-

View metadata, citation and similar papers at core.ac.uk brought to you byfz CORE

provided by Repositorio Educativo Digital Universidad Auténoma de Occidente (RED UAO)

CARACTERIZACION DE LAS VARIABLES DEL MERCADEO DE LA
EXPERIENCIA A PARTIR DEL ANALISIS DE LAS ESTRATEGIAS
IMPLEMENTADAS POR LAS MARCAS DE PRENDAS DE VESTIR
DIRIGIDA AL TARGET JOVEN, EN LOS CENTROS COMERCIALES

CHIPICHAPE Y UNICENTRO DE LA CIUDAD DE CALI

CESAR MAURICIO RODRIGUEZ CARVAJAL

UNIVERSIDAD AUTONOMA DE OCCIDENTE
FACULTAD DE COMUNICACION SOCIAL
DEPARTAMENTO DE PUBLICIDAD Y DISENO
PROGRAMA DE COMUNICACION PUBLICITARIA
SANTIAGO DE CALI
2012


https://core.ac.uk/display/401924771?utm_source=pdf&utm_medium=banner&utm_campaign=pdf-decoration-v1

CARACTERIZACION DE LAS VARIABLES DEL MERCADEO DE LA
EXPERIENCIA A PARTIR DEL ANALISIS DE LAS ESTRATEGIAS
IMPLEMENTADAS POR LAS MARCAS DE PRENDAS DE VESTIR
DIRIGIDA AL TARGET JOVEN, EN LOS CENTROS COMERCIALES

CHIPICHAPE Y UNICENTRO DE LA CIUDAD DE CALI

CESAR MAURICIO RODRIGUEZ CARVAJAL

Pasantia de investigacion para optar por el titulo de publicista

Director
Carmen Elisa Lerma
Docente Facultad de Comunicaciéon Social

UNIVERSIDAD AUTONOMA DE OCCIDENTE
FACULTAD DE COMUNICACION SOCIAL
DEPARTAMENTO DE PUBLICIDAD Y DISENO
PROGRAMA DE COMUNICACION PUBLICITARIA
SANTIAGO DE CALI
2012



Nota de aceptacion:

Aprobado por el Comité de Grado en cumplimiento de
los requisitos exigidos por la Universidad Autbnoma
de Occidente para optar al titulo de Publicista

LILIANA HOYOS
Jurado

CARLOS MILLAN
Jurado

Santiago de Cali, 19 de Diciembre de 2012



AGRADECIMIENTOS

A Dios, luz maravillosa que ilumina mi vida y mi camino.

A La Universidad Auténoma de Occidente por la gran oportunidad de participar
en ella, en un proceso de formacion profesional para la vida, el trabajo y el
emprendimiento.

A mis Padres por su amor y apoyo incondicional.

A la profesora Carmen Elisa Lerma, directora del trabajo de grado, por sus
valiosos aportes metodolégicos, conocimientos y espiritu solidario.

Al grupo GIMPU, por el apoyo brindado por parte de profesores y estudiantes al
desarrollo de este trabajo de investigacion.

A todas aquellas personas que colaboraron con pequefias o grandes tareas en
funcién de presentar de la forma mas acertada posible los resultados de este
trabajo de indagacion.



CONTENIDO
RESUMEN
INTRODUCCION

1. PRESENTACION DEL GRUPO DE INVESTIGACION

1.1. GRUPO GIMPU

1.2. FICHA TECNICA DEL GRUPO

1.3.MISION GIMPU

1.4. VISION GIMPU

1.5. JUSTIFICACION DEL ESTUDIANTE POR LA ELECCION DE
PASANTIA DE INVESTIGACION COMO MODALIDAD DE
TRABAJO DE GRADO

2. OBJETIVOS
2.1. OBJETIVO GENERAL
2.2.0BJETIVOS ESPECIFICOS

3.PLAN DE TRABAJO

3.1. PLAN DE TRABAJO Y OBJETIVOS ESPECIFICO

3.2. FUNCIONES Y TRABAJOS ESPECIFICOS ASIGNADOS
COMO PASANTE DURANTE EL TRABAJO COMO ASISTENTE
DE INVESTIGACION

3.3. COMPROMISOS QUE ASUMIO EL PASANTE EN EL
GRUPO DURANTE SU ASISTENCIA EN INVESTIGACION.

3.4 RESULTADOS COMO PASANTE DE INVESTIGACION

4. MARCO DE REFERENCIA

4.1. MARCO TEORICO

4.1.1. El comportamiento del consumidor.

4.1.2. Factores internos que inciden en el comportamiento del
consumidor

4.1.2.1. La necesidad como motivacion al consumo

4.2.2. Factores externos que inciden en el comportamiento del
consumidor

4.2.2.1. Influencia de la cultura

4.3 EL PROCESO DE DECISION DE COMPRA

4.3.1 Influencias en el proceso de compra

4.3.2. Caracteristicas psicolégicas para el consumo

4.4 LA SEGMENTACION DE MERCADOS

4.5 LA PERCEPCION

4.6 MERCADEO DE LA EXPERIENCIA

4.6.1 Mercadeo sensorial (m. sentidos).

4.6.2. Mercado emocional

Pag.
10

13

15
15
15
16
16
16

18
18
18

19
19
22

23
23

24
24
24
25

25
28

28
29
30
30
30
31
32
38
41



4.6.3. Medicién de la experiencia 41

4.6.4. Estrategias del mercadeo de la experiencia en la web 44
4.6.5. Diferentes estrategias en la web 47
4.7. ESTRATEGIAS DE MERCHANDISING Y VITRINA 48
4.7.1.Marketing en el punto de venta 48
4.8.CARACTERIZACION DE LAS CONDICIONES 49
AMBIENTALES EN EL PUNTO DE VENTA

4.8.1. Condiciones ambientales del punto de venta 49
4.8.2. El ambiente visual 52
4.8.3. El vitrinismo: un estilo directo de comercio 52

4.9.PRESENTACION EXTERIOR E INTERIOR DEL PUNTO DE 53
VENTA

4.9.1. Presentacion exterior 53
4.9.2.El ambiente sonoro 63
4.9.3. El ambiente olfativo 66
4.10. MARCO CONCEPTUAL 67
4.11 ANALISIS DE PRESENCIA EN MEDIOS INTERACTIVOS 70
4.12 SENSACION 72
4.13.EL UMBRAL ABSOLUTO 72
4.14. UMBRAL DIFERENCIAL 73
4.15.PERCEPCION SUBLIMINAL 73
4.16. MARCO CONTEXTUAL 76
5.METODOLOGIA EN LA CARATERIZACION DE LA 80
POBLACION OBEJTO DE ESTUDIO

5.1. UNIDADES DE ANALISIS DE LA ENTREVISTA 83

5.2. ANALISIS POR TEMATICA, DE LAS ENTREVISTAS A 85
LOGERENTES GENERALES.

5.3. ANALISIS POR TEMATICA, DE LAS ENTREVISTAS ALOS 87
ADMINISTRADORES

5.4. METODOLOGIA QUE EMPLEO EL PASANTE 91
5.5. ELEMENTO(S) INNOVADOR(ES) DE LA PROPUESTA DE 92
INVESTIGACION.

6.RECURSOS 94
6.1. TALENTO HUMANO 94
6. RECURSOS FINANCIEROS |96
7. RECURSOS FINANCIEROS 96
7.1. RECURSOS INSTITUCIONALES 96
8.CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES COMO PASANTES DE 97

INVESTIGACION.

BIBLOGRAFIA 98



LISTA DE FIGURAS

Figura 1. Figura 1. Piramide de la jerarquia de las necesidades
de Maslow

Figura 2. Figura 2. Fases en la implementacion del ambiente
de un establecimiento

Figura 3.Tipo De luces que son utilizadas en las tienda de ropa
Colgantes Basicos

Figura 4. Tipo De luces que son utilizadas en las tienda de
ropa
Focos Halbégenos

Figura 5. Tipo De luces que son utilizadas en las tienda de
ropa
Empotrado Redondo

Figura 6. Tipo De luces que son utilizadas en las tienda de
ropa
Empotrado Cuadrado

Figura 7. Tipo De luces que son utilizadas en las tienda de
ropa
Aplicaciones de Hal6geno

Pag.
26

52

61

61

61

61

62



LISTA DE CUADROS

Cuadro 1. Plan de Trabajo

Cuadro 2. Efectos del ambiente sonoro en el ser
humano

Cuadro 3. Unidades de Analisis de la Entrevista

Pag.

66

83



LISTA DE ANEXOS

Anexo A. Cuestionario de entrevista

Anexo B. Cuestionario

Pag.
100

101



RESUMEN

Basados en la pregunta general de conocer las nuevas estrategias y
aplicaciones basadas en el marketing con las marcas, se genera una
investigacion centrada en las estrategias de marketing dirigidas a una vivencia
0 experiencia por parte del consumidor en el punto de venta de marcas para
jovenes. Con este punto de partida se forma una serie de interrogantes que se
deben resolver para poder llegar a conocer primero el tema a tratar en esta
investigacién y segundo para tener construir un proyecto que de antemano se
deja claro que es el primer proceso investigativo para con este tema y todo lo
qgue lo conforma en general.

Con el proyecto y la pregunta problema definido se da inicio al siguiente paso
que consiste en generar o0 construir una base de informacion relacionada al
tema en especifico y sus derivados para adicionarlo a la informacion antes
recogida por parte del grupo de investigacion de la primera fase. Entre los
temas que se investigan para alimentar este marco tedrico se tienen en cuenta
temas directamente relacionados con el marketing en general, mercadeo,
publicidad y sus estrategias, nuevas tendencias relacionadas con el mercado y
asi mismo recolectar informacion acerca de ciertos temas pasados que
complementen la informacion actual que contenga los temas anteriormente
dichos. Con esta decision se entra a investigar temas como la historia de la
publicidad en Colombia y una parte del mundo en general, la cultura material, la
importancia de la cultura en la civilizacion y su desempefio material con autores
como ‘Fernand Braudel’ con su obra La dindmica del capitalismo, quién
ademas genera toda una investigacion acerca de la importancia de las masas
en el proceso de la cultura material y la creacion y aceptacion del consumo
como parte fundamental para la construccion de una sociedad viable,
‘Lipovetsky’ y su investigacion sobre el consumo y todo lo que abarca el tema
en un mundo social y el impacto del mismo no solo en la economia sino
también en la sociedad, como el objeto de estudio en general, el desarrollo de
comportamiento y toma decisiones, enfoques del consumo desde la mirada de
diferentes corrientes sociales y del pensamiento como la  sociologia,
psicologia, y la economica principalmente. Pero no solo se investigan temas
directamente relacionados con el inicio de estos temas en la sociedad, asi
mismo se deben investigar temas mucho mas cercanos a una cultura mucho
mas automatizada, consumista y con exigencias de impacto y persuasion que
le generan esa necesidad de querer comprar, bajo esta requerimiento general
entran a jugar temas como el marketing desde una mirada actual, cuales las
estrategias que se enmarcan en el nuevo mercadeo y ademas de esto cOmo
esta directamente conectado con la publicidad y sus formas de poder llegar al
consumidor final; indudablemente temas sobre marketing sensorial (gusto,
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tacto, vista, olfato y oido), una mirada mucho mas clara desde el mercadeo y
las nuevas formas de consumidor de cédmo esto incide en los comportamientos
del consumidor tanto para actuar como para consumir cierta clase de
productos.

Todos estos lineamientos tedricos tienen que ver innegablemente tanto con la
pregunta problema a resolver, como también permite alimentar desde una
mirada mucho mas cercana al mercadeo y publicidad el proyecto en general,
logrando fortalecer un marco tedérico que si bien se basa en temas de mercado
y estrategias de mercado, muestra y ofrece una mirada completa de los temas
consignados y contextualiza gratamente al lector del proceso que se realizd y
se sigue realizando bajo esta investigacion.

Bajo este marco tedrico y su participacion activa en el proyecto, se generaron
unos objetivos claros encuadrados en el proyecto de investigacion y asi mismo
el querer alcanzarlos y poderlos completar para entender mejor este proyecto y
su finalidad, la cual es identificar las distintas variables del mercadeo de la
experiencia utilizadas de forma intencional por unas marcas de prendas de
vestir seleccionadas ; por tanto se generan una seria de estrategias, las cuales
son de orden metodoldgico, para el desarrollo 6ptimo del trabajo y unido a esto
unas herramientas cualitativas, como entrevistas, matrices para el cruce de
informacion, transcripciones y analisis de entrevista que nos permitan
desarrollar el proyecto en su totalidad, pues en este punto se debe genera un
proceso de observacion y aplicacién de entrevistas, encuestas y el desarrollo
de una tabla especifica direccionada a obtener datos claves por parte de las
marcas que se eligen estudiar, los gerentes de marca y administradores
quienes son los mas cercanos para obtener esta informacién, analizarla y
poder dar una respuesta clara a tanto a los resultados de la investigacion y
convertirla en la respuesta global a la pregunta general de todo el proceso de
investigacion.

Dicho lo anterior, en este proceso de investigacion que en términos generales
consta de 3 pilares o puntos clave. La primera fase esta relacionada a crear la
pregunta problema, generar y sectorizar las marcas a investigar y crear un
marco tedrico base para proseguir con la investigacion, el grupo de
investigacion perteneciente a la segunda fase, tenia como meta el crear la
herramienta de aplicacion tanto para el punto de venta y los directos
responsables del mismo como también la generacion de encuestas y
entrevistas que complementen la herramienta en general. Con estas
herramientas de recoleccion de datos e informacion era nuestro deber conjunto
el analizar los datos obtenidos y generar una conclusion coherente y clara de
los resultados obtenidos con este proceso.
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Con esto se daba fin a la segunda fase del proyecto dando paso a la tercera 'y
dltima fase que se desarroll6 una vez se entregd el informe final y los
resultados arrojados en la segunda etapa.

Podemos decir con total claridad, que basandonos en el proceso realizado
damos total respuesta a los objetivos definidos, que son la caracterizacion de
las variables del marketing de la experiencia a traves de las distintas
herramientas metodolégicas que nos arrojaron datos cualitativos para esta
tercera etapa del proyecto, soportados en un trabajo constante, dedicado y
serio, para con las exigencias que el plan de manera clara proponia. Un buen
manejo de la informacion obtenida en los trabajos de campo y observacion y
asi mismo una utilizacion importante hacen que el proceso haya tenido éxito en
su culminacion y que se pueda unir a la primera y segunda etapa logrando
alimentar y alcanzar aiin mas los objetivos generales que se trazaron desde el
comienzo de este proyecto de investigacion y su grupo de trabajo.

Palabras Claves: Estrategias, Marketing, Marca, Mercadeo experimental,
Publicidad, andlisis, sentido,
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INTRODUCCION

El proyecto hace parte de una investigacién desarrollada por el grupo GIMPU
de la Universidad Autbnoma de Occidente, conformado por profesores vy
estudiantes de los programas de Comunicacién Publicitaria de la facultad de
Comunicacion Social, y de Mercadeo de la Facultad de Ciencias Econémicas y
Administrativas. Este proyecto tiene como objetivo central analizar las variables
del mercadeo de la experiencia, implementadas por marcas juveniles de ropa
de vestir ubicadas en los Centros Comerciales Chipichape y Unicentro.

Haciendo un recorrido histérico de las etapas de la investigacion que se han
realizados, se ha desarrollado un proyecto que arrojaba muchisimas variables
segun cambiaba el punto de vista del observador y del observado en este caso
los consumidores de las marcas escogidas, y como a este le fuimos hallando
las conclusiones en la etapa final cuando se finaliza con la matriz de analisis
para la investigacion con los gerentes de las marcas que participaron de esta
investigacién. Siendo una persona devota y totalmente apasionada por la
publicidad y el mercadeo, el tema de esta investigacion me llamé mucho la
atencién ya que, actualmente el consumidor no esta tan pendiente de la
funcionalidad del producto si no en lo que él lo hace vivir, es decir, en la
experiencia que éste le genera. Debido a esto, el marketing de la experiencia
es uno de esos puntos donde se ha enfatizado nuestra investigacion, y mas
especificamente, enfocado en el punto de venta, pues estamos seguros que es
agui donde se desarrollan la mayoria de las interacciones tangibles entre el
consumidor y la marca. Entender este tipo de interacciones, no solo por parte
del consumidor, sino también con la marca, es de real importancia porque nos
ayuda a responder a ciertas incertidumbres generadas por este tipo de
mercadeo que esta cobrando gran importancia en la actualidad.

Personalmente me vinculo en la 3 etapa del proyecto , para el desarrollo final
del marco tedrico recogiendo informacion de fuentes bibliogréficas, y el
desarrollo de la matriz de analisis para los gerentes que fueron el elemento
final a recopilar la informacién obtenida por ellos para asi realizar un cruce de
variables y hallar las conclusiones acertadas, del como lo ve el consumidor,
como actla en la cadena el administrador del local de una marca y como toma
las decisiones un gerente para poder lograr una comunicacion efectiva con el
consumidor. En la aplicacibn de instrumentos para la recolecciéon de
informacion. Esto se dio mediante la implementacion de la herramienta
entrevista, con los gerentes en la ciudad de Medellin permitiendo conocer cémo
se realiza la toma de decisiones desde la casa matriz hacia sus franquicias,
directrices, lineamientos, manejos de marca, estimulos sensoriales, visuales,
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auditivos, estacionales que implementan para mejorar la experiencia que brinda
con el local, el producto y el servicio hacia el consumidor.

El desarrollo de este proyecto ha tenido grandes resultados ya que se ha
obtenido informacion pertinente y eficaz para el desarrollo de las conclusiones
del mismo, tanto a nivel teérico como operacional. Esto se ha logrado mediante
la adecuada implementacion herramientas como el instrumento de observacion
a las marcas seleccionadas, la entrevista realizada a consumidores,
administradores y gerentes con el fin de conocer su percepcién frente a los
estimulos sensoriales, y también por medio de la realizacién de las tablas que
ayudaron a tabular los datos cualitativos arrojados por las transcripciones de
las entrevistas realizadas a los administradores y gerentes.
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1. PRESENTACION DEL GRUPO DE INVESTIGACION

1.1. GRUPO GIMPU

El Grupo de Investigacion en Mercadeo y Publicidad (GIMPU), se cre6 a partir
de la necesidad de recolectar desde la investigacion las diversas experiencias
de la aplicacién de las disciplinas del mercadeo y la publicidad en &mbitos
sociales, empresariales, econdmicos y politicos.

1.2 FICHA TECNICA DEL GRUPO

Director

MADELINE MELCHOR CARDONA (Facultad de Ciencias econémicas y
administrativas Universidad Autbnoma de Occidente Cali)

Coordinadores

SANTIAGO ROLDAN ZULUAGA (Facultad de Ciencias econémicas y
administrativas Universidad Autbnoma de Occidente Cali)

CARMEN ELISA LERMA (Facultad de Comunicacion Social Universidad
Autonoma de Occidente Cali)

Afo de Creacion
2007

Facultades

Facultad de Ciencias Econémicas y Administrativas
Facultad de Comunicacién Social

Departamentos Académicos

Departamento de Ciencias Administrativas
Departamento de Publicidad y Disefio.

Estado Actual del Grupo

Reconocido por la UAO
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1.3 MISION GIMPU

Producir conocimiento en los campos del mercadeo y la publicidad,
consultando los contextos locales, regionales y nacionales, desde una
perspectiva multidisciplinar, confrontando las diferentes teorias y disciplinas,
poniéndolas en practica para generar un ambito de participacion regional.

