfasis en la creacién de un
valor agregado a las empresas a través del uso del
Marketing Experiencial, centrédndose en la experien-
cia de compra para crear argumentos que permitan
fidelizar a los clientes con sus marcas y a su vez
mejorar la imagen corporativa de las empresas del
sector comercial en Colombia.
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CONCLUSIONES

Al concepto de las autoras de este articulo, no es
perjudicial encontrarse con un mercado regulado si
se ve desde el punto de vista del consumidor, ya que
estas normas son creadas para proteger los intereses
como consumidores.

De igual manera, basados en la encuesta “la expe-
riencia de compra de los consumidores colombia-
nos”, se puede decir que los consumidores colom-
bianos adn mantienen muchas de las tendencias
pasadas y que poco a poco se estd adaptando a
los cambios que propone el mercado, se llega a la
conclusién de que los consumidores buscan siempre
tener un contacto directo con el producto y con la
empresa que ofrece el servicio, debido a que mu-
chas de las otras opciones no ofrecen una experien-
cia de compra positiva.

Es asi como muchos de los colombianos prefieren
realizar sus compras presencialmente ante el produc-
to, ya sea en los centros comerciales o en cadenas
de almacenes y dejando a un lado ofras opciones
como la compra por la pdginas de internet, esto de-
bido a que muchas de sus experiencias de compras
no han sido las que ellos esperaban (consumidor 1),
argumenta que muchas veces que realiza compras
por infernet o catdlogos nunca obtuvo lo que real-
mente esperaba.

Por otra parte, el consumidor 2, y como muchas de
las demds personas lo que mds buscan en un produc-
to es el precio y la calidad, por ello, normalmente no
tiene problemas; consumidor 3, con visitar diferentes
puntos de ventas para comprar el producto més ade-
cuado, por eso prefieren que a la hora de acercar-
se a comprar un producto siempre esté un persona
disponible, una persona que le pueda brindar una
asesoria del producto que busca. Muchas de estas
personas se quejan de que realmente el comercio
siempre ofrece los mismos servicios y que solo bus-
can aumentar sus ventas, olviddndose de interrela-
cionar el producto con el consumidor.

Por estos argumentos, se propone el uso del Marke-
ting Experiencial como una herramienta que permita
mejorar la imagen corporativa de las empresas del
sector comercial, a través de la explotacién de los
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sentidos con el fin de brindar experiencias de consu-
mo positivas que unan al consumidor con la marca.
A su vez, y porque el consumidor colombiano pre-
fiere realizar sus compras de manera presencial, las
empresas colombianas deben promover la adecua-
cién de los escenarios de compra argumentados en
el uso de los sentidos como el olfato, la vista y el
oido. (Suérez Del Villar y Salazar Caballero).

Por ello es importante el uso de aromas, ya que el
olfato es uno de los principales argumentos de Mar-
keting Sensorial pues permite que las empresas ge-
neren momentos de consumo positivo solo con un
aroma, por esto es que el uso de este puede mani-
pular al cliente de tal forma que puedan reconocer
la marca en comparacién a otras (Bonadeo, 2005 y

Gavilén, 2011).

Asi mismo, el uso del sentido de la vista permite a las
empresas colombianas impactar de manera positiva
en las mentes de los consumidores colombianos brin-
dando imdgenes que sean agradables a su percep-
cién, y esta a su vez le permita fomar una decisién
de compra mucho més facil (Costa, 2010).

Por Gltimo, el uso del sonido es uno que se puede
manipular en el estado de dnimo de las personas,
por ello es importante generar atmésferas sonoras
dependiendo del tipo de producto que se comerciali-

ce. (Avello, Gavilén y Abril, 2011).
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