1.4 VISION GIMPU

Consolidar el Grupo de Investigacion en Marketing y Publicidad, como grupo de
referencia reconocido por Colciencias (categoria A), la comunidad universitaria
y la comunidad de investigadores en general, en el ambito nacional e
internacional. Proyectar el grupo dentro de una red internacional para a nivel
Latinoamérica

1.5. JUSTIFICACIQN DEL ESTUDIANTE POR LA ELECCION DE PASANTIA
DE INVESTIGACION COMO MODALIDAD DE TRABAJO DE GRADO

La modalidad de pasantia en investigacién se constituye en una herramienta
de aprendizaje poderosa para aplicar y fortalecer los conocimientos adquiridos
durante la formacion profesional en el desarrollo de proyectos especificos
orientados a indagar en el campo real de las empresas y sus clientes y de
manera concreta en los @mbitos del mercadeo y la publicidad.

Aqui se obtiene un doble beneficio, primero para el pasante, que se
compromete en la identificacion de problemas concretos de su campo de
formacion, en la formulaciébn de los mismos en la construccién tedrica y
metodoldgica y en disefio de herramientas técnicas para recolectar la
informacion requerida en el proceso de investigacién, como también el analisis
y la aproximacion a las soluciones del problema planteado.

La pasantia en investigacion permite al estudiante ademas, explorar sus
intereses en campos especificos o0 conocer de las empresas que estan
relacionadas con sus intereses profesionales .Todo esto lo integra en la medida
en que investiga, consulta, pregunta, se cuestiona, se relaciona.

Es una oportunidad de desarrollar competencias integrando lo aprendido con lo
desconocido, divulgar el conocimiento y de esta manera beneficiar a la
comunidad académica o al sector empresarial.
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La pasantia en investigacion posibilita también la inclusion de la experiencia en
la hoja de vida del pasante.

Todos estos beneficios estan relacionados y la experiencia es la clave.

Cuando un estudiante se gradua en la universidad y esta buscando empleo, los
empleadores potenciales no tienen forma de enterarse si el estudiante ademas
de sus competencias basicas y especificas del campo de la publicidad y o el
mercadeo es capaz de participar en procesos de indagacion sobre problemas
relacionados con su empresa. Esta informacion la aporta su participacion en
pasantias de investigacion orientadas por la universidad y con grupos
especializados como el GIMPU.
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2. OBJETIVOS

2.1 OBJETIVO GENERAL

Conocer como integrante del grupo GIMPU, la metodologia y el proceso de
una investigacion en el campo de la publicidad y el mercadeo y asimismo
desarrollar nuestros conocimientos, Utilizando  la investigacion como una
herramienta mas para emplear en el campo profesional.

2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS
- Conocer las distintas metodologias que se llevan a cabo al momento de
desarrollar un proyecto de investigacion en el campo de la publicidad.

- Aprender a elegir el método y la herramienta de investigacion adecuado
para recoger informacion en un proyecto investigativo.

- Aprender a construir herramientas de recoleccién de informacién para un
tema y un proyecto de determinado de investigacion.

- Poner en practica nuestros conocimientos previos en el campo de la
investigacion.

- Enriquecer los conocimientos profesionales siendo parte de un proyecto de
investigacion publicitario

18



3. PLAN DE TRABAJO

Elegir la pasantia de investigacién como modalidad de opcion de proyecto de grado, es un compromiso tanto individual como
grupal, ya que el trabajo y el funcionamiento del grupo de investigacion depende de las tareas y los adelantos de cada uno
de los integrantes, es por esta razon que ser integrantes del grupo de investigacion GIMPU acarreo una serie de
compromisos y responsabilidades, los cuales seran descritos detalladamente a continuacion:

3.1 PLAN DE TRABAJO Y OBJETIVOS ESPECIFICO
Cuadro 1. Plan de Trabajo

Objetivos Actividades Productos de Indicadores de | Responsable
especificos realizadas conocimiento logro
logrados cuantitativos o
cualitativos
Aprender analizar Transcripcion de Transcripcion de 6 | Mediante la

las entrevistas de
los Gerentes
Generales de las
marcas
seleccionadas en la
investigacion,
mediante las
transcripciones de

entrevistas de los
Gerentes generales
de las tiendas de las
marcas
seleccionadas en la
investigacion.

Se reproducian los
audios de las

entrevistas
realizadas a los
Gerentes
Generales de las
marcas
seleccionadas en
la investigacion del
Marketing de la

transcripcion de
las entrevistas se
permite que se
realice un
analisis mas
detallado, para la
identificacion de
variables que

Cesar Mauricio
Rodriguez Carvajal
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Cuadro 1 (Continuacion)

estas.

entrevistas de los
gerentes generales
y paralelamente se

Experiencia

utilizan las
marcas en sus
estrategias de

copiaban publicidad y

textualmente lo que mercadeo.

se escuchaba en

estas.
Indagacion de las Documentacion de | Resumenes de los | Se corrige y Cesar Mauricio
Caracterizaciones libros y textos hallazgos de los reescribe el Rodriguez Carvajal

de los elementos
del mercadeo de la
experiencia

cientificos

diferentes textos
de autores que
hablan sobre el
mercadeo de la
experiencia.

marco teorico.
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Cuadro 1 (Continuacion)

Participar en la
transcripcion y
construccion de
matriz de analisis de
las entrevistas
realizadas a los
gerentes y
directivas de las
marcas escogidas
para el estudio.

Con base ala
informacion
deducida a través
de analisis
cualitativo por parte
de las entrevistas
de los gerentes se
culmina el proyecto
con las
conclusiones que
nos deja la
informacion
detallada de dichas
entrevistas.

Matriz de analisis
gue permite sacar
resultados
cualitativos y
conclusiones
respecto al
proyecto que
buscaba encontrar
las variables del
marketing de la
experiencia de
forma bien o mal
intencionada

Conclusiones y
culminacién del
proyecto a través
de la funcion
repetitiva de la
audicion para la
transcripcion de
estas entrevistas
y el andlisis a
profundidad de
cada una de ellas
para completar la
matriz de estudio.

Cesar Mauricio
Rodriguez Carvajal
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3.2. FUNCIONES Y TRABAJOS ESPECIFICOS ASIGNADOS COMO
PASANTE DURANTE EL TRABAJO COMO ASISTENTE DE
INVESTIGACION

Participacion Construccion del marco tedrico del marketing de la
experiencia.

Transcripcion de las entrevistas de los gerentes generales de las tiendas de
ropa dirigida a jovenes, de las marcas seleccionadas en la investigacion.

A partir de la plantilla construida para el andlisis de las entrevistas de los
gerentes generales de las tiendas de las marcas de ropa dirigida a jovenes
marcas seleccionadas en la investigacion, hacer su analisis.

Participacion Construccion de instrumentos de observacion para la
recoleccion de informacion de las estrategias de mercadeo y publicidad que
aplican las 12 marcas de ropa dirigida a jovenes seleccionadas en la
investigacibn en sus tiendas ubicadas en los centros comerciales
Chipichape y Unicentro.

Participacion en la construccion de formato de entrevista para ser aplicada a
los consumidores de las 12 marcas de ropa dirigida a jovenes
seleccionadas en la investigacion.

Aplicacion de los instrumentos de observacién para la recoleccion de
informacion de las estrategias de mercadeo y publicidad que aplican las
12 marcas de ropa dirigida a jévenes seleccionadas en la investigacién en
sus tiendas ubicadas en los centros comerciales Chipichape y Unicentro.

Aplicacion del formato de entrevista a los consumidores de las 12 marcas
de ropa dirigida a jovenes seleccionadas en la investigacion en sus tiendas
de los centros comerciales Chipichape y Unicentro.

Transcripcion y andlisis de formato final de entrevista a los gerentes
generales de las marcas que fueron objeto de estudio.

Construccién de una matriz que permite llegar a conclusiones cualitativas

acerca de la intencionalidad o no por parte de las marcas en la
implementacion del marketing de la experiencia.
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3.3 COMPROMISOS QUE ASUMIO EL PASANTE EN EL GRUPO
DURANTE SU ASISTENCIA EN INVESTIGACION.

Desde que se inici6 este proceso de investigacion sobre el marketing de la
experiencia y todo lo que abarcaba este tema, sabia que iba a ser un proceso
intenso y de mucha entrega en pro del desarrollo de este trabajo de grado, que
es el trabajo que me hace escalar un peldafio mas en mi proceso del ser
profesional, sino ademas con un grupo de lideres investigadores los cuales
fueron los profesores que nos guiaron y dieron su voto de confianza para
desarrollar este proyecto investigativo de publicidad y mercadeo.

Dentro de este proyecto dividido en 3 fases cualitativas fui participe de la
segunda fase correspondiente a desarrollar una herramienta de aplicacion
instantdnea que permitiera obtener informacion valiosa y de alto impacto de
aplicacidon para entender mucho mejor este tema que, como dato importante,
nunca antes alguien habia hecho en un proceso investigativo como este para
entender mejor un tema con una importancia especial en estos nuevos
procesos basados en mercadeo y publicidad como lo es el marketing de la
experiencia.

Como tercera etapa se realizd la respectiva conclusiébn previa a todos los
estudios cualitativos realizados por el grupo (GIMPU), en la primera y segunda
fase y comparar con los resultados que nos arrojaron las Ultimas entrevistas
hechas en la ciudad de Medellin a los gerentes y directores de las casa
matrices de todas las marcas estudiadas. Asi logramos tener las declaraciones
y percepciones del consumidor, un analisis propio de la parte fisica y sensorial
de los punto de venta de las marcas seleccionadas por parte de los asistentes
del grupo (GIMPU), y la informacibn que nos proporcionaron los
administradores de la marca en el punto de experiencia y los gerentes y
directivos que son las cabezas detras de todas estrategias de persuasion al
consumidor.

3.4 RESULTADOS COMO PASANTE DE INVESTIGACION

En la participacion de la investigacion del Marketing de la Experiencia a
manera de pasantes de investigacion se deja como resultado la conclusién y
culminacion del proyecto de investigacion con el andlisis y transcripcion de las
entrevistas a los gerentes y directores de las casas matrices, los cuales eran el
altimo peldafo en el desarrollo del proyecto.
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4. MARCO DE REFERENCIA

4.1. MARCO TEORICO

4.1.1. El comportamiento del consumidor. “Las necesidades del consumidor
van formando una escala de valores con sus apetencias y deseos” (Verdnica
Cecilia Pralong).

La aplicacion de estrategias de marketing sobre los deseos del individuo
provoca y determina la accién directa al consumo (generacién de demanda).

La necesidad puede ser algo que hace falta o simplemente se trata de un
deseo o capricho de poca o mucha importancia.

A continuacion, se nombraran diferentes enfoques que tratan de determinar si
el consumidor actia de manera racional o irracional; o si por el contrario esta
influenciado por el contexto:

Enfoque microeconémico: Supone un consumidor légico y racional, cuyo
esquema para tomar una decision de compra se basa en dos variables: Precio
y cantidad. Enfoque que sigue el principio de maximizacién de utilidades.

Enfoque conductista: Supone que solo la conducta observable proporciona
elementos objetivos para una rigurosa investigacion psicologica. Prevalece la
observacién y la imitacion al momento de adquirir algan bien o servicio.

Enfoque socioldgico: En algunas ocasiones se considera que el consumidor
no es quien maneja el poder de decision, sino que se toma como otro factor
influyente el productor, ya que este ultimo manipula a los consumidores a
través de los medios, especialmente, por medio de la publicidad. Ademas, la
produccion crea nuevos productos que a su vez determinan nuevas
necesidades, es decir, los productos crean una cadena, en donde no se logra
satisfacer completamente, sino que por el contrario se alarga cada vez mas.

El elemento que prevalece en esta postura es la légica capitalista que sélo
busca el beneficio econdémico. Hay quienes consideran que el consumidor
actua tanto racionalmente (usan como referencia y basan su decision frente a
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su propia realidad) como irracionalmente (se balancea entre lo afectivo y el
deseo). Pero el deseo humano es el motor de consumo.

Conocer el comportamiento del consumidor y conocer las necesidades del
consumidor es el punto de partida para poder implementar con eficacia las
acciones de marketing por parte de las empresas. Para empezar el consumidor
es una persona que consume Yy utiliza un producto o servicio para satisfacer
una necesidad y su comportamiento depende de la serie de acciones y
decisiones cuando estan adquiriendo un bien o un producto.

A continuacion, se indicaran una serie de cuestionamientos que deberan
hacerse los estrategas o mercadologos al momento de estudiar el
comportamiento del consumidor:

o ¢Qué compra? Implica analizar el de producto que el consumidor elige entre
las diferentes opciones que le presenta el mercado.

« ¢Quién compra? Se determina quién es la persona que verdaderamente
toma la decision de adquirir el producto.

« ¢ Por qué compra? Conocer cuales son los motivos por los que se adquiere
un producto.

« ¢Como lo compra? De manera racional o emocional. Y de otro lado esté la
forma de pago.

« ¢Cuando compra? Conocer el momento de compra y la frecuencia de la
compra con relacion a sus necesidades.

« ¢DoOnde compra? Establecer los lugares donde el consumidor compra, los
canales de distribucion y aspectos relacionados con el servicio.

« ¢Cuénto compra? Determinar la cantidad de producto que adquiere del
producto.

« ¢CbOmo lo utiliza? La forma en que el consumidor utilice el producto permite
determinar el tipo de envase o presentacion del producto.

4.1.2. Factores internos que inciden en el comportamiento del
consumidor

4.1.2.1. La necesidad como motivacién al consumo. La necesidad es
aguello que nace de un estado de tension interna que encuentra su satisfaccion
por la accion especifica que procura el objetivo adecuado como la bebida, el
alimento y otros similares. Visto de esta manera, la necesidad resulta del
impulso frente a las consideraciones sociales, ya que la mayoria de éstas son
propias de las sociedades modernas y no son claramente identificables como
necesidades.
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La posicion de varios autores frente a las necesidades como motivacion de
consumo es la siguiente; Stears (1986) dice que las necesidades en
sociedades occidentales solo pueden ser satisfechas a través del mercado, es
decir, por instituciones en donde se reldne un colectivo a realizar intercambios
pasando a ser mediatizadas por lo social; Rose (1999) dice que “Hay que
considerar la necesidad como una relacion social”, dicha afirmacion indica que
los comportamientos sociales han evolucionado en la manera en como suplen
sus necesidades, antes el consumo era por supervivencia y hoy el consumo
contiene patrones ostentosos. Para Kotler, el consumo no es el simple
aprovisionamiento, es una determinacion social que ya no enmarca las
necesidades primarias (fisiolégicas).

La teoria de las necesidades de Maslow (1943) ha abordado el consumo a
partir del estudio de las necesidades del individuo y del individuo social, que
pertenece a una colectividad. En 1954 describe en su publicacion Motivacion
y Personalidad los rasgos de la personalidad del individuo consumidor de
necesidades, siendo en 1962 con su obra Hombre Autorrealizado, donde
desarrolla el tema de la necesidad de mayor relevancia del individuo: La
autorrealizacion o crecimiento.

Maslow alinea su obra en el campo de la competencia y el logro: El desarrollo
completo del individuo y su autorrealizacién en miras del crecimiento individual
y Su propia satisfaccion.

Figura 1. Piramide de la jerarquia de las necesidades de Maslow.

Desarrollo

Basicas

[\
/ Fisiolégicas \,

Fuente: MASLOW A. Motivacion y Personalidad, Editorial Diaz de Santos,
Madrid, 1991
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Necesidades basicas

Las necesidades basicas son mucho méas que los deseos o las conductas
superficiales, siendo su no satisfaccion causa de enfermedad y muerte. Estas
necesidades bésicas se dividen en:

e Fisiologicas: Incluyen beber, comer, la sexualidad, el vestido, etc. son las
necesidades primarias, porque el cuerpo las requiere y si no son satisfechas
debidamente, presentaran deficiencias en el organismo, aunque no todas
sean un amenaza para el cuerpo.

e Seguridad: La estabilidad, dependencia, proteccion, orden, ley, empleo
estable, etc, son necesidades de seguridad que surgen tras ser satisfechas
las necesidades fisiologicas.

Al igual que las necesidades fisiologicas, el organismo puede estar
dominado por ellas, por esto, es necesario satisfacerlas antes de poder
avanzar en la jerarquia de necesidades.

e Necesidad de amor, pertenencia: Una vez satisfechas las anteriores
necesidades, surgen las necesidades de amor, afecto y pertenencia, como
centro de organizacion del comportamiento, pues ahora la persona sentira
la ausencia de amigos, de compafiero, esposa o hijos. De esta forma, dicha
persona precisara relaciones con otras personas y sin su satisfaccion, se
haran presentes los sentimientos de soledad, rechazo, ausencia de amistad
y desarraigo.

e Necesidad de estima, prestigio: Necesidad o deseo de estabilidad,
basada en la valoracibn de si mismos, autorespeto, autoestima vy
reconocimiento, atencion y estima de otros. Esta necesidad esta
relacionada internamente con el deseo de ser fuerte, tener éxito,
independencia y libertad; y externamente con el deseo de reputacion,
prestigio, reconocimiento y aprecio. La satisfaccion de esta necesidad
conduce a sentimientos de autoconfianza, fuerza, capacidad de ser util y
necesario en el mundo. Sin la satisfaccién de estas necesidades produce
sentimiento de inferioridad, de debilidad y de desampatro.

« Necesidad de crecimiento o desarrollo y autorrealizacion: Fase final del
ser humano, como el deseo de llegar a ser todo aquello en que uno es
capaz de convertirse.
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Satisfaccion de las Necesidades

El ser humano es complejo y ninguna necesidad queda satisfecha plenamente,
pues si es satisfecha en su mayor parte ya no motiva, apareciendo como
resultado una nueva orden de jerarquia superior. Asi que para motivar a
alguien, es preciso conocer en qué punto se encuentra esa persona en la
jerarquia.

La satisfaccion de necesidades entonces, se concluye en tres principios que
son:

e EXxiste una jerarquia de necesidades; las necesidades de orden inferior han
de ser satisfechas, al menos parcialmente, antes de que se active una
necesidad de orden superior.

e Una necesidad satisfecha no constituye un motivador, pues naturalmente
cuando se satisface una necesidad surge otra que la reemplaza; y en cierto
sentido el hombre siempre se halla en situacion de satisfacer alguna
necesidad.

e Las necesidades de orden superior pueden ser satisfechas de un modo mas
variado que las necesidades de orden inferior, siendo la autorrealizacion la
Gnica necesidad que no afecta negativamente a la persona por su
satisfaccion continuada.

4.2.2. Factores externos que inciden en el comportamiento del
consumidor

4.2.2.1. Influencia de la cultura. Debido al caracter global de la sociedad, el
estudio del comportamiento del consumidor puede darse desde factores como:
El lenguaje, el conocimiento, la legislacidn, regiones, habitos de alimentacién,
masica, arte, tecnologia, patrones de trabajo, productos, y otros aspectos que
le dan a la sociedad su sabor distintivo. En cierto sentido, la cultura es la
personalidad de una sociedad.

La cultura se define como la suma total de las creencias, valores y costumbres
aprendidas a lo largo de la vida del ser humano, las cuales sirven para dirigir el
comportamiento de consumo de los miembros de una sociedad determinada,
gue al final de cuentas, se refieren a los sentimientos y prioridades sobre las
cosas.
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Para ser mas precisos, las creencias consisten del enorme numero de
afirmaciones verbales o mentales (es decir, yo creo...) que reflejan el
conocimiento y evaluacion personal que una persona realiza sobre algo (otra
persona, una tienda, un producto, una marca).

Las creencias son afirmaciones verbales o mentales, mientras que los valores
también pueden ser creencias, pero con un caracter mas riguroso que cumplen
los siguientes criterios:

*Son relativamente pocos en numero.

*Sirven como guia para un comportamiento cultural apropiado.
*Son duraderos y dificiles de cambiar.

*No estan unidos con objetos o situaciones especificas.

*Son muy aceptados por los miembros de esa sociedad.

Por tanto, se puede decir que tanto los valores como las creencias,
corresponden a imagenes mentales que afectan e influyen sobre la forma en
que es posible que una persona responda ante una situacion dada. Por
ejemplo: Las percepciones de calidad, acabados y estética de un producto.

Por otro lado, en contraste a estos dos anteriores se encuentran las
costumbres, que son modos evidentes de comportamiento aprobado y
aceptado socialmente a la hora de conducirse en una situacion especifica, es
decir, que mientras las creencias y valores son guias para el comportamiento,
las costumbres son formas usuales y aceptables de comportamiento dentro de
usos de ordenes sociales especificos.

4.3 EL PROCESO DE DECISION DE COMPRA

El proceso de decision de compra esta formado por una serie de etapas, que
son: Primero, reconocimiento de la necesidad que debe satisfacer; segundo,
informarse (averiguar qué productos o servicios existe en el mercado que
puedan satisfacer su necesidad), dicha informacion pueden encontrarla a
través de campafas publicitarias, preguntas a terceros u observacion; tercero,
evaluacion de las alternativas que mas le convienen de entre los existentes;
cuarto, la decision de compra, que implica adquirir el producto que ha
seleccionado, en esta fase influye el vendedor y el punto de venta; y por ultimo
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viene la utilizacién del producto y evaluacion postcompra, que concluye en la
satisfaccion y posibilidad de volver a hacer futuras compras.

4.3.1 Influencias en el proceso de compra. El comportamiento del
consumidor estéa influenciado por una serie de variables que se dividen en dos
grandes grupos: Variables externas, que proceden de la disposicidon
econdémica, innovacion tecnoldgica, la cultura, el medio ambiente, la clase
social, grupos sociales, familia e influencias personales. Y las variables
internas, que son de cardcter psicolégico y procesos internos como la
motivacion, la percepcién, la experiencia, caracteristicas personales y las
actitudes.

4.3.2. Caracteristicas psicoldgicas para el consumo. Motivos principales
que permiten al individuo tomar decisiones de compra:

» Cultural (como factor externo): La forma de pensar de este consumidor esta
determinado por el lugar a donde pertenece, el grupo social, las tradiciones
y nivel socioeconémico.

» Status: Este factor es determinante dentro de la psicologia de los
consumidores, ya que mediante los medios de comunicacion se deja una
imagen mental de lo que el individuo debe buscar como modelo de vida a
seqguir.

» Afectivo: Dispara los procesos mentales del individuo para manipular, crear
adiccion y consumo hacia los productos.

» De necesidad: Muestra lo necesario que es el consumo de un producto para
la vida cotidiana, pues hara enormes diferencias.

» Estandarizacion o Masificacién: Se posesiona en la mente del consumidor,
haciéndole notar que el producto que se oferta es adquirido y usado por
todos.

4.4 LA SEGMENTACION DE MERCADOS

Es subdividir el mercado en una serie de grupos con caracteristicas comunes
para poder satisfacer mejor sus necesidades. La segmentacion de mercado es
atil a fin de poder aplicar estrategias a cada segmento para lograr los objetivos

establecidos por la empresa.

Los segmentos deben cumplir una serie de requisitos, que son:

30



« Ser facilmente identificables y medibles.

« Estos grupos deben ser de facil acceso (facilidad y adecuacion del coste
de localizar a las personas que componen cada segmento).

« Los subgrupos elegidos deben estar formados por un nimero suficiente
de sujetos que justifique econdmicamente la adopcién de una estrategia
por parte de la empresa.

« Ser operativos. Es importante que los criterios de segmentacion sean
faciles de utilizar en la practica.

Criterios de segmentacion:

4.5 LA PERCEPCION

La percepcioén es la funcion psiquica que permite al organismo, a través de los
sentidos, recibir, elaborar e interpretar la informacion proveniente de su
entorno. Es el primer proceso cognoscitivo, a través del cual los sujetos captan
informacion del entorno, pero tiene como punto de partida la sensacion, como
respuesta los érganos de los sentidos frente a un estimulo (Feldman, 1999).
Los seres humanos reciben los estimulos a través de los 6rganos sensoriales:
Los cinco sentidos.

A nivel visual, la luz codifica la informacién sobre la distribucién de la materia-
energia en el espacio-tiempo, permitiendo una representacién de los objetos en
el espacio, su movimiento y emisién de energia luminosa.

A nivel auditivo, el sonido codifica la actividad mecéanica en el entorno a traves
de las vibraciones de las moléculas de aire que transmiten las que ocurren en
las superficies de los objetos al moverse, chocar, rozar, quebrarse, etc.

A nivel del olfato y el gusto, informan sobre la naturaleza quimica de los
objetos. El olfato capta las particulas que se desprenden y se disuelven en el
aire, captando informaciéon a distancia, mientras el gusto necesita que las
sustancias entren a la boca, se disuelvan en la saliva y entren en contacto con
las papilas.

A nivel del tacto, se capta informacién a través del contacto con los objetos por
parte de la piel. Involucra las sensaciones de presion, temperatura y dolor, frio,
calor, todo esto mediante diversos corpusculos, pero ademas las sensaciones
de las articulaciones de los huesos, los tendones y los musculos, que
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proporciona informacion acerca de la naturaleza mecéanica, ubicacion y forma
de los objetos con los que se entra en contacto.

Los estimulos captados por los sentidos son transportados al cerebro en forma
de impulsos nerviosos, el cerebro se encarga de recibir estos impulsos y
transformarlos en informacion significativa, esto implica una tarea de caracter
cognoscitivo: recibir los datos sensoriales, seleccionarlos, identificarlos como
formas preceptuales y asignarles un nombre. El resultado de este proceso es
un cierto conocimiento del mundo. Se trata de un proceso complejo, que tiene
como resultado una representacion interna, subjetiva, del mundo real, entran a
jugar tanto el sistema nervioso, como la propia personalidad, la experiencia, la
motivacion del sujeto perceptor.

El comportamiento del sujeto en la percepcion es de busqueda, de exploracion
activa sobre el mundo real. Nuestra particular manera de interpretar las
sensaciones nos permite situarnos en el mundo real y adaptarnos a él.

4.6 MERCADEO DE LA EXPERIENCIA

“Experience is not what happens to a man; it is what a man does with what happens
to him” — Aldoous Huxley

Al revisar las diferentes accesiones tedricas del concepto: mercadeo sensorial,
mercadeo de los sentidos, mercadeo emocional y mercadeo de la experiencia, los
investigadores consideran pertinente asumir el concepto de mercadeo de la
experiencia, el cual integra los conceptos mencionados anteriormente, pero
inicialmente se realizara una definicion sencilla de cada uno de ellos:

e Mercadeo Sensorial - Primer momento — Sentidos en contacto con el estimulo
e Mercadeo de los Sentidos — Reconoce el momento del Contacto
e Mercadeo Emocional — Reconoce la experiencia como subjetiva

Mercadeo de la Experiencia: es el proceso holistico que se inicia desde la sensacion
(contacto de los 6rganos de los sentidos con el estimulo), continua con percepcién el
cual involucra la interpretacion y la valoracion emocional de la experiencia, dando
como resultado una vivencia. Este concepto abarca el marketing sensorial, de los
sentidos y emocional, porque reconoce los impulsores racionales y emocionales y
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asume la experiencia como el resultado de vivir una situacion. Lo importante del
Mercadeo de la Experiencia es el significado que el consumidor le atribuye el
consumidor con la vivencia con la marca. Desde lo comercial el mayor valor percibido
por el cliente.

Cuando un cliente compra un producto lo que busca es disfrutar del, lo que compra es
la experiencia que le proporciona el producto, no se venden productos se venden
experiencias. Lo dificil es evaluar lo intangible de la experiencia, ademas hay que
tener en cuenta que las experiencias siempre son diferentes para el consumidor y
cada que el consumidor esta frente a un producto, desarrolla un momento de verdad.
Lo clave es igualar y/o superar las expectativas en cuanto a calidad de la experiencia
vivida. Los consumidores comparan experiencia percibida con sus expectativas. Si el
cliente percibe que su experiencia es inferior a las expectativas se genera desinterés
hacia la marca.

BREND SCHMITT — Acufi6é el concepto de Mercadeo de la experiencia. Propone 5
FORMAS DE PROMOVER LA EXPERIENCIA A través de:

De la experiencia sensorial — Sense (percepcién) — Mercadeo de los sentidos
De la experiencia emocional — Feel (sentimiento) — Mercadeo Emocional

De la experiencia fisica y estilo de vida — Act (actuacion) —

De la experiencia cognitiva y creativa — Think (pensamiento)

De la experiencia identidad social — Relate (relacion) — Mercadeo relacional.

VVVYVYY

El marketing de la experiencia no pretende crear un evento soélo para aumentar
la preferencia de los clientes por los bienes o servicios de una compafia, pues
agui no se estad vendiendo una oferta econémica, aunque el hecho que los
clientes tengan que pagar un sobreprecio por la experiencia no significa que los
bienes y servicios vayan a desaparecer. Williams enfatiza que “la experiencia
representa un geénero  previamente existente pero  desarticulado de
rendimiento econdmico” y destaca que reconocer a las experiencias como una
oferta economica distinta, provee la llave para un futuro crecimiento. Las
ofertas econdmicas son la sustancia de la compra y la venta.

Es por eso que con la experiencia aparece una nueva fuente de valor v,
consecuentemente, una cuarta oferta econémica; partiendo desde los
commodities, los bienes, los servicios hasta llegar a las experiencias. Por
supuesto que los ejemplos mas claros del marketing de experiencias se
encuentran a nivel de retail, o en aquellos casos en que marca y retail
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coinciden: Hard Rock Café, Planet Hollywood y Fao Schwarz son casos
emblematicos. Nike (Niketown), Harley Davison, NBA, Microsoft, o la
mismisima Coca Cola, que con diferentes recursos se han basado en la idea
de crear alrededor de la marca una “experiencia” para el consumidor.

‘En la emergente economia de la experiencia, las empresas deben tomar
conciencia de que ya no producen mas productos sino 'souvenirs', y que ahora
no deben entregar servicio sino crear el escenario para generar el valor
econdmico. Los bienes y servicios ya no son suficientes.”(Williams 2006). El
consumidor tiene una opcion enorme para elegir, por lo tanto la posibilidad de
atraer su atencion se convierte cada dia en una tarea mas compleja; es alli
donde el valor agregado juega un rol fundamental para crear una diferenciacion
que conduzca al éxito.

Cinco formas para crear experiencias (Los cinco sentidos)

Partiendo de los fundamentos de la comercializacion vivencial, se explicara
brevemente los conceptos que se encuentran dentro de este marco. Los ExPro
(Experiences Providers) son la forma de generar la experiencia, el medio por el
gue se transmite al consumidor, y los SEM (Strategic Experiential Modules) son
los tipos de experiencias. ExPro. COmo se crea la experiencia. La experiencia
se genera con la identidad visual y verbal, logo y nombres, la presencia del
producto empaque, color, etcétera, la coparticipacion de marcas con otros
productos, los ambientes, sitios en la web y personas. Tradicionalmente estos
elementos eran los medios.

Lo que hace una empresa de publicidad es crear una experiencia manejando
todos estos elementos. El problema, lamentablemente, es que con frecuencia
se escogen distintos consultores para la identidad verbal, la presencia del
producto, el disefio, el entorno o la publicidad... y ellos no hablan entre si, a
menos que alguien -interno o externo a la empresa- coordine todos estos
esfuerzos. La experiencia debe ser global.

SEM. Qué experiencia crear. Ya que sabemos el como, el segundo paso es
definir qué experiencia deseamos crear. Para poder influir en el cliente,
necesitamos entender como funciona su mente. Un estudio de moda es la
ciencia cognoscitiva. Toma en cuenta la psicologia y filosofia de la mente, la
biologia de la evolucion y la inteligencia artificial. Su objetivo es entender el
funcionamiento de la mente e indica que la primera idea que teniamos esta
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equivocada: la mente no funciona con un solo formato, no es una computadora
ni un sistema de informacion general en el que todo dato que entra aesea
sensorial o0 racionalee se traduce en ceros y unos y luego sale como
informacion numérica.

Posteriormente se extendi6 la idea de que los hemisferios izquierdo y derecho
se especializan en distintas actividades. Hoy sabemos que la especializacion
no es tanto de los hemisferios como de ciertas areas que responden a
aspectos especificos. Es decir, algunas areas procesan informacion sensorial;
otras responden a cuestiones emotivas, ya sea una sonrisa 0 estimulos que
produzcan temor o algo mas; hay otra area que tiene que ver con el
pensamiento; otra conocida como sistema motor, que maneja el actuar vy,
finalmente, la que procesa la informacion referente a las relaciones, como el
hecho de que nuestro hijo pequefio nos sonria, accién congénita independiente
de la socializacién y distinta a la sonrisa de cualquier otro nifio.

Esta nueva idea me inspir6. De ser cierta, deberiamos aplicarla en la
mercadotecnia y usar estratégicamente estas areas para crear diversas
experiencias. Son cinco tipos diferentes y corresponden a lo que llamo modulos
estratégicos de experiencia o SEM: percibir, sentir, pensar, actuar y
relacionarse. Cada uno posee estructura y principios propios que hay que
conocer para poder proporcionar la experiencia a la gente.También podemos
crear una experiencia holistica, que integra todos los médulos y los relaciona
entre si, del mismo modo como el cuerpo y la mente forman un todo aunque el
cerebro tenga areas especializadas.Revisaremos los aspectos de cada modulo
para definir como creamos sentimientos, percepciones, pensamientos,
actuaciones y relaciones en la comercializacion.

PERCIBIR. Para generar una experiencia sensorial es necesario concentrarse
y entender los elementos que percibe el cliente. Me refiero a los elementos
primarios: colores, formas, tipos de caras... No todos son visuales, pueden ser
auditivos o de ciertos materiales para efectos especiales al tacto en el primer
contacto con el producto. Son elementos importantes para crear un estilo de
marca. También hay que tomar en cuenta los simbolos verbales y visuales,
nombres, logos, caracteres de la marca a los que llamamos temas. Con los
estilos y temas se integra una impresion general, que es el marco de
referencia.

Como ejemplo analizaremos la marca de chocolates Lady Godiva. Entre los
elementos primarios tenemos el empaque individual dorado, que da idea de
elegancia y permite cobrar un precio alto. En el estilo de tienda son esenciales
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los muebles de madera, calidos y que dan al chocolate el caracter de sensual y
seductivo, los mosaicos del piso también forman parte de un plan global. Todo
el disefio es con formas redondas. Lo redondo se asocia mas a la mujer que al
hombre. En Bélgica, donde empezd la empresa, se asocia con el movimiento
artistico Godiva, que tiene que ver con cosas redondas, no con picos o bordes.
Al entrar a una tienda, sea en Estados Unidos o Japén, tenemos la misma
sensacion, la misma imagen. Con todos estos elementos se cred una
experiencia sensorial para estos chocolates.

SENTIR. Nos referimos a dos sentimientos distintos: los estados de animo o el
humor y las emociones. EI humor es algo con lo que uno se levanta en la
mafiana. Estds de buen humor, de mal humor o indiferente. Todo puede influir
en el estado de animo: si tomamos café o té, si la masica estd muy fuerte, si
estamos romanticos... Esas cosas no especificas suceden, a veces ni cuenta
nos damos de por qué estamos de cierto humor. Son sentimientos débiles y no
muy especificos.

Las emociones son muy distintas al estado de animo. Son mas fuertes y
especificas, se producen por ciertos objetos, acontecimientos o personas que
son muy significativos. Hablo de orgullo, ira, amor, alegria, felicidad, tristeza...
PENSAR. Hay diferencias entre pensar y sentir. Se puede pensar de forma
convergente, analitica, planeada y de forma divergente. Cuando damos las
razones de por qué nuestro producto es superior a otro pensamos de forma
convergente, se trata de una campafa direccional, algo muy coman.

Igualmente efectivo es pensar en forma divergente con una campafa
asociativa. Benetton lo hace desde hace afios en varios paises. Por ejemplo, la
fotografia de tres adolescentes de diferentes razas que sacan la lengua. ¢Qué
quieren anunciar? ¢Debemos prestar atencién a las diferencias raza, religion,
valores o a lo que tienen en comudn -lo humano, la lengua-? Se trata del color
en un contexto racial, de un mensaje universal sobre la raza.

Lo relevante de estas campafas no es la belleza ni los sentimientos, sino que
incite a pensar: «Te voy a hacer reflexionar». No siempre es lo adecuado,
puede tener un efecto contrario, como sucedié en Sears, cuando su campafa
provocd que la gente se manifestara frente a las tiendas.Pero una campafa
que haga pensar puede atraer la atencion. Es mas una labor de relaciones
publicas que de publicidad tradicional. Cuando uno quiere provocar la reflexion
puede generar algo de controversia, porque va implicita una postura.

36



ACTUAR. Actuar tiene que ver con conductas, estilos de vida, acciones
razonadas, percepciones personales, interacciones y el motor que mueve a las
acciones 0 movimientos. Un ejemplo es la tienda principal de tenis Nike,
Niketown en Nueva York.

Desde la perspectiva tradicional, pareceria que desperdician espacio porque
sélo venden tenis, pero en realidad quieren crear una imagen de desempefio,
de accién, por eso emplean tanto espacio, no venden zapatos sino accion. El
simbolo de Nike refleja dinamismo, incluso las manijas de las puertas tienen la
forma del simbolo y no se oyen melodias agradables, sino musica ritmica, que
implica movimiento.

RELACIONARSE. Relacionarse tiene que ver con grupos de referencia, roles
sociales, valores culturales, identidad, categoria e influencia social,
comunidades de marca y afiliaciones a grupos. Ya no hablamos de una
experiencia individual, sino social. Como la publicidad de los relojes suizos
Patek Phillipe en que las imagenes hablan por si mismas. El mensaje dice que
no compramos ese reloj para saber la hora ni por su prestigio, sino para
transmitirlo de generacién en generacién. Es un mensaje de relacion.

En una conferencia que di en Zurich, mencioné una experiencia de
mercadotecnia de este tipo; entre el publico habia varias personas de la
industria relojera. Les decia que muchos de ellos habian perdido este sentido
de la experiencia, de vivir los tiempos, y mencioné una serie de ventajas del G-
shock de Casio que no tiene ningun reloj suizo (resiste 400 m de profundidad
en el agua, es programable, tiene camara digital).

Al final, un relojero se acercé y me dijo: usted no entiende bien la experiencia
de usar un reloj suizo hecho a mano. Por ejemplo, piense en un Givenchy IWC
con calendario perpetuo, le puede dar la hora y fecha exacta los proximos 400
afios. Es un logro increible porque cada afio no solo tiene 365 dias, sino
ademas 5 horas, 48 minutos y 46 segundos. Es dificil de manejar, piense en el
calendario, cada cuatro afios agregamos el 29 de febrero, pero, como no son 6
horas exactas, cada cien afios, sobrard un dia. De hecho, al primer afio de
cada nuevo siglo le quitamos el 29 de febrero, pero todavia no es suficiente,
cada 400 afos el primer afio del nuevo siglo si tiene 29 de febrero; de hecho, el
afo 2000 lo tuvo, pero no lo habra en 2100, ni en 2200, ni en 2300, hasta el
2400.
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Para el G-shock de Casio no hay problema porque cuenta con un chip que
facilmente lo programa para eso. Pero es un gran reto para un reloj suizo, pues
tiene pocos componentes que s6lo se mueven cada par de siglos. Y se deben
cambiar. Al comprar un Givenchy IWC te dan una bolsita con los componentes
que el joyero habra de ponerle después del 29 de febrero del afio 2400.

Es una experiencia increible, en eso le gana al G-Shock de Casio, realmente te
da el sentido de lo que es el tiempo, de una gran ingenieria, te conecta con la
cultura, con la siguiente generacion, etcétera. Hay que pagar por él 1,500
dolares y el G-Shock cuesta 200, pero la experiencia no tiene precio, la gente
la paga. Por lo menos yo lo aprendi de la experiencia de Suiza, la relacién que
ofrece es transmitirlo de generacion en generacion.

4.6.1 Mercadeo sensorial (m. sentidos). El marketing sensorial a través de
los sentidos: Vista, Olfato, Audicién, Gusto, Tacto, puede generar experiencias,
en el proceso de estimular los Sentidos para generar percepciones que
plasmados generen experiencias a los clientes.’

Segun un estudio de la Universidad de Rockefeller (1999), se encontré que
“recordamos el 15% de lo que degustamos, 5% de lo que vemos; 2% de lo que

oimos; 1% de lo que palpamos y el 35% de lo que olemos’.

En la actualidad la gran mayoria de las estrategias de comunicacion, estan
centradas en lo visual y lo auditivo, algo en lo gustativo y tactil (23% en total),
descuidando el 35% de lo olfativo. ¢ Cual seria el resultado, si utilizaramos a
través de las experiencias la combinacién de todos o la mayoria de ellos?
La informacion que recibimos del mundo exterior que nos rodea, la recibimos a
través de los sentidos, los cuales llegan a nuestro cerebro por medio de
impulsos electromagnéticos o vibraciones®.

Marketing olfativo: aromas que venden[en linea][consultado Octubre de
2012]Disponible en:
http://www.consumer.es/web/es/economia_domestica/sociedad-y-
consumo/2007/04/17/161792.php
%l SENTIDO DEL OLFATO SE VINCULA AL MARKETING. OLFABRAND ES LA FIRMA
LIDER EN COLOMBIA. [en linea][Consultado Octubre de 2012] Disponible en:
http://mercadeoypublicidad.com/Secciones/Noticias/DetalleNoticias.php?record|D=882
6&PHPSESSID=12682d3bcdcf4b6f8d34bb71f4a79b40
3 Ibid. Disponible en: Disponible en:
http://mercadeoypublicidad.com/Secciones/Noticias/DetalleNoticias.php?recordiD=882
6&PHPSESSID=12682d3bcdcf4b6f8d34bb71f4a79b40
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Los datos que son almacenados, separada o0 asociadamente, forman un
complejo archivo de sensaciones acumuladas. Estas iran enriqueciéndose a lo
largo de la vida y por ello es posible recordar un lugar bajo el estimulo de un
olor o cualquier otro sentido y/o combinacion de los mismos. Adicionalmente se
puede combinar a voluntad propia, toda esta informacion mediante la
capacidad de imaginar, creando nuevas sensaciones y sentir lo que estas
provocan. Estas sensaciones afectan de manera tanto positiva como negativa y
pueden producir sensaciones y emociones agradables o desagradables.

El inconsciente cumple funciones vitales siendo el organizador de toda nuestra
funcion somatica: memoria celular, memoria genética, control de las hormonas,
procesos bioldgicos e instintos basicos. Este, a su vez se alimenta de nuestro
sentimientos y emociones, generando comportamientos, caracter y dotando de
personalidad propia a cada individuo.

Los consumidores forman sus opiniones sobre las tiendas incluso antes que
entren a ellas, es importante fortalecer las primeras impresiones y generar
expectativas hacia el punto de venta, lo que puede hacer que entren o no®.

El hombre, ademas, tiene la capacidad de interpretar esos datos sensoriales e
integrarlos en la conciencia. A esta facultad exclusiva del ser humano, es a lo
gue en psicologia se le denomina percepcion.

La percepcién se distingue de la sensacién por su caracter activo, ya que la
accion perceptiva incluye una elaboracion de los datos sensoriales por parte
del individuo. La percepcién también se relaciona con los objetos externos y se
efectia en el nivel mental, mientras que la sensacidon es una experiencia
subjetiva derivada directamente de los sentidos.

El proceso perceptivo mediante el cual el sujeto selecciona determinados
elementos del flujo sensorial, “filtrando” los datos que la sensacién proporciona,
se denomina atencion.

Cabe sefialar que la percepcion no solo depende del caracter de los estimulos
fisicos, sino también de la relacidon entre éstos y el ambiente, asi como de las
condiciones propias de cada individuo. Los seres humanos pueden tener

4 L . . . . .
Creando experiencias para motivar la compra. Taller de Nuevos Medios Il, Universidad Andrés Bello.
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diferentes percepciones del mismo estimulo debido a los siguientes procesos
perceptuales:

» Exposicidon selectiva: debido a que los individuos estan expuestos a una
tremenda cantidad de estimulos cada dia de su vida, es imposible que una
persona preste atencién a todos, por lo que la mayoria de los estimulos
serdn descartados. El reto que enfrentan los mercaddlogos consiste en
explicar cuales estimulos escogeran los consumidores.

» Distorsion selectiva: ni siquiera los estimulos que los consumidores
perciben transmiten necesariamente el mensaje que desean los publicistas.
Cada persona intenta adaptar la informacion del exterior a sus opiniones.
Por distorsion selectiva se entiende la tendencia de la gente a distorsionar
la informacién para que coincida con significados personales.

» Retencion selectiva: ésta significa que el ser humano olvida mucho de lo
gue aprende. Tiende a retener informacion que apoye sus actividades y
creencias.

Para la mercadotecnia, las aplicaciones derivadas del aprendizaje son
fundamentales para conocer la conducta de los consumidores ya que el
consumo es un comportamiento aprendido. Por ejemplo, si una empresa de
reciente creacion quiere entrar al mercado, puede hacerlo mediante un llamado
a los mismos impulsos que los competidores estan utilizando, y también, al
proporcionar configuraciones similares de sugerencias, ya que es mas probable
gue los consumidores transfieran su lealtad a marcas similares que a marcas
muy distintas; a esto se le conoce en mercadotecnia como generalizacion.”

Las experiencias se producen como resultado de encontrar, pasar por o vivir
determinadas situaciones. Son estimulos que se provocan en los sentidos, el
corazén y la mente. Las experiencias conectan también la empresa y la marca
con la forma de vida del cliente y sittan las acciones personales del cliente y la
ocasidon de compra en un contexto social mas amplio. En resumen, las
experiencias aportan valores sensoriales, emocionales, cognitivos, conductistas
y de relacion que sustituyen a los valores funcionales.®

*MALDONADO, José Alonso. Influencia de los factores psicolégicos en la conducta del
consumidor. Tecsistecatl Vol. 1 Numero 5, diciembre 2008 Disponible en:
® SCHMITT, Bernd h. Marketing Experiencial. Espafia: Ediciones Deusto. Planeta de
Agostini Profesional y Formacién S.L., 2004. p 1
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Los usuarios del Marketing Experiencial no piensan en champu, crema de
afeitar, secador de pelo y fragancias. Mas bien, piensan en “arreglarse en el
cuarto de bafio” y se preguntan qué productos encajan en esta situacion de
consumo y cémo estos productos, sus envases y su publicidad anterior al
consumo pueden mejorar la experiencia de su uso.’

4.6.2. Mercado emocional. El marketing emocional tarta atraer al cliente dese
el plano de las emociones superando la légica racional como ha quedado
aprobado en numerosos casos, las nuevas experiencias sentimentales con la
ayuda de una estudiada comercializacion de las emociones venden mas que el
mismo producto. Asi, manejando estas emociones un individuo asocie el
consumo de un producto determinado con el agrado y satisfaccion.

El marketing emocional se va a basara en la seduccion del potencial cliente y la
efectividad ademas de centrarse en comunicar en los beneficios que le puede
ofrecer el producto o servicio si se deciden por €l. También se basa en
encontrar cosas gque puedan interesarle o incluso buscan nuevos clientes a los
gue satisfacer con sus productos o servicios.

La base del marketing emocional es: La compra es el resultado de una
emocioén, si es positiva, el cliente compra; de lo contrario no lo hace. En
momentos de crisis cuando la gente esta mas estresada, el marketing
emocional empieza a tomar mas protagonismo dentro de las estrategias
publicitarias, por tal motivo las marcas tiene el compromiso de transmitir
alegrias y sensaciones positivas y acompafiar al consumidor con el fin de que
estos asocien el consumo de sus productos con agrado y satisfaccion.

4.6.3. Medicién de la experiencia. A lo largo de los afios, los psicélogos y los
investigadores de marketing han desarrollado metodologias imaginativas para
explorar las experiencias de los clientes. Estas metodologias experienciales
usan lotes de imagenes, técnicas fotograficas, narraciones y otros métodos
para comprender la manera en que los clientes piensan y sienten con respecto
a ciertos asuntos. Una de las técnicas mas prominentes y ampliamente
ensayadas es la Técnica Zaltman de Indagacion Metaférica, una técnica
patentada de investigacion que se ha probado con mas de 20 empresas y
2.500 clientes y directores. La técnica se basa en las premisas de que el
pensamiento se basa primordialmente en imagenes, no en palabras, que la

" Ibid.P.2
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gente comunica la mayor parte de la informacion de maneras no verbales y que
las metéforas son claves para sacar a la luz el conocimiento.?

La técnica Zaltman para la extraccion de metaforas (Zaltamn Metaphor
Elicitation Technique, ZMET) es la primera herramienta para la investigacion de
mercados patentada en Estados Unidos, se basa en imagenes visuales para
evaluar los pensamientos profundos y subconscientes del consumidor acerca
de productos, servicios y estrategias de marketing. En un estudio sobre las
percepciones del consumidor respecto a la publicidad, a los participantes
preseleccionados se les indico que trajeran, a una sesion de entrevista en
profundidad, imagenes que ilustraran sus percepciones sobre el valor de la
publicidad.®

Con la idea de que “la mente es modelada y va adquiriendo forma con el
tiempo”, Zaltman sostuvo que la publicidad puede y debe influir en la memoria
de los clientes. “El avisaje actua en la memoria de las personas, en sus
valores, creencias y actitudes”, explicod, sosteniendo que la publicidad puede
provocar un cambio que “se mantiene en el tiempo y demuestra como uno

puede alterar la memoria de las personas de manera deliberada”.*

El método Zaltman incluye:**

» Clasificacion de imagenes. Los participantes clasifican las imagenes
basandose en similitudes y los investigadores analizan los datos basandose en
los significados subyacentes de estas comparaciones.

» Matizacion visual. Se pide a los participantes que generen otra imagen que
refuerce (o contradiga) el significado de la imagen corriente.

» Exploracion sensorial de imagenes. Se pide a los participantes que usen
sentidos no visuales para comunicar el significado esencial de la imagen.

» Generaciéon de vifieta. Los participantes describen una breve pelicula que
refleja sus pensamientos y sentimientos.

®|bid., Disponible en: http://site.ebrary.com/lib/bibliouaosp/Doc?id=10062467&ppg=1
%ZALTMAN, Gerald. “El marketing debe ir a la mente inconsciente”. enero 9, 2007
' Ibid.
“SCHMITT, Bernd H. Marketing Experiencial. Espafa: Ediciones Deusto. Planeta de
Agostini  Profesional y Formacion S.L., 2004. P&ag. 1.Disponible en:
http://site.ebrary.com/lib/bibliouaosp/Doc?id=10062467&ppg=1
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* Creacion de una imagen digital. Las imagenes de los participantes se
escanean en un ordenador y los participantes las manipulan electronicamente.
Estos métodos son utiles para comprender las experiencias en general.
Algunos métodos y herramientas pueden ser altamente analiticos vy
cuantitativos (como las metodologias del movimiento ocular para medir el
impacto sensorial de las comunicaciones) o pueden ser mas intuitivos y
cualitativos (como las técnicas de enfoque cerebral utilizadas para comprender
el pensamiento creativo). Pueden ser verbales y asumir el formato tradicional
de un grupo de consulta, una entrevista en profundidad o un cuestionario. O
pueden ser visuales. Se pueden producir en el entorno artificial de un
laboratorio 0 en una cafeteria donde los consumidores ven la television y toman
cerveza. Frecuentemente son ideograficos (es decir, adaptados a la situacién
presente) en vez de ser nomotéticos (que ofrecen el mismo formato estandar
para todos los encuestados).*?

Bases de una técnica del andlisis metaférico Zaltman, sencilla para leer de
manera practica y facil el subconsciente, que lo puede hacer una persona sin
conocimiento académico, psicoloégico o antropolégico. Esta funciona en
funciona en seis practicos pasos:

» Invite a un consumidor a una sala con una mesa grande, varias revistas
(minimo 20) de diversos temas y unas tijeras.

» Pidale que piense en forma paciente y concentrada en la marca que quiere
investigar y que trate de encontrar emociones que €l ha sentido al usar esta
marca; haga que busque en las imagenes estos sentimientos, y cuando
encuentre una correlaciéon del producto con la imagen debe recortarla.
Déjelo solo y concentrado en la sala aproximadamente 30 minutos,
realizando este ejercicio.

» Cuando regrese, se dara cuenta de que tendra entre 15 y 30 imagenes; en
ese momento pidale que escoja sus diez imagenes favoritas
cuidadosamente y que tire a la basura las demas.

» Escanee rapidamente las imagenes y archivelas en un software de
composicion fotografica, como Photoshop. Ahora que tiene todas las
imagenes juntas, pidale al consumidor que las jerarquice por importancia y
tamafio.

Ibid. Pag.
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» Ahora él debe contarle una historia con las imagenes y usted tiene que
tratar de entender la correlacion de una imagen con otra. Grabe cada
historia que construira con cada una de las imagenes.

» Al tener transcritos estos relatos, intente interpretar lo que €l le esta tratando
de decir a través de ellos; es muy probable que tenga en las manos los
conectores y desconectores mas importantes de esa marca y con esto
podra crear un nuevo producto, promocién o comercial de television, con
base en un abanico de insights subconscientes.

Innovar con base en insights subconscientes ha demostrado ser una de las
pocas formas de diferenciarse y minimizar el riesgo de innovacion del proximo
comercial de television o producto.

4.6.4. Estrategias del mercadeo de la experiencia en la web. Antes de
hablar sobre estrategias en la web, es necesario dejar claro el concepto basico
de qué es mercadeo o marketing en la web que es lo mismo que el marketing
digital.

Mercadotecnia: Es le estudio de las técnicas del uso de la red de internet, para
publicitar y vender productos y servicios. Dentro de los puntos que incluye esta
la publicidad por clicks, avisos en paginas web (banners), envios de correos
masivos (correspondencia por correo electronico), mercadotecnia por medio
de buscadores (palabra claves), redes sociales y blogs.

El marketing digital es el conjunto de decisiones directamente relacionado con
las acciones de comunicacién, promocion, relacién y acciones comerciales en
Su inicio en internet, y que van directamente relacionado con los objetivo del
negocio 0 empresa que piense en expansion de sus procesos.

Antes que esta definicion existia una mucho mas general que deja claro los
procesos que permiten a una empresa sin importar su tamafo en el mercado,
concentrar sus recursos algunos limitados en grandes oportunidades para
incrementar y conseguir una ventaja en el mercado que sea sostenible y
perdurable en el tiempo frente a la competencia y afianzarse en la categoria a
la cual pertenece. Estos objetivos en las empresas han cambiado gracias a la
evolucion de la misma red de internet que antes era 1.0 y en el siglo XXI
evoluciono a la 2.0, una red mucho mas rapida con alcances mucho mas
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amplios y dando posibilidades de comercio, comunicacion y relaciones a
millones de personas estén donde quiera que estén.

Asi pues al evolucionar la red a nivel mundial, se crean diferentes estrategias
en las empresas para cumplir con los objetivos que la misma se impone o0 se
traza durante el afio laboral o comercial, dicha estrategias son netamente
concebidas para la expansion o incursién en la web.

Dentro del mundo del marketing digital existen 4 puntos clave que debe tener
toda estrategia que se quiera aplicar a los medio digitales. Paul Fleming en su
libro “Hablemos de mercadotecnia interactiva”, propones las 4F’s que son los
caminos del a mercadotecnia en internet.

e Flujo: Es “el estado mental en que entra un usuario de Internet al
sumergirse en una web que le ofrece una experiencia llena de interactividad
y valor afadido”

e Funcionalidad: Si el cliente ha entrado en estado de flujo, estd en camino
de ser captado, pero para que el flujo de la relacibn no se rompa, queda
dotar a la presencia on-line de funcionalidad, es decir, construir paginas
teniendo en cuenta las limitaciones de la tecnologia. Se refiere a una
homepage atractiva, con navegacion clara y util para el usuario.

e Feedback: Larelacién se ha comenzado a construir. El usuario esta en
estado de flujo y ademas no se exaspera en su navegacion. Ha llegado el
momento de seguir dialogando y sacar partido de la informacién a través del
conocimiento del usuario. Internet da la oportunidad de preguntar al cliente
gué le gusta y qué le gustaria mejorar. En definitiva, dialogar con el cliente
para conocerlo mejor y construir una relacion basada en sus necesidades
para personalizar en funcion de esto la pagina después de cada contacto.

e Fidelizacion: Internet ofrece la creacion de comunidades de usuarios que
aporten contenidos de manera que se establezca un dialogo personalizado
con los clientes, quienes podran ser asi mas fieles.

Pero estas estrategias estan basadas en unos procesos que con el paso del
tiempo han ido avanzando hasta sintetizarse mucho mejor en lo que es hoy en
dia. Esta evolucion, la de la web empieza su cambio en los afios 80°'s y 90's
con el marketing ‘attraction’, que se basa en todos los componentes del
marketing mix (Promocién, precio, plaza y producto); y toda estas partes del
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marketing se centraban en un solo objetivo, la captacion y consecucion de
clientes para la marca o empresa, con el aterrizaje del siglo XXI los objetivo
cambian dando paso al marketing ‘retention’ que con la filosofia (quien tiene un
cliente tiene un tesoro) cambia sus estrategia que aparte de conseguir el cliente
la empresa o marca debe mantenerlo activo e interesado, pues no solo basta
con solo satisfacer las necesidades del mismo es necesario mantenerlo
entusiasmado por tal razon se deben conocer sus gustos, pensamientos, su
forma de vivir, actuar, aspiraciones y necesidades en general.

Todo lo que se consiga con los puntos anteriores desemboca en solo una cosa
‘comunicacion’, base y punto clave para competir en esta era de la
digitalizacion y mercadeo o marketing digital basandose en dos puntos
especificos (publicidad y fuerza de venta), pero que a pesar de su inminente
necesidad la publicidad es relativamente barata al contrario de la fuerza de
venta que pasa al otro extremo por ser muy cara y mas si es en el ambito
actual, por tal motivo surge la necesidad de crear o re disefiar un medio que
sea bidireccional y que abarque estos dos puntos de forma directa y sea viable
su utilizacion; por tal razén se elige un medio que siempre ha estado hay pero
solo hasta ahora explota en un ambito muy bien acogido por el mundo entero,
el INTERNET, que a pesar de comunicar y unir sociedad, su alma es punto
clave de trabajo es la interactividad aplicada en estos medios a la interaccion
comercial entre las comunidades y las empresas.

Motivos como la intermediacion hacen que la internet cobre la importancia que
esta tomando hoy en dia y sea punto clave en las estrategias de mercado en
las diferentes empresas gracias a su crecimiento desmedido, internet se
convierte en el medio ideal para las marcas y empresas de generar ese punto
necesario para poder estar a la vanguardia de lo que el mundo de hoy exige.
Existen unas ventajas que el internet ofrece a toda marca o empresa que
decida hacer presencia activa en el mundo digital.

« La precisidon: La marca o empresa puede saber con exactitud cuanta gente
visita diariamente el sitio web o cuanta gente realiza la compra final gracias
a que conoce los productos que se encuentran en la web, asi mismo se
puede deducir que clase de consumidor es, a que se dedica, sus gustos,
estilo de vida entre otras.

« Mas velocidad: Dentro del ciberespacio de pasa de la interaccion y
satisfaccion genérica o basica del consumidor a la interaccién o satisfaccion
instantanea del cliente, pues con el ingreso a la red y mas especificamente
a un sitio especifico el consumidor tiene la informacién necesaria de
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conocer los productos, nuevos disefios, informacion general de la empresa
0 marca, las 24 horas del dia los 365 dias del afio.

Mejor Imagen: Con la implementacion de un marketing mix basado en el
ciberespacio, la marca o empresa cobra mas relevancia dentro del
consumidor y si se logran practicas de interaccion buenas la imagen y
percepcion de la marca o empresa frente al consumidor mejorara
fortaleciéndose en todos los campos.

Proyeccion para los pequefios: Internet ofrece facilidades tanto para las
grandes marcas O empresas como para los que apenas empiezan su
camino en el mundo mercantil y global como el actual de poder darse a
conocer y crecer paulatinamente si sus practicas en este medio son buenas
y de interés.

Por tanto los aportes especificos del internet a los objetivos propuestos por una
empresa en este medio son:

>
>

Mejorar su imagen empresarial, producto servicio.

Recolectar informacion valiosa sobre las consumidores de una marca o
empresa especifica y generar base de datos con multiples aplicaciones en
estrategias futuras.

Realizar ventas directas si es el caso de un marca con dedicada al comercio
Establecera un servicio o canal de informacién postventa, aqui es donde se
trabaja por sostener al consumidor que decide hacer una compra con una
marca o empresa en especial.

Internacionalizara sus mercados y alcanzara nuevos horizontes que le
permitan expandirse y generar nuevos mercados en diferentes regiones del
mundo.

Ganara cercania mucho mas directa con el consumidor y este uno de los
puntos por los cuales el internet es uno de los medios mas utilizados hoy en
dia.

4.6.5. Diferentes estrategias en la web. Dentro de las estrategias que se
aplican a la web, las cuales difieren mucho, existen unas en particular que son
las mas comunes entre las marcas y empresas para empezar a cumplir sus
objetivos, estrategias basicas como el desarrollo de una pagina web, venta y
promocién de productos por la misma pagina, muestra de los productos por la
web, entre otras.

Pagina web: Es el punto de partida de toda marca o empresa que quiera
expandir sus alcances frente a la competencia, por este medio netamente
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digital y que se implementa como primer estrategia en el mundo de la web, es
la que acerca de manera inmediata al consumidor con los productos o servicios
gue se encuentran ahi, es la forma mas rapida para alcanzar al consumidor y
lograr establecer el primer contacto entre los dos interés,(consumidor-marca o
empresa). Dentro de esta primera estrategia esta el desarrollo de un home o
pantallazo atractivo y que sea de gran interés para el consumidor; pero como
punto principal esta el de involucrar de forma necesaria la interaccion del
consumidor con la pagina buscando con esto conseguir mas tiempo de
persuasion para que el consumidor gracias a la experiencia que viva en el sitio
web logre decidir hacer su compra final que es al fin y al cabo la idea de la
marca con esta estrategia.

Redes sociales: Social media como es conocido comun mente, es el uso
estratégico de redes sociales difundiendo viralmente el mensaje. Bajo este
concepto se busca también crear comunidades de fans (no necesariamente
clientes) en torno a una marca.

Marketing Viral: También conocida como estrategias virales en la red, utiliza
los medios digitales (principalmente las redes sociales) para difundir la marca
(haciendo Brand Awareness) de la forma mas rapida posible, aprovechando el
efecto viral de un mensaje estratégico tal como actian los virus informaticos:
uno lo transmite a diez, cada uno de esos diez lo hace a otros diez y asi,
exponencialmente.

4.7. ESTRATEGIAS DE MERCHANDISING Y VITRINA

4.7.1. Marketing en el punto de venta. Se considera merchandising a las
actividades de marketing en el punto de venta, que puede ser exterior e interior.

Por un lado, el merchandising exterior consiste en la gestion del entorno de la
tienda (los estacionamientos, el mobiliario urbano, la iluminacién, las plantas y
el urbanismo del entorno de la tienda) que se incluye como aspecto
fundamental para la accesibilidad, lo que influye en las ventas. Podemos
distinguir la accesibilidad fisica y la accesibilidad psicoldgica. La accesibilidad
fisica es la facilidad para entrar en el establecimiento. Mientras que la
accesibilidad psicolégica es de caracter emocional, que conlleva a analizar el
entorno de la tienda y si este invita a entrar.

Los elementos que dan cuenta del merchandising exterior en la tienda son:
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e Publicidad exterior: Todos los carteles y sefiales que guian el trafico de

consumidores a la tienda. Los carteles, las vallas, los luminosos son un

elemento importante para recordar a los consumidores la existencia de la

tienda y facilitar el acceso.

e La fachada de la tienda: Se utiliza como punto para diferenciarse de los
competidores. Se puede adornar en funcién de la temporada.

e Los escaparates: Forma de diferenciarse de los competidores y atraer
clientes a la tienda. El disefio de estos debe fundamentarse en la imagen
gue desea transmitir la tienda.

e La zona de entrada a la tienda: Lo importante es facilitar la accesibilidad
tanto fisica como psicolégica.

Por otro lado, el merchandising interior consiste en la parte interna del
establecimiento.

4.8. CARACTERIZACION DE LAS CONDICIONES AMBIENTALES EN EL
PUNTO DE VENTA

Para construir este instrumento de observacion en el punto de venta fisico, fue
necesario indagar acerca de los elementos presentes en una tienda fisica:

4.8.1. Condiciones ambientales del punto de venta. Diversas
investigaciones acerca del comportamiento del consumidor han demostrado
que a la hora de comprar, este otorga incluso mas importancia a los factores
inteligibles (factores ambientales) que al propio producto o servicio que desea
adquirir®, esto se debe a que el cliente relaciona las compras con el ocio y la
diversién, concediendo asi, mayor valor a los elementos que conforman el
ambiente del punto de venta.

En este sentido, es importante resaltar que “*“Las condiciones ambientales
constituyen uno de los principales determinantes del estado de animo, de las
percepciones y comportamientos de las personas que acuden a un punto de
venta, incidiendo en su satisfaccion y, en consecuencia, en la eleccion del

BMILLIMAN, R.E. The influence of background music on the behavior of restaurant
patrons, En: Journal of Consumer Research. Vol. 13, No.2, (1998); p 286
“DIEZ de Castro, E.C, LANDA Bercebal, F.J. Merchandising: Teoria y Préactica.
Espafia: Ediciones Piramide, 1998.
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establecimiento como lugar habitual de compras (fidelizacién).” Es asi que
segun sea el objetivo de la marca o establecimiento comercial, el ambiente
puede ser preparado de manera que incite a sus visitantes a permanecer mas
tiempo dentro de él, a interactuar con los productos, a hacer preguntas, entre
otras.

Lo anterior esta basado en estudios que han **’demostrado que las condiciones
contextuales del establecimiento inciden sobres tres aspectos del ser humano:

- Estado afectivo: Relacionado con los sentimientos y estado de animo

- Estado cognitivo: Hace referencia a los pensamientos (imagen percibida del
establecimiento)

- Estado conativo: Asociado con el comportamiento y relaciones fisiologicas
inconscientes.

El ambiente ya mencionado no solo hace referencia a todo aquello que apela al
sentido de la vista, lo cual en mercadeo concierne al “merchandising visual”, ya
que el ser humano evalla su entorno a traves de todos sus sentidos, razén por
la cual, también se deben tener en cuenta factores tales como la musica, los
olores, las sensaciones tactiles y gustativas, es decir se debe apelar al
merchandising sensorial.

Segun el libro “Merchandising: Teoria y Practica”® las condiciones ambientales
de un punto de venta se dividen en dos segmentos:

- Condiciones ambientales estaticas: Como los colores, techo, decoracion,
iluminacion, temperatura, o las sensaciones tactiles

- Condiciones ambientales flexibles: Que son mas susceptibles de ser
cambiadas en un espacio corto de tiempo, por ejemplo los aromas o el
ambiente musical.

Ademas segin Rieunier’’, en el momento de implementar el ambiente en el
punto de venta, se deben tener en cuenta seis fases:

- Fase I: En esta primera etapa se deben establecer los objetivos que se
quieren alcanzar con la preparacion del ambiente en el punto de venta, por

Ibid., p.163
* Ibid., p.162
RIEUNIER, S. Le marketing sensoriel du point de vente. Paris : Dunond, 2002., p. 187
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ejemplo, aumentar el sentimiento de agrado en el momento de la compra,
orientar la circulacion, incrementar el tiempo de permanencia en el punto de
venta, entre otros.

Fase Il: Una vez establecidos los objetivos, se deben establecer cada uno
de los factores que compondran el ambiente de la tienda, estos, deben
obedecer a los objetivos ya propuestos y a la imagen que se desea reflejar,
es decir, ®tiene que existir una correspondencia tactil, olfativa, sonora,
visual y gustativa entre lo que deseamos transmitir y lo que realmente
transmitimos.”

Fase lll: Enterarse de las posibles restricciones legales y éticas que puedan
verse afectadas o violadas por la definicion de ambiente que se desea en el
establecimiento.

Fase IV: Se trata de una fase de prueba, en donde en el espacio minimo de
un mes, se debe observar y analizar y si es posible realizar encuestas,
acerca de las reacciones y percepciones tanto de clientes como del equipo
de trabajo, con el fin de corregir los posibles errores.

Fase V: Un punto muy importante para complementar el ambiente de un
establecimiento, es el equipo de trabajo, por este motivo, se debe informary
capacitar a todo el personal de manera que no solo se enteren de los
objetivos con los cuales se establecieron las caracteristicas del ambiente, si
no, para que estos colaboren y como ya se dijo, complementen la imagen
que la marca deber reflejar.

Fase VI: Este punto hace referencia a la implementacion de cada uno de las
caracteristicas ya establecidas y testeadas en los puntos anteriores.

El siguiente diagrama, resume las seis fases

DIEZ, LANDA, Op. Cit., p. 164
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Figura 2. Fases en laimplementacion del ambiente de un establecimiento

Placer Imagen
Movimiento - Objetivos Atraccion
Orientacion l Tiempo de permanencia

Traduccidén de objetivos en términos de ambiente

Restricdones juridicas y
éticas

________________________________________ .

Testar ambiente en clientes y empleados

i

Comunicacién del conecepto ambinetal a los empleados

Implantacién del concepto ambiental

Fuente: DIEZ de Castro, E.C, LANDA Bercebal, F.J. Merchandising: Teoria y
Practica. Espafa: Ediciones Piramide, 1998. p.164

4.8.2. El ambiente visual. El ambiente visual puede ser definido como todo lo
gue el cliente ve en el interior y exterior de un local comercial, y que tiene la
capacidad de crear una imagen positiva de un negocio o marca, despertando el
interés, el deseo y accién del cliente, este puede contar una historia acerca la
marca e incluye desde la manera en que se presenta el producto, hasta los
mas pequenos detalles que crean la atmosfera del lugar.”

El objetivo principal en el momento de recrear un ambiente con factores
visuales, es atraer clientes al punto fisico de la marca e incentivar las ventas,
se expresa a través de la presentacion interior y exterior del mismo y requiere
de determinar constantemente el gusto del consumidor.

4.8.3. El vitrinismo: un estilo directo de comercio. Este método publicitario
se creo a partir del siglo XXI, gracias a que el producto como materia prima de
venta en una tienda toma protagonismo Yy el exhibidor pierde importancia, por
tal motivo se decide generar interaccion a través de la vitrina, mostrando el
producto y generando un acercamiento entre este y el consumidor, que por el
sentido de la vista consigue saciar su interés.
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En 1934, Francia es el pionero en implementar tacticas de generacion de
consumo dentro de sus almacenes, como por ejemplo, vender pocas unidades
de una prenda, logrando un mejor flujo del stock de producto, traducido en un
rapido despojo de mercancia.

Esta técnica, no solo trata de generar interaccion por medio del vendedor, sino
que se debe recurrir al disefio grafico para poder lograr mayor interés en el
consumidor final.

Puede decirse que en el mundo actual, este tipo estrategias incrementa el
comercio, pues ofrecen una serie de experiencia Unica gque logra jugar con los
sentidos del consumidor. La decoracion de las tiendas (color de la pintura, el
olor, sillones, tapetes, mesas, luces, escaparates, entre otros elementos) dota
de personalidad a la marca. Por ejemplo, tiendas en NY, reunian grandes
esfuerzos por decorar tanto la parte interna como la externa, incluida la vitrina,
gue se presentdé como un medio extremadamente importante en esos dias para
la generacion de comercio y venta de los articulos que habia dentro del lugar.
Dichas estrategias acaparaban primeramente a ciertas clases sociales, pero
posteriormente la posibilidad se abre a nuevos tipos de consumidores que
también quieren adquirir el producto; por primera vez se crea el ‘browsing’ (ver,
tocar, probar la prenda), lo que se convirtié en la forma mas directa que tiene el
consumidor de poder saber de primera mano que es lo que comprara y de igual
forma tener la posibilidad de probéarselo antes de adquirirlo. Alternativas
también vistas como la ‘venta de sétano’ o ‘venta por pisos’, como otra forma
muy interesante de generar consumo entre los diferentes grupos objetivos que
frecuentaban las tiendas.

El vitrinismo se convirtié en un estilo de publicidad y comercio, donde ademas
de que incentivaba a los que podian consumir, se utilizaba para generar
anhelos en los que no tenian la capacidad adquisitiva de comprar el producto,
es de ahi donde se crea el llamado “Suefio americano” (proveniente de
América del Norte). Este fue una herramienta innovadora, pues a pesar de ser
nueva en el ambito comercial, dio paso a la implementacién de tacticas para
impulsarlo.

4.9.PRESENTACION EXTERIOR E INTERIOR DEL PUNTO DE VENTA

4.9.1. Presentacion exterior. La presentacion exterior de un negocio es un
factor muy importante en el momento de atraer al cliente, ya que es la primera
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sefal que este percibe de la marca y la que le hablara bien o mal de la misma.
En este sentido, hay varios factores a tener en cuenta:

- Que tan llamativo es el exterior: Cada una de las sefiales que se
perciben en la calle tienen un promedio de 10 seg para llamar la atencion de
los transeuntes, asi que la fachada de un local debe ser disefiada de manera
tal que capte el interés de su grupo objetivo casi de inmediato y que le de un
indicio de lo que este tiene para ofrecer.

- Imagen grafica del nombre: La presentacion grafica de la marca
compite contra el resto de sefiales de la ciudad, por este motivo debe ser Unica,
legible y llamativa, si es posible debe ser construida teniendo en cuenta el resto
de las sefiales de la ciudad o sector donde se ubicara la tienda, de manera que
logre resaltar y lucir bien dentro de su contexto.

Cuando la ubicacién del lugar no es la mejor, la manera y el tamafio en que se
presenta la marcar, son muy significativas a la hora de ubicar clientes y atraer
viajeros y posibles compradores; La marca debe ser lo suficientemente grande
para ser leida a 60 metros de distancia, que es lo que requiere un carro que va
a 60 km/h para ver el letrero y parar.

Mensaje transmitido: Los elementos que componen la fachada de una marca
traen consigo una connotacién, de esta manera, un disefio muy bésico, con
materiales limitados dara la impresion de productos sencillos y de precios
bajos. Sefales y materiales costosos, transmitiran la sensacion de lujo y
confort. Las sefiales exteriores también pueden delimitar el publico objetivo
irradiando una imagen joven, femenina, urbana, entre otras.

Mantenimiento: La fachada de un negocio o marca debe estar siempre en
buen estado, limpia, bien decorada y pintada, ya que esto influencia la imagen
de la misma.

En general, los mensajes que transmitan las sefales de la fachada de un local
deben ser agradables, claros y directos, de manera que inviten a los clientes a
entrar y comprar.

Otros aspectos a tener en cuenta son:
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Avisos: ElI empleo de avisos, puede llamar la atencion de los clientes
potenciales, ademas de informarles acerca de los cambios, o diferentes
promociones que se llevaran a cabo dentro del establecimiento; respecto a
estos, se debe tener en cuenta que deben utilizarse con un objetivo muy bien
establecido, deben ser lo suficientemente llamativos e innovadores, y en lo
posible, deben estar acordes con los colores y el ambiente general del
establecimiento.

La entrada: El disefio de la puerta de entrada a un establecimiento puede
determinar la decision de visitarlo o no, de esta manera, una entrada ancha,
que permita ver el interior, puede causar una percepcion incluyente y cercana,
un puerta estrecha, combinada con otros factores producira la sensacion de
exclusividad. Pero no solo debe cuidarse el disefio de la puerta de entrada, Si
no los elementos que se encuentren a su alrededor, los cuales puedan causar
agrado o repulsion a los posibles compradores.

Vitrinas: Las vitrinas constituyen uno de los aspectos externos mas
importantes debido a que son el punto de atencién y atraccion mas fuerte de
un establecimiento, *“Las vitrinas deben llamar la atencion, crear interés, e
invitar a la gente a entrar al establecimiento. Para lograr todo lo anterior, se
cuenta con menos de once segundos, ya que ese es el tiempo promedio que
un individuo gastara mirando una vitrina”.

Los factores a tener en cuenta al disefiar una vitrina son los siguientes:

No sobrecargar los elementos presentes en la vitrina, ya que esto puede
dificultar la el entendimiento del mensaje que se desea transmitir, y la
identificacion de los objetos que se desean promocionar.

Cambiar frecuentemente los elementos y la tematica presentes en la vitrina, ya
gue esto mantendra interesado a los clientes.

La iluminacién de las vitrinas es muy importante en la medida en que puede
ayudar a resaltar un producto en particular o a vender una idea especifica de la

YEstados Unidos. Estado lowa. North central regional center for rural development.
Visual Merchandising: A guide for small retailers. lowa: lowa State University, 1991. P.
68
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marca. En general, la iluminacion debe ser lo suficientemente fuerte como para
evitar el reflejo de los objetos exteriores en el vidrio, ademas una correcta
ubicacion en las luces, puede hacer que el area de la vitrina parezca mas
grande.

Las vitrinas que son completamente encerradas, necesitan una iluminacion
general muy fuerte. También es recomendable el uso de mini-reflectores que
resaltaran las aéreas méas pequefias de la vitrina, o las aéreas importantes; por
su parte, las luces ubicadas en la base, ayudaran a disipar las sombras de las
zonas inferiores, principalmente en vitrinas verticales.

- Decorar la vitrina seguin una tematica en particular resulta ser una
estrategia muy atractiva y exitosa, ya que esto causa mayor interés en los
posibles clientes.

- Por altimo, se debe tener en cuenta, que la vitrina debe estar acorde a al
contexto general del establecimiento, no se debe pensar en un fragmento, si no
en un ambiente completo.

Los colores: °El color es uno de los principales elementos con los que cuenta
una marca para influir en el estado afectivo, cognitivo (pensamientos) y
conativo (comportamiento) del consumidor.

Es asi que pueden utlizarse para llamar la atencion, atraer el cliente,
maximizar el tiempo de permanencia en el establecimiento, o transmitir una
imagen de marca determinada; esto puede verse reflejado en los estudios de
Bellizi** y Crowley* que demostraron que la combinancion de colores tiene la
capacidad de afectar las sensaciones de los clientes, la atencion, percepciones
sobre el establecimiento, tiempo de permanencia, velocidad de circulacion y el
volumen de compras. Por este motivo, Crowley®® recomienda emplear colores
calidos, con objeto de atraer y captar la atencion con objeto de atraer y captar
la atencion de los clientes en: los escaparates, entradas y secciones asociadas
a productos de compra por impulso. Por el contrario, sefiala como inadecuados
dichos colores en el caso de productos de compra reflexiva; en este caso, lo
idéneo es emplear colores frios.

*DIEZ, LANDA, Op. Cit., p. 174
2IBELLIZZI, Environmental color, consumer feelings and purchase likekihood. En:
Psychology and Marketing. Vol. 9; (1992) p. 347-366
CROWLEY, The two dismensional impact of color on shopping. En: Marketing
Letters. Vol. 4 (1993) p. 59-69
% |bid., p. 67
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Segun la teoria del color, existen tres factores que hacen parte del color y que
por lo tanto también influencian la atmosfera del punto de venta: tipo de color o
matiz (Es el estado puro del color, sin el blanco o negro agregados), tonalidad
(o saturacion, representa la pureza o intensidad de un color particular, la viveza
o palidez del mismo) y grado de brillo o intensidad (término que se usa para
describir que tan claro u oscuro parece un color, y se refiere a la cantidad de
luz percibida.)

También es importante tener en cuenta que los colores se asocian a un
significado en particular segun la cultura desde la cual se mire, y por tal motivo,
son adecuados para generar sentimientos y pensamientos especificos con
respecto a una marca; de igual manera, los colores poseen poder de reflexién,
es decir capacidad para reflejar otro color, asi como poder de atraccion, que se
refiere a la alta capacidad que poseen de llamar la atencion.

Segun la sicologia del color, los colores pueden clasificarse de la siguiente
forma:

- Colores Calidos: Todos los tonos que contienen rojo, amarillo y naranja;
dan sensacion de actividad, alegria, dinamismo, confianza y amistad, estimulan
el sistema nervioso y pueden aumentar la presion sanguinea.

- Colores frios: Colores como el azul, verde y verde azulado, recuerdan el
hielo y la nieve, aminoran el metabolismo y generan sensacion de calma.

- Colores Claros: son los pasteles mas palidos. Toman su claridad de una
ausencia de color visible en su composicion, son casi transparentes; sugieren
liviandad, descanso, suavidad y fluidez, ejemplos de colores claros son el
marfil, rosa, celeste, beige, entre otros.

- Colores oscuros: Los colores oscuros son tonos que contienen negro en
su composicion. Encierran el espacio y lo hacen parecer mas pequefo. Los
colores oscuros son concentrados y serios en su efecto.

- Colores brillantes: Se trata de los colores azules, rojos, amarillos y
naranjas, en su maxima expresion, y se logran gracias a la omisioén del gris o
negro. Los colores brillantes son vividos, atraen la atencién, son estimulantes y
alegres.

lluminacion: La luz es una de las maneras mas faciles de guiar la mirada de
los posibles compradores, gracias a que la vista tiende a posarse sobre
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aguellos items o lugares mas iluminados, en este sentido, la iluminacién puede
usarse también para delimitar la trayectoria de los clientes a través de la
tienda.

El buen equilibrio entre tipo y cantidad de luz que recibe un espacio permite
trasformar el modo en que éste se percibe, realzar o atenuar efectos
decorativos y hasta intensificar el valor de muebles y objetos.

Pueden distinguirse dos tipo de luz:

- La luz natural: La luz natural es la que proviene del sol. La cantidad de
luminosidad cambia de acuerdo con el tamafio del espacio por donde ingresa al
ambiente, y se regula mediante cortinas o equivalentes. La luz natural que
ingresa a una habitacion no puede ser manipulada directamente, pero si
pueden manipularse diversos elementos dentro de la decoracion que nos
permitiran aprovechar al maximo la mucha o poca luz que ingrese durante el
dia.

- La luz artificial: La luz artificial es creada por el hombre y es
indispensable cuando la natural desaparece, para manejarla es necesario
conocer los efectos que produce cada tipo de luz artificial, de manera que se
obtengan los resultados esperados.

La luz artificial puede afectar la decoracion, realzando, atenuando o variando
los colores, las formas, las texturas y el espacio, por este motivo, es importante
conocer las distintas alternativas de iluminacion artificial y sus principales
caracteristicas.

Basicamente, existen tres divisiones fundamentales®*:

- Tipos de lluminacioén (general, puntual, de ambiente y decorativa)

- Fuentes de Luz (incandescentes de filamento, incandescentes
halégenas y de descarga)

- Sistemas de lluminacién (directa, indirecta, semi-directa, semi-indirecta y
difusa)

Tipos de iluminacién?®

- lluminacién general o primaria: Es la luz principal que permite ver y
desplazarse por un cuarto, sin molestia de sombras 0 zonas mas o menos

*Estilo ambientacion [on line]
http://www.estiloambientacion.com.ar/iluminaciontipos.htm [consultado: 12 de enero de
2011].
“North central regional center for rural development, Op. Cit., p. 43
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iluminadas, y que generalmente utiliza un punto de luz por encima del ojo,
colgando del techo o en apliques de pared.

- lluminacién puntual o secundaria: Es un tipo de luz mas intensa y
centrada que tiene por objeto iluminar un area de trabajo o actividad. La
mayoria de las veces es un buen complemento de la decoracién y acompafia a
la luz general.

- lluminacion de Ambiente o de Exposicion: Es un tipo de iluminacion mas
teatral, orientada sélo a crear un cierto ambiente y que generalmente emite una
luz que no resulta suficiente para iluminar una actividad. Un recurso interesante
es utilizar reguladores de intensidad para convertir la luz general o puntual en
luz ambiente.

Fuentes de Luz

Conocer las diferentes fuentes de luz es importante en la medida que cada una
influye de manera diferente en la forma en que se perciben los colores.

- Lamparas Incandescentes de Filamento: Las lamparas incan- descentes
de filamento son aquellas que al atravesar la corriente por un filamento de
alambre de tungsteno, lo calienta hasta ponerlo incandescente, aprovechando
la energia luminosa que desprende. Se trata de los clasicos bombillos que se
utilizan en los hogares.

Esta luz intensifica los colores célidos y atenda los frios.

- Lamparas Incandescentes Haldégenas: Este tipo de lamparas halégenas son
una version mejorada de las de filamento. Utilizan el mismo filamento de
tungsteno, pero el gas argon de las ldmparas incandescentes comunes es
reemplazo por un elemento halégeno: iodo, permitiendo incrementar la
temperatura del filamento.

- Luz de Descarga: Las lamparas de descarga son aquellas en las que se
aprovecha la luminiscencia producida por una descarga eléctrica en una
atmosfera gaseosa. La mas conocida en decoracién de interiores es la luz
fluorescente. Este tipo de luz vuelve mas vivos los colores y realza los objetos
de cristal y los de plata.
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Sistemas de iluminacién

Son cinco los sistemas para iluminar una habitacion, definidos en base a la
cantidad de luz directa, indirecta, difusa o una combinacion de éstas, que llega
al ambiente o area en patrticular.

- lluminacién Directa: El flujo de la luz se dirige casi completa y
directamente sobre la zona a iluminar. Con este sistema se aprovecha entre un
90 y un 100 % de la luz. Se trata de una luz que generalmente esta dada por
pantallas colgantes o apliques en paredes, sin difusor, las sombras que se
producen son duras e intensas.

- lluminacién Indirecta: ElI 90 a 100 % de la luz se dirige hacia el techo y
se distribuye luego en el ambiente por refracciébn. Produce un ambiente
agradable, con una luz suave y sin sombras.

- lluminacién Semi-Directa: Es una iluminacién directa pero con un difusor
o0 vidrio traslucido entre la lampara y la zona a iluminar, que hace que entre un
10 a 40 % de la luz llegue a la superficie u objetos procedente de un reflejo
previo en las paredes. Las sombras que se crean no son tan duras y la
posibilidad de deslumbramiento es menor.

- lluminacién Semi-Indirecta: Es una iluminacién que en su parte inferior
ilumina con un difusor sobre la zona a iluminar (como en la iluminacion semi-
directa) y por arriba envia luz al techo sin difusor (como en la iluminacién
indirecta). Se utilizan lamparas difusas en el borde inferior pero abiertas en la
parte de arriba. Genera un efecto grato sin deslumbramientos y con sombras
suaves.

- lluminacién Difusa o Mixta: En este tipo de iluminacién el 50 % de la luz
se dirige difusa hacia el techo, y de alli es reflejada, y el otro 50 % se dirige
difusa hacia la zona a iluminar; envia el flujo de luz a toda la habitacion pero
difuminado. Aqui no hay sombras y se produce una luz agradable pero poco
decorativa ya que no se destacan ni sobresalen las formas.

Por ultimo, es importante conocer los tipos de lampara mas usados dentro de
un establecimiento comercial:

60



Figura 3.Tipo De luces que son utilizadas en las tienda de ropa Colgantes
Basicos

Figura 4. Tipo De luces que son utilizadas en las tienda de ropa
Focos Hal6genos
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Figura 5. Tipo De luces que son utilizadas en las tienda de ropa
Empotrado Redondo

Figura 6. Tipo De luces que son utilizadas en las tienda de ropa
Empotrado Cuadrado




Figura 7. Tipo De luces que son utilizadas en las tienda de ropa
Aplicaciones de Hal6geno

Decoracién: ?° La decoracién en el interior del establecimiento debe estar
acorde con la imagen de marca que se desea transmitir, sin embargo se debe
tener en cuenta que la mercancia siempre debe ser el elemento predominante,
la funcion principal del la decoracion es resaltar los productos y/o agregarles un
poco de dramatismo, pero nunca debe distraer al cliente de lo verdaderamente
importante, el producto. La decoracion dentro de un local comercial puede
establecerse segun la temporada comercial, segun la campafa publicitaria
vigente, segun la imagen de marca que se desee reflejar (tema), o segin una
promocién determinada.

Sefialética: En un comienzo, la sefialética se hizo necesaria en la medida en
gue ubicaba al cliente dentro del local comercial, sin embargo, en la actualidad,
esta se ha convertido en un elemento tan importante como los mismos
vendedores, en la medida en que pude informar acerca de las cualidades del
producto o servicio ofrecidos por el local comercial.

Un sistema de sefalética apropiado debe proveer la mayor cantidad de
informacion, en una cantidad minima de palabras, y debe contener informacion
gue permita:

Dirigir la atencién del cliente hacia el producto.
Identificar el producto que se ofrece.
Establecer un beneficio para el consumidor.

- Informar algo acerca del producto que el consumidor no sabe o
entiende.
- Establecer el precio del articulo.

% DIEZ, LANDA, Op. Cit., p. 185
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Temperatura®’: La temperatura es un importante condicionante del
ambiente del establecimiento. El uso de calefaccién o aire acondicionado en su
justa medida puede aumentar los tiempos de permanencia en el interior del
punto de venta.

El techo?®: No debe ser muy alto, pues puede romper la intimidad que busca el
cliente en su compra, y tampoco demasiado bajo, pues puede generar
sensacion de claustrofobia y agobio.

El suelo®: Deben permanecer limpios, ser cémodos, y de un material seguro y
resistente al desgaste, y deben estar pensados para reflejar la imagen de
marca que se desea crear en el cliente.

4.9.2. EI ambiente sonoro. El ambiente sonoro de un establecimiento
comercial tiene la capacidad de estrechar lazos con las personas que lo visitan,
o por el contrario causar un total rechazo®, es por este motivo que **la musica
como componente del merchandising sensorial debe ser concebida como una
herramienta para construir y mantener una relacion individualizada con las
personas que Vvisitan el establecimiento, actuando como elemento de
diferenciacion ambiental.”

El ambiente sonoro debe estar determinado por el tipo de producto o servicio
que se ofrece y el *perfil demogréfico del cliente al cual se quiere atraer a la
tienda, asi a la hora de establecerlo se deben tener en cuenta tres factores
claves:

El volumen

El tipo de musica

Tempo musical: rapidez o lentitud del ritmo musical
A continuacion se presenta una clasificacién de tipo de musica segun el ritmo,
de acuerdo a la empresa “Musicar’® dedicada al merchandising sonoro:

*’DIEZ, LANDA, Op. Cit., p. 186

»DIEZ, LANDA, Op. Cit., p. 185

2 DIEZ, LANDA, Op. Cit., p. 185

®Mehrabian, A. y Russel, J.A. An approach an enviromental psichology,
En:Cambridge, Ma Mit Press, 1999

*DIEZ, LANDA, Op. Cit., p. 166

¥ARENI, C. S. Exploring managers” implicit thories of atmospheric music: Comparing
academic analyisis to industry insight, En: The journal of services Marketing. Vol, 17,
No.2 (2003); p. 161-164

*Musicar, [on line] http://www.musicar.com/nuestros_canales/ [Consultada: 11 de
enero de 2011]
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- Instrumental: Es principalmente musica de fondo, es sobria y serena, ideal
para sitios que requieren un ambiente tranquilo y lograr que sus clientes
pasen mas tiempo en el lugar. Dentro de este ritmo se encuentran los
estilos: orquestal, pop orquestal, pop instrumental.

- Instrumental moderno: Este ritmo genera un ambiente célido, elegante,
tranquilo y exclusivo, incluye géneros y ensambles musicales de blues,
electronica, jazz y latin jazz.

- Clasico: Recrea ambientes relajados y tranquilos, para sitios elegantes,
incluye temas musicales desde el periodo barroco hasta el romanticismo.

- Latino: Ritmos romanticos, alegres y motivantes; esta muasica es ideal para
crear espacios de interaccion con los clientes. Incluye géneros como pop
latino, balada pop, rock en espafiol y balada bolero.

- Folclérico: Este tipo de ritmo es adecuado para sitios tipicos como
restaurantes, hoteles, teatros y museos; encierra estilos como musica
folclorica e instrumental y vocal.

- Contemporaneo: Estos ritmos tienen gran aceptacion en hombres y mujeres
de 25 afos en adelante y es ideal para zonas comerciales, incluye estilos
como rock suave de la década de los 60, 70 y 80, ademas de éxitos de los
90

- Tropical: Ideal para crear entornos alegres y estimulantes donde se requiere
estar activo, incluye géneros como merengue, salsa, vallenato y bachata.

- Crossover: Mezcla de diferentes géneros musicales, ideal para lugares que
necesiten generar movimiento o motivacion y donde confluyan diferentes
tipos de personas. Incluye estilos como rock suave, pop latino, salsa,
merengue y reggeaton.

- Electrénico: Orientado principalmente a zonas comerciales donde confluyen
personas contemporaneas y jovenes, para mantener un ambiente alegre,
dinamico y muy moderno. Incluye sonidos ritmicos y enérgicos con mezclas
de trance, dance, lounch, y chill out.

Segun su origen, el tipo de musica puede ser clasificado como original, cuando
se trata de musica compuesta especialmente para la marca o establecimiento
comercial, y preexistente, que como su nombre lo indica, se trata de musica ya
existente, que es adoptada por la marca para alcanzar sus objetivos
comerciales.
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Los tres factores antes descritos, el volumen, el tipo de musica y el tempo, al
combinarse tienen la capacidad de influir los sentimientos, pensamientos y
actuaciones de los clientes, en este sentido,* Kellaris y Mantel, sostienen que
un ambiente musical adecuado tiene la capacidad de aumentar la
predisposicion de compra debido a que genera un efecto positivo sobre el
humor del cliente, es decir, influye sus sentimiento; con respecto a esto, *°Diez
de Castro sostiene que desde el punto de vista afectivo, el ambiente sonoro
debe ser pensado a partir de las preferencias musicales del cliente, de manera
que logre causar placer en el mismo y disminuya la posibilidad de generar
ideas desfavorables; en el mismo sentido, sostiene que el ambiente sonoro
debe ser alegre de manera que estimule la euforia de los compradores y
sensaciones agradables que seran asociadas a la marca.

La musica tiene la capacidad de persuadir, y generar una respuesta por parte
de los pensamientos (factor cognitivo) de aquellas personas expuestas a ella,
es asi que puede moldear la imagen que se forman los compradores acerca de
una marca, influir en la percepcion sobre los precios, y promociones, puede
atraer al publico correcto y alejar aquellos que no constituyen el target de la
marca, y hasta tiene la capacidad de influir en las percepciones sobre los
tiempos de permanencia en el punto de venta; con respecto a lo anterior, se
han realizados diversos experimentos®, concluyendo que “la inclusion de la
musica provoca que el establecimiento se perciba como un espacio comercial
de orden o categoria superior, permitiendo a los minoristas diferenciar
cognitivamente sus establecimientos del resto de competidores directos”.

Por ultimo, el ambiente auditivo tiene la capacidad de influir en la velocidad de
circulacién en el interior de un establecimiento, es decir de influir en el factor
conativo (accién) del ser humano, al respecto algunos autores *’concluyen a
través de diversos experimentos, que la musica de tempo lento:

- Ralentiza el flujo de trafico de los clientes dentro del
establecimiento

- Influyen en la permanencia del cliente durante mas tiempo en la
tienda

% KALLERIS, MANTEL, Shopping time perceptions with background music: the effect
of congruity and arousal on estimates of ad durations. En: Psychology and Marketing,
Vol. 13, No. 5, ( agosto, 1996), p. 501-516
® DIEZ, LANDA, Op. Cit., p. 168
¥NORTH, SHILCHCOCK, The effect of musical style on restaurant customer
spending, En: Environment and behavior, Vol. 35, (2003), p. 712-718.
3" MILLIMAN, Using background music to affect the behavior of supermarket shoppers,
En: Journal of markeging, 1986, p. 286-289.
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- A causa de las caracteristicas anteriores, aumenta el volumen de
ventas.

El siguiente cuadro, resume las influencias del ambiente sonoro en el punto de

venta:

Cuadro 2. Efectos del ambiente sonoro en el ser humano

Efectos
Efectos Afectivos Efectos Cognitivos Conativos
Dar una
indicacién sobre | Transmitir una Atraer la . .
. . . 2 Parar/dinamizar
Placer Euforia la poblacion determinada | atencion sobre .

S : . al cliente
objetivo del imagen del una categoria
punto de venta. | establecimiento. | de productos.

Fuente: DIEZ de Castro, E.C, LANDA Bercebal, F.J. Merchandising: Teoria y
Practica. Espafia: Ediciones Piramide, 1998. p.173

4.9.3. El ambiente olfativo. El empleo de aromas en el punto de venta, es otro
de los factores que tienen la capacidad de influenciar a los clientes en el estado
afectivo, cognitivo y comportamental, asi, permite posicionar el punto de venta
en la mente de los compradores y diferenciarlo de su competencia.

Segln Diez de Castro y Landa®®, las dimensiones que definen el olor como elemento
ambiental son tres:

- Tipo de aroma
- Intensidad: Fuerte o suave
- Nivel de agrado: agradable / desagradable

Respecto al tipo de aroma, algunos autores sostienen que es muy dificil establecer
una clasificacion debido al factor intangible y la escaza investigacion al respecto, sin
embargo, segun Milotic®, los olores pueden clasificarse del siguiente modo:

- Florales: Resultan de la combinacion de diferentes aromas de flores, sin que
predomine ninguno en particular. Son acogedores y transmiten familiaridad,
apropiados para productos relacionados con el hogar e higiene personal.

- Herbaceos: Recomendable para la seccion de hortalizas.

38 DIEZ, LANDA, Op. Cit., p. 179
%9 MILOTIC, The impact of fragrance on consumer choice, En: Journal of
consumer behavior, Vol. 3 No. 2 (2003); p. 179-191
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De bosque: Aroma fresco y "natural’, que recuerda al olor del campo y de los
bosques, muy util para productos relacionados con aseo, pues transmiten limpieza
y frescura.

Citricos: Asociados a lo exético o tropical, se pueden utilizar en la seccién de
frutas.

Dulces: Transmiten exquisitez.

De madera: Reflejan solidez y maduracién, recomendable para seccién de
muebles, vinos, queso y jamon.

Especias: Olores intensos, que no pueden pasarse por alto y que perduran
agradablemente. Contienen especias como la canela, el clavo, la vainilla, el
jengibre. Se emplean como factor de atraccion.

Animal: No suelen ser muy aceptados por quienes lo perciben, por este motivo se
debe ser muy cuidadoso en su utilizacion.

Marino: Vinculado a los productos del mar.

Otros: incluye el resto de olores o fragancias, como perfumes, colonias, olor a pan
recién hecho, etc.

La decision de emplear alguno de los tipos de olores dentro de un establecimiento
debe ser muy cuidadosa, ya que si los olores resultan desagradables para el
comprador, se influira negativamente en su estado de &nimo y por ende se afectara la
percepcion del punto de venta; si por el contrario los olores resultan agradables, esto
actuard& como captador de atencion, estimulo para aumentar el tiempo de
permanencia en el establecimiento, impulsor de compras, y como un diferenciador
que mejorara la percepcion del cliente y generara recordacion.

4.10. MARCO CONCEPTUAL

Ambiente Olfativo (olores caracteristicos) El empleo de aromas en el
punto de venta, es otro de los factores que tienen la capacidad de
influenciar a los clientes en el estado afectivo, cognitivo y de
comportamiento asi, permite posicionar el punto de venta en la mente de los
compradores y diferenciarlo de su competencia.

Segln Diez de Castro y Landa“’, las dimensiones que definen el olor como elemento
ambiental son tres:

Tipo de aroma
Intensidad: Fuerte o suave
Nivel de agrado: agradable / desagradable

“DIEZ, LANDA, Op. Cit., p. 179
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Respecto al tipo de aroma, algunos autores sostienen que es muy dificil establecer
una clasificacion debido al factor intangible y la escaza investigacion al respecto, sin
embargo, segln Milotic*!, los olores pueden clasificarse del siguiente modo:

- Florales: Resultan de la combinacién de diferentes aromas de flores, sin que
predomine ninguno en particular. Son acogedores y transmiten familiaridad,
apropiados para productos relacionados con el hogar e higiene personal.

- Herbaceos: Recomendable para la seccion de hortalizas.

- De bosque: Aroma fresco y "natural”, que recuerda al olor del campo y de los
bosques, muy util para productos relacionados con aseo, pues transmiten limpieza
y frescura.

- Citricos: Asociados a lo exdtico o tropical, se pueden utilizar en la seccion de
frutas.

- Dulces: Transmiten exquisitez.

- De madera: Reflejan solidez y maduracion, recomendable para seccién de
muebles, vinos, queso y jamon.

- Especias: Olores intensos, que no pueden pasarse por alto y que perduran
agradablemente. Contienen especias como la canela, el clavo, la vainilla, el
jengibre. Se emplean como factor de atraccion.

- Animal: No suelen ser muy aceptados por quienes lo perciben, por este motivo se
debe ser muy cuidadoso en su utilizacion.

- Marino: Vinculado a los productos del mar.

- Otros: incluye el resto de olores o fragancias, como perfumes, colonias, olor a pan
recién hecho, etc.

e Ambiente Sonoro (musica). EI ambiente sonoro de un establecimiento
comercial tiene la capacidad de estrechar lazos con las personas que lo visitan,
o por el contrario causar un total rechazo*?, es por este motivo que **‘la musica
como componente del merchandising sensorial debe ser concebida como una
herramienta para construir y mantener una relacion individualizada con las
personas que visitan el establecimiento, actuando como elemento de
diferenciacion ambiental.”

“IMILOTIC, The impact of fragrance on consumer choice, En: Journal of consumer
behavior, Vol. 3 No. 2 (2003); p. 179-191
““Mehrabian, A. y Russel, J.A. An approach an enviromentalpsichology,
En:Cambridge, Ma Mit Press, 1999
“*DIEZ, LANDA, Op. Cit., p. 166
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El ambiente sonoro debe estar determinado por el tipo de producto o servicio
que se ofrece y el *perfil demogréfico del cliente al cual se quiere atraer a la
tienda, asi a la hora de establecerlo se deben tener en cuenta tres factores
claves:

El volumen
El tipo de musica
Tempo musical: rapidez o lentitud del ritmo musical

e Comportamiento del consumidor. ACTITUDES ANTES Y DESPUES DE
LA COMPRA.

En el comportamiento de consumo se presentan tres momentos basicos que
son: antes, durante y luego de la compra. Antes de la compra el consumidor
identifica el producto—servicio que satisface su problema, el consumidor se vale
de la informacion proporcionada por el productor a través de la publicidad y la
promocién conociendo las cualidades, atributos y beneficios que brinda el
producto. Durante la compra el producto seleccionado debe estar disponible, o
sea, el productor debe poner a disposicion de los consumidores los bienes y
servicios a través del canal de distribucion para lograr un efectivo intercambio.
El producto debe estar en los lugares y momentos especificos para que se
realice el intercambio. Luego de haber comprado y utilizado el producto el
consumidor o el comprador se forma una nueva actitud basada en el grado de
satisfaccion o insatisfaccion de acuerdo a esto conducira a un comportamiento
de pos compra que llevaré a la fidelidad o no de una marca®.

e Consumidor

Persona o conjunto de personas que satisface sus necesidades mediante el
uso de los bienes y servicios generados en el proceso productivo.

e Consumo

Los gastos durante un periodo determinado de bienes y servicios utilizados en
la satisfaccion de las necesidades y deseos. ElI consumo es el Proceso en el
gue la sustancia de una cosa esta completamente destruido, y / 0 incorporarse
o transformarse en otra cosa“®.

“ARENI, C. S. Exploring managers” implicit thories of atmospheric music: Comparing
academic analyisis to industry insight, En: The journal of services Marketing. Vol, 17,
No.2 (2003); p. 161-164
4 CZINKOTA, Michael. Mercadotecnia programada: Mercado, Salvador. Pag. 7
http://www.businessdictionary.com/definition/consumption.html
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Comprar es un acto cotidiano relacionado cada vez mas al ocio y el placer que
con la tradicional necesidad de abastecimiento y subsistencia®’.

. Cultura

Debido al caracter global de la sociedad, el estudio del comportamiento del
consumidor puede darse desde factores como: El lenguaje, el conocimiento, la
legislacion, regiones, habitos de alimentacion, musica, arte, tecnologia,
patrones de trabajo, productos, y otros aspectos que le dan a la sociedad su
sabor distintivo. En cierto sentido, la cultura es la personalidad de una
sociedad.

La cultura se define como la suma total de las creencias, valores y costumbres
aprendidas a lo largo de la vida del ser humano, las cuales sirven para dirigir el
comportamiento de consumo de los miembros de una sociedad determinada,
que al final de cuentas, se refieren a los sentimientos y prioridades sobre las
cosas.

o Estrategias de mercadeo en la web e-comerce:

Son las estrategias que se utilizan en la red (paginas de internet, redes
sociales, banners) para crear interaccion y acercarse al consumidor por medio
de estos medios digitales. Es una de estrategias mas importantes de una
marca para generar valor sobre el consumidor y lograr los objetivos trazados en
su plan de marketing y ventas.

4.11. ANALISIS DE PRESENCIA EN MEDIOS INTERACTIVOS
- Sitio web

La pagina web de Americanino es muy sencilla, su interfaz estd construida a
partir de un fondo blanco y una o dos fotografias grandes que abarcan la
totalidad de la pantalla, ademas la informacion que presenta es muy basica, de
esta manera es posible encontrar la historia de la marca, la ultima coleccion,
las fotografias de cada una de las prendas disponibles, y la ubicacién de cada
una de las tiendas Americanino existentes en el pais. Adicional a esto el sitio
web posee una seccidon dedicada a describir los diferentes estilos de denim o
jeans que ofrece la marca, brindando Ila oportunidad de usar una aplicacion
que permite verlos en 360°; el sitio también dedica una seccién especial a la

“’CUITO, A. Disefio de tiendas. Barcelona (Espafia): LoftPubliaciones. 2001. Pag. 1
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coleccién “+mente”, creada en asociacion con la fundacion “mi sangre”, y cuyo
objetivo es donar el 60% de las ganancias en ventas a la fundacion. Por altimo,
este sitio web ofrece la oportunidad de jugar, acumular puntos y ganar
premios.

e Mercadeo experiencial

Es el proceso holistico que se inicia desde la sensacién (contacto de los érganos de
los sentidos con el estimulo), continua con percepcion el cual involucra la
interpretacion y la valoracion emocional de la experiencia, dando como resultado una
vivencia. Este concepto abarca el marketing sensorial, de los sentidos y emocional,
porque reconoce los impulsores racionales y emocionales y asume la experiencia
como el resultado de vivir una situacion. Lo importante del Mercadeo de la
Experiencia es el significado que el consumidor le atribuye el consumidor con la
vivencia con la marca. Desde lo comercial el mayor valor percibido por el cliente.
Cuando un cliente compra un producto lo que busca es disfrutar de el, lo que compra
es la experiencia que le proporciona el producto, no se venden productos se venden
experiencias. Lo dificil es evaluar lo intangible de la experiencia, ademas hay que
tener en cuenta que las experiencias siempre son diferentes para el consumidor y
cada que el consumidor esta frente a un producto, desarrolla un momento de verdad.
Lo clave es igualar y/o superar las expectativas en cuanto a calidad de la experiencia
vivida. Los consumidores comparan experiencia percibida con sus expectativas. Si el
cliente percibe que su experiencia es inferior a las expectativas se genera desinterés
hacia la marca.

o Mercadeo sensorial (M. sentidos)

El marketing sensorial a través de los sentidos: Vista, Olfato, Audicién, Gusto,
Tacto, puede generar experiencias, en el proceso de estimular los Sentidos
para geilrgerar percepciones que plasmados generen experiencias a los
clientes.

e Percepcion
Elementos de la percepcion
Se define como el proceso mediante el cual un individuo selecciona, organiza

e interpreta los estimulos para formar una imagen significativa y coherente del
mundo. Se afirma que asi es “como vemos el mundo que nos rodea”. Dos

48 Disponible en:

http://lwww.consumer.es/web/es/economia_domestica/sociedad-y-consumo/2007/04/17/161792.php
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individuos podrian estar expuestos a los mismos estimulos aparentemente en
las mismas condiciones; sin embargo, la forma en que cada uno de ellos los
reconoce, selecciona, organiza e interpreta constituye un proceso altamente
singular, basado en las necesidades, valores y expectativas especificas de
cada persona.*

4.12. SENSACION

La sensacion es la respuesta inmediata y directa de los 6rganos sensoriales
ante un estimulo. Un estimulo es cualquier unidad de insumo para cualquiera
de los sentidos. Algunos ejemplos de  estimulos, (es decir, insumos
sensoriales) son productos, envases, nombres de marca, anuncios Yy
comerciales. Los receptores sensoriales son los érganos humanos (ojos, oido,
nariz, boca, piel) que reciben insumos sensoriales. Sus funciones sensoriales
consisten en ver, oir, oler, gustar y tocar. Todas esas funciones se activan, ya
sea en forma individual o combinada, para la evaluacion y el uso de la mayoria
de los productos de consumo. La sensibilidad humana se refiere a la
experiencia de la sensacion. La sensibilidad a un estimulo varia de acuerdo de
la calidad de los receptores sensoriales de un individuo (vista, oido) y con la
cantidad (o intensidad) del estimulo al que se exponga. Por ejemplo, un
hombre ciego podria tener el sentido del oido mas desarrollado que un
apersona comun que no sea invidente, y seria capaz de escuchar sonidos que
el individuo promedio no detectaria.*

4.13. EL UMBRAL ABSOLUTO

El nivel mas bajo en que un individuo puede experimentar una sensacion se
denomina umbral absoluto. El punto donde una persona empieza a detectar
una diferencia entre “algo” y “nada” es su umbral absoluto para dicho estimulo.
Por ejemplo, considere que la distancia a la que un automovilista empieza a
detectar un tablero de anuncios especificos en una carretera es el umbral
absoluto de ese individuo. En condiciones de estimulacion constante, como
cuando un automovilista conduce en un “corredor” de anuncios, se incrementa
el umbral absoluto (los sentidos tienen a ser cada vez menos sensibles).
Después de conducir por ese corredor resulta poco probable que algunos de
los avisos generen alguna impresién. Por ello, suele decirse que “ya estamos
“acostumbrados" a un bano caliente, a una ducha fria o al sol brillante.
Conforme se incrementa la exposicion al estimulo, este se nota cada vez

49

158
%0 Ibid. Pag. 159

KANUK, Schisffman. Comportamiento del consumidor, Octava Edicién. Pag.
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menos. En el ambito de la percepcion, el termino adaptaciéon se refiere
especificamente a “habituarse” a ciertas sensaciones, adaptandose asi a un
nivel de estimulacion determinado.>*

4.14. UMBRAL DIFERENCIAL

El umbral diferencial se refiere a la capacidad discriminativa de nuestros
sentidos. Es decir, describe cudl es la intensidad minima en la que debe
aumentar un estimulo para que nosotros notemos su incremento. Se observa
qgue para cada modalidad sensorial el umbral diferencial es distinto.

El psicélogo aleman Weber (1795-1878) fue uno de los primeros
investigadores en utilizar el método experimental para el estudio de los limites
de la percepcion en su capacidad para discriminar o notar las diferencias en los
estimulos, investigaciones que dieron lugar a la llamada ley de Weber, ley
relativa a las "minimas diferencias perceptibles”, y que mostraba cémo el
incremento que es necesario en la intensidad del estimulo para que el sujeto
perciba una modificacién del mismo es siempre una relacion constante (a mas
intensidad del estimulo inicial mas habra que incrementar éste para que
nuestros sentidos noten la diferencia, siendo ese "mas" una constante que
describe la proporcion entre distintos estimulos que se han incrementado y
cuya modificacién ha sido percibida por nuestros sentidos).>?

4.15. PERCEPCION SUBLIMINAL

Los individuos también pueden estimularse por debajo de sus respectivos
niveles de percepcion consientes, es decir, son capaces de percibir estimulos
sin estar consientes de que los perciben. Los estimulos que son demasiados
débiles o demasiado breves para ser vistos o escuchados conscientemente
pueden, no obstante, ser lo suficientemente fuertes para ser percibidos por una
o0 varias celular receptoras. Dicho proceso se conoce como percepcion
subliminal, porque el estimulo esta por debajo del umbral o “limen” de la
percepcion consiente, aunque es evidente que no se encuentra por debajo del
umbral absoluto de los érganos receptores participantes.>

*IKANUK, Schisffman. Op. Cit p4g.159
*?Disponible en: http://www.e-torredebabel.com/Psicologia/Vocabulario/Umbral.htm
53

KANUK, Schisffman. Op Cit. P4g. 163
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e Dinamicade la Percepcién

El objetivo basico de la teoria de la Gestalt ha sido demostrar que lo que
percibimos son electos simples, siempre rodeados de otros que conforman
nuestro campo visual, fundamentalmente por la luz reflejada en el objeto
enfocado por nuestra vision, pero también existen otros que conforman la
percepcion total, como el fondo que lo acompania, lo cual hace que el ojo haga
el recorrido de la lectura perceptiva interrelacionando dos estimulos figura-
fondo; a esto se le llama dinamica perspectiva y se apoya en tres factores:

+ El cambio.
+ La constancia.
+ La fluctuacion.

El cambio: es el valor perceptivo de un elemento en relacion con relacion con
los que le rodean.

La constancia: es el fenémeno por el cual somos capaces de identificar los
objetos, de objeto, tamafio, color, etc.

La fluctuacién: es el movimiento aparente de los objetos en el campo visual,
siendo éste un fendbmeno de la estructura de nuestros ojos. Los cambios se
deben a que la figura y el fondo son igualmente fuertes, de modo que el fondo
se vuelve figura y la figura fondo. A esto se le llama ilusion Gptica que ocurre
por la sucesién instantanea de los movimientos oculares.*

“Se puede concluir que las percepciones de cada persona también son Unicas,
lo cual explica porque no hay dos personas que vean el mundo exactamente
de la misma forma”.

Se puede decir que todo lo que el hombre ve y observa estd compuesto de
imagenes, textos y colores, que de manera relativa procuran placer, deseo,
interés. Los mensajes actian como mediador entre culturas y activa el deseo
de consumo™.

*>*Disponible en: http://www.roc21.com/blog/2008/10/11/dinamica-de-la-percepcion/
55DUQUE, Ernesto. Marketing una evidencia cultural, Colombia, ECOE Ediciones,

2008. Pag. 14
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Los sentidos son el mecanismo fisiolégico de la percepcion®

VISTA: genera la oportunidad de conocer el medio ambiente que lo rodea,
relacionarse con los demas sujetos y diferenciar los productos y servicios.

La vista tiene un 55% del impacto del cliente.
OIDO: permite percibir los sonidos, volumen, tono, timbre y la direccion.

OLFATO: es un sentido quimico, este sentido es 10.000 veces mas sensible
que cualquier otro de los cuatro sentidos, es inmediato y se extiende
directamente al cerebro.

GUSTO: solo percibe cuatro sabores basicos: dulce, salado, acido y amargo

TACTO: se suele contemplar actuando en cooperacion con el funcionamiento
cognitivo de la vista, el sentido del tacto juega un papel importante en el
desarrollo de productos y lo conduce a observar una conducta moral del
individuo frente a la cosa.

e Producto

El producto es el punto central de la oferta que realiza toda empresa u
organizacién (ya sea lucrativa o no) a su mercado meta para satisfacer sus
necesidades y deseos, con la finalidad de lograr los objetivos que persigue.®’

Stanton, Etzel y Walker, autores del libro "Fundamentos de Marketing",
definen el producto como "un conjunto de atributos tangibles e intangibles que
abarcan empaque, color, precio, calidad y marca, mas los servicios y la
reputacion del vendedor; el producto puede ser un bien, un servicio, un lugar,
una persona o una idea".>®

Un producto se clasifica como commodity (mee too y marcas propias) cuando
su precio se encuentra fuera de control de la empresa y es la variable
determinante para la decision del consumidor. Lo que distingue y diferencia una

*® |bid. P4g. 174-175
" Disponible en: http://www.promonegocios.net/mercadotecnia/producto-definicion-
concepto.html
*®STANTON, Wiliam; ETZEL Michael J. y WALTER Bruce J. Fundamentos de
Marketing, 132 edicién, Mc Graw Hill. Pag. 248.
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marca del commodity es la percepcion y sentimientos que el consumidor tiene
sobre los atributos y beneficios del producto®.

e Posicionamiento

El posicionamiento comienza con un producto que puede ser un articulo, un
servicio, una compafiia, una institucion e incluso una persona. El
posicionamiento no se refiere al producto, sino a lo que se hace con la mente
de los probables clientes; o sea, como se ubica el nombre del producto en la
mente de éstos. El posicionamiento es el trabajo inicial de meterse a la mente
con una idea

No es adecuado llamar o calificar el "posicionamiento del producto”, como se le
hiciera algo al producto en si, sino como afirmamos en el parrafo anterior, se
trata, si cabe la expresion, del alojamiento en la mente del individuo, con el
nombre, la imagen y la figura del producto.

Uno de los aspectos mas importantes del posicionamiento es el nombre del
producto: "un buen nombre es captado facilmente por la mente, mientras que
un nombre no logra entrar en la mente porque suele ser complicado o
confuso".®

4.16. MARCO CONTEXTUAL

Tiempo

La investigacion “Marketing de la Experiencia” se desarrollé en tres etapas,
iniciando en los meses de Julio y Agosto del 2011; en esta fase se realizé la
construccion de guias de entrevistas en profundidad para profesionales que
deciden sobre las estrategias de mercadeo y publicidad de las marcas,
realizacion de observacion no estructurada para seleccionar las marcas objeto
de estudio y documentacioén tedrica.

Posteriormente se dio inicio a la segunda etapa entre septiembre del 2011 y
marzo del 2012, en la cual se hizo prueba de instrumentos, realizaciéon de
trabajo de campo: entrevistas y observacion estructurada y Construccion de
marco tedrico

*DUQUE, Ernesto. Marketing una evidencia cultural, Colombia, ECOE Ediciones,
2008. Pag. 87
®Disponible:http://sisbib.unmsm.edu.pe/BibVirtual/Publicaciones/quipukamayoc/2000/s
egundo/posicionamiento.htm
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En Abril y Agosto de 2012 inicia la Tercera etapa Yy finalizaciéon de la
investigacion, en esta fase se hace la trascripcion de entrevista, analisis,
procesamiento de datos, elaboracion de informe final y Socializacion de
resultados.

Espacio

Santiago de Cali, capital del departamento del Valle del Cauca, segunda ciudad
de la Republica de Colombia, con 470 afios de historia, su poblacion para el
afio de 2011 era de 2.244.536 habitantes, El clima es de sabana tropical con
temperatura media es de 23.6 °C, es una ciudad que tiene industria de
ingenieria, textiles, azucar, también es el centro comercial de una amplia zona
de agricultura y ganaderia.

CENTRO COMERCIAL CHIPICHAPE

El centro comercial Chipichape esta ubicado al norte de la ciudad de Cali,
especificamente en la Av. 6 N° 35-47, fue inaugurado el 17 de noviembre de
1995, en los antiguos talleres del Ferrocarril del Pacifico, de ahi su nombre;
durante estos 15 afios, la marca y su infraestructura han crecido y
evolucionado, hasta el punto que en la actualidad cuenta con mas de 510
locales comerciales, de marcas nacionales e internacionales, 3.500
parqueaderos, plazoleta de comidas, juegos infantiles, salas de cine, cafés y
gimnasio, ademas cuenta con el hotel Spiwak Chipichape Cali.

CENTRO COMERCIAL UNICENTRO- CALI

El centro comercial Unicentro esta ubicado al sur de la ciudad de Cali,
especificamente en la Cr 100- No 5- 169. Fue construido por Pedro Gomez y
CIA al igual que los demas centros comerciales pertenecientes a la cadena que
llevan el mismo nombre alrededor del pais. Su inauguracion fue el 7 de
noviembre de 1980.

El area total de este centro comercial es de 138.000 mts cuadrados, de los
cuales 61.830 mts 2 son area construida y 41.239 mts 2 corresponden al area
comercial. Consta de 2.000 parqueaderos en un solo nivel, 272 locales, 2
grandes almacenes por departamentos (El Exito y Falabella), 2 plazoletas de
comida, un complejo multiplex con 12 salas de cine, 2 Casinos, 2 salones para
eventos empresariales y su ultima remodelacién fue la creacién del pasillo 6
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llamado Oasis, en el cual funcionan actualmente oficinas y consultorios
dedicados al sector empresarial.

SECTOR ECONOMICO

Industria textil, confecciones es el nombre que se le da al sector de la
economia dedicado a la produccion de ropa, tela, hilo y productos relacionados.
En la industria Textil y Confecciones Colombiana hay cerca de 450 fabricantes
de textiles y 10.000 de confecciones, la mayoria son pequefias fabricas, el 50%
tiene entre 20 y 60 maquinas de coser, las ciudades donde se ubican dichas
empresas son Medellin, Bogot4, Cali, Pereira, Manizales, Barranquilla, Ibagué
y Bucaramanga.

El sector de Industria textil y de confecciones representa el 8% del Producto
Interno Bruto manufacturero y el 3% del PIB nacional, adicionalmente
constituye el 5% del total de exportaciones del pais, o que lo convierte en el
sector de exportaciones no tradicionales mas importante.

En la actualidad el pais representa el 0.17% de las exportaciones mundiales de
textiles y confecciones, lo que lo hace responsable del 0.25% del mercado
mundial de la moda. Colombia se ha convertido en uno de los principales
centros de moda en Latinoamérica, por la innovacion, el disefio, y la calidad de
Sus creaciones.

En la participacion de la investigacion del Marketing de la Experiencia a
manera de pasantes de investigacion se deja como resultado, la participacion
de la construccion de las herramientas de observacién que como trabajo de
campo se aplicaron en el exterior e interior de las tiendas de las 12 marcas de
ropa dirigida para jovenes seleccionadas en la investigacion y el analisis y la
conclusion de las mencionadas herramientas.

Las herramientas de observacion metodoligica permitian recolectar informacion
para identificar las estrategias del mercadeo de la experiencia que las marcas
aplican en sus tiendas, En el instrumento de observacion de exterior se
desplegaban diferentes items que permitia identificar como era la estructura de
la fachada, las medidas, material, colores, tipo de publicidad, iluminacion entre
otros, pero también contaba con un gran item que permitia identificar la
ambientacion y organizacion de las vitrinas, dimension de los vidrios, tipos y
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formas de maniquies, iluminacion entre otras variables que la tiendas aplicaban
en el exterior de estas.

La herramienta de observacion para el interior de la tienda constaba de
diferentes items para la recoleccion de informacion para la identificacion de
diversas estrategias de mercadeo de la experiencia que las marcas aplican
dentro e sus tiendas, como lo es la estructura, iluminacién, decoracion,
organizacion de estanteria, estilos de vestier, publicidad, entre otros, pero
dentro de esos items se encuentran los que permitian identificar los estimulos
sensoriales como lo son el olfato, auditivo, gusto y tacto, que son muy
importantes dentro del mercadeo de la experiencia.

Como resultado de la participacion en la construccion de las herramientas de
observacién que como trabajo de campo se aplicaron en las tiendas de las 12
marcas seleccionadas en la investigacion, se deja recolectada la informacion
de las diferentes estrategias de mercadeo de la experiencia que aplican
dichas tiendas, permitiendo asi, que se tabulacion dicha informacion mediante
un software construido por uno de los profesores integrantes del grupo GIMPU.

En la participacion de la investigacion del Marketing de la Experiencia a
manera de pasantes de investigacion se deja como resultado, la construccion
del formato de entrevista para los gerentes generales las cuales se realizaron
con un viaje a Medellin y las respectivas visitas al centro de operaciones de
cada una de las marcas que son objetos de estudio del proyecto que estudia
las variables del marketing de la experiencia.
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5. METODOLOGIA EN LA CARATERIZACION DE LA POBLACION
OBEJTO DE ESTUDIO

El publico objetivo de la investigacion, son las 12 marcas seleccionadas con
previa anterioridad desde la fase de organizacién y creacion del proyecto. Esta
investigacion esta dirigida hacia la identificacion de las variables del marketing
de la experiencia en las marcas; Tennis, Diesel, Adidas, Chevignon, Esprit,
Studio F, Levi's, Stradivarious, Zara, Nike, Tinto Verde, la investigacion, se
basa en descubrir la intencionalidad comunicativa de las marcas por medio de
las herramientas del marketing olfativo, auditivo, sensorial, estas marcas tienen
distintas personalidades pero aplican para un género y un rango de edad
determinado entre hombres y mujeres, entre los 17 y 25 afios de edad,
pertenecientes a un estrato socioeconémico medio-alto y alto; son estudiantes
de universidad y en algunos casos se entrelaza su vida profesional y laboral.
Son jévenes descomplicados pero que a la vez buscan innovar, que buscan un
equilibrio entre la moda y la tradicion, y que ven en su forma de vestir una
manera de expresarse y diferenciarse de los demas. Son jovenes alegres y que
les gusta salir y compartir con sus amigos.

Se escoge este tipo de target debido al conocimiento que se tiene de éste, ya
que se es parte de este segmento, y también porque se tiene un contacto
constante con este publico objetivo debido al espacio universitario en el que se
encuentra GIMPU. Ademas son estos jovenes los que tienen mas cercania con
la mayoria de las marcas seleccionadas para la investigacion.

PARTICIPANTES

Grupo de Investigacion en Mercadeo y Publicidad GIMPU, en el cual se
encuentran profesores y estudiantes de las facultades de Ciencias Econ6micas
y Administrativas y Comunicacion Social, este grupo fue creado a partir de la
necesidad de recopilar desde la investigacion las diversas experiencias de la
aplicacién de las disciplinas del mercadeo y la publicidad en dmbitos sociales,
empresariales, economicos y politicos.

Director

Santiago Roldan Zuluaga

Maestria en Administracién de Empresas de Comercio Electrénico
Universidad Complutense De Madrid, Espafa

Comunicador Social Periodista

Universidad Autonoma De Occidente, Colombia
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Investigadores

Carmen Elisa Lerma Cruz

Especializacién en Psicologia del Consumidor
Universidad del Valle, Colombia

Psicologia

Universidad del Valle, Colombia

Alfredo Beltrdn Amador

Maestria en Administracion de Empresas
Universidad ICESI, Colombia

Ingenieria Industrial

Pontificia Universidad Javeriana, Colombia

Auxiliares

Cesar Mauricio Rodriguez Carvajal

Decimo Semestre de Comunicacion Publicitaria
Universidad Autonoma de Occidente, Colombia

Sebastian Escobar

Décimo Semestre de Comunicacion Publicitaria
Universidad Autbnoma de Occidente, Colombia

David Fernando Reyes Valencia

Décimo Semestre de Comunicacién Publicitaria
Universidad Auténoma de Occidente, Colombia

Alejandro Vanderhuck
Décimo Semestre de Comunicacién Publicitaria
Universidad Autobnoma de Occidente, Colombia

David Francisco Socha Amaya

Décimo Semestre de Comunicacion Publicitaria
Universidad Autébnoma de Occidente, Colombia

Alejandra Morales Lopez
Décimo Semestre de Comunicacién Publicitaria
Universidad Autobnoma de Occidente, Colombia
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Lizeth Martinez

Décimo Semestre de Mercadeo y Negocios Internacionales
Universidad Autonoma de Occidente, Colombia

Juliana Quintero

Décimo Semestre de Mercadeo y Negocios Internacionales
Universidad Autonoma de Occidente, Colombia
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5.2.

UNIDADES DE ANALISIS DE LA ENTREVISTA

Cuadro 3. Unidades de Analisis de la Entrevista

Cuadro 3 (continuacion)

tilla Andlisis entrevistas Gerentes

Entrevistado 2

Entrevistado 3

Entrevistado 4

Temética Studio F Esprit Levi's Diesel

1. Estrategias de | Studio F para mies la | Todas las estrategias | Las estrategias | Diesel es una marca

Publicidad y Mercadeo marca con el plan de | de publicidad y | publicitarias, manejo | atrevida que se basa
mercadeo y | mercadeo las | de imagen de marca, | en la comunicacién
publicidad mas | manejamos desde | campafas publicitarias | apartir de las

estructurado de todas
las marcas a las que

se les hace el
estudio, es una
marca que anda en
un crecimiento
sostenible a partir de
estudios y

actualizaciones que
hace esta empresa
del mercado, del
consumidor 'y el
producto, como sus
ganancias y su
rentabilidad crecieron
cuando dieron un

Medellin para todas
nuestras tiendas en el
pais, desde nuestro
inhouse de publicidad
y mercadeo que o

comprendemos 5
personas, este es un
departamento  nuevo
que esta en
reestructuracion y
tratando de hacer las
cosas muy bien
innovando
constantemente

nuestra comunicacion.

colores y estereotipos
gue manejamos en
nuestras tiendas, todo
eso es direccionado
desde nuestra casa
matriz en san francisco,
por ende todas
nuestras tiendas a nivel
nacional vienen a
presentarse con el
mismo concepto que las
tiendas en san
francisco.

camparfas publicitarias
gue son direccionadas

por una agencia
publicitaria en
Alemania, la

comunicacion de diesel
es jocoso, burlesca y
no le importa en
absoluto nada se trata
de ir en contra de lo
gue sucede a nivel
mundial en forma de
critica irbnica para
generar shock, impacto
escandalo.
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vuelco a su imagen
de marca como la
mujer prototipo de
(traqueto), a una
mujer sofisticada
atrevida, elegante
sensual, y esto lo
hicieron a través del
cambio de los
productos que
ofrecian su imagen
de marca Su
comunicacion y sus
tiendas.

2. Marca Atrevida, sensual Sofisticada, formal , | Clasica, informal Juvenil, atrevida,
inteligente innovadora

3. Decoracién fachada e | Muy iluminado, | lluminacién tenue, | Utilizan musica | MUsica electronica

interiores. resaltan con luces las | utilizan musicalizacion | electronica, buena | volumenes muy altos,

prendas mas caras y | en sus tiendas, con |iluminacion la | todo es muy blanco,

mas fashion, hacen
uso de aro marketing
y musicalizacion en
sus tiendas, casi

volimenes bajos.

decoracion es muy
texana, colores fuertes.

claro que varia segun
la tienda en unicentro
es mas iluminado en
chipichape es mas

siempre musica pequefio mas
electronica. encerrado.

4 .Estimulos sensoriales | Olfativo , Vvisual, | Visual, Auditivo, | Visual, Auditivo Visual, Auditivo
auditivo olfativo
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Andlisis derivado de la plantilla de la entrevista de los gerentes de las marcas
de ropa escogidas como objeto de estudio.

5.3.  ANALISIS POR TEMATICA, DE LAS ENTREVISTAS A LOGERENTES
GENERALES.

e Estrategias de Publicidad: Se manejan campafas publicitarias estacionales
(en fechas especiales o por temporadas), ej;: amor y amistad, el dia del
padre, de la madre, navidad, descuentos por cambio de temporada, y
definicion de material merchandising a regalar al consumidor desde el brief
gue se organiza para el desarrollo de cada campafa, al igual que ciertas
promociones. En Levis las estrategias son manejadas directamente desde
San Francisco, esprit y studio f las manejan desde Medellin casa matriz de
esta, y Diesel riega su comunicacion publicitaria para todas sus tiendas a
nivel internacional desde Alemania.

e Estrategias de Mercadeo: Las estrategias son determinadas por la casa
matriz, de cada una de las marcas, el proceso que hace cada director de
mercadeo con su grupo de trabajo es ajustar ciertas tacticas al mercado o a
la poblacion a la que van dirigidos segun la ciudad, el target redituable, la
edad.
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Plantilla andilisis de Entrevista Administradores

Entrevistado 1

Entrevistado 2

Entrevistado 3

Entrevistado 4

Entrevistado 5

Tematica

Stradivarius

Tennis

Tennis

Zara

Sprit

1. Estrategias

Estrategias manejadas directamente desde Espafia,

Catdlogos cada seis meses. Promocion en Agosto, venta

Catalogo en diciembre, dia de las madres. Pagina web.

zara no maneja mucho publicidad en medios, en Colombia

Algunas veces manejan catalogos (primavera-verano).

de Publicidad. consiste en las bolsas que se le entregan al cliente y en la de bodega. han pautado en revistas de moda. su publicidad mas
organizacion de las vitrinas. Las bolas en verano son de importante es el voz a voz por eso la importancia que le dan
papel, y plasticas en invierno. alaatencion al cliente. 5610 manejan sus bolsas azules
(No se maneja pauta publicitaria) y vozavoz.
2. Estrategias Estrategias manejadas directamente desde Espafa, Todas las vienen desde En la empresa se maneja el drea de mercadeo y En Medellin estan los diferentes departamentos

de Mercadeo.

consiste en las bolsas que se le entregan al cliente y en la
organizacién de las vitrinas. Las bolas en verano son de
papel, y plasticas en invierno.

Medellin, mandan instructivos con fotos por internet, y no se
les permite realizar algun cambio, todo tiene que ser
idéntico.

el visual merchandising, debido a esto en todos los
almacenes se maneja el mismo concepto. Las estrategias
van dirigidas a los jévenes que siempre quieren estar a la moda

si ya tienen otras estrategias no tengo conocimiento de verdad de eso.
La estrategia mas importante es el VOZ a VOZ

(mercadeo, producto y disefio), y cada uno tiene su
director, y es éste el que planea cada actividad.
Estas estrategias van dirigidas a mujeres.

3. Marca.

Unica en Cali. También hay en Pereira, Barranquilla,
Bogota. Stradivarius es una marca Urbana, juvenil, casual
En la tienda se manejan los posters, lo manda Espafia.
Prendas s6lo para mujeres.

Todos Ios almacenes de la marca manejan el mismo estilo,
retro (cosas antiguas pero con tendencias de esta época)

El local de chipichape es el mas grande de la ciudad.

Tennis es juvenil, ha cambiado con el tiempo antes era mas
cldsico, ahora se guia por moda y tendencias. Cuenta con ropa kids.

Es una marca fresca, vanguardista, “fashion”. Ahora tienen
maquillaje que era algo que tanto le pedian, pero el maquillaje
o es Tennis, es un convenio con una marca norteamericana
Todos los almacenes de linea son iguales, y todos los outlets
son iguales. Tennis tiene precios asequibles y siempre esta la
tendencia a la moda, por esto s ele puede considerar gama
media-alta. Las colecciones no se repiten.

Es un estilo vanguardista. Manejan el concepto de

Pronto Moda que es identificar las tendencias, en las
pasarelas A 3

arlas.

y comercial

La marca usaba el blanco con rojo reflejando lo juvenil.
La gente que visita Sprit esta en un rango de 35 a 60 afios
de edad. Es una marca clésica moderna, juvenil.

4. Decoracién
Fachada.

El criterio para el uso del logo, de la decoracién y demas, es
traido desde Espafia. Por esta razon todas las tiendas son
iguales, a nivel nacional como internacional.

Los criterios para la decoracién son ordenados desde
Medellin. (Todos los almacenes son iguales todas hablamos
el mismo idioma)

Manejan decoracién por temporadas, dia del padre, de la madre.
La vitrina la cambian aproximadamente cada dos meses. La
persona encargada de la decoracion es el visual que es desde
Medellin, él manda los lineamientos y después se encarga

de constatar si quedo bien el almacén.

la estructura a nivel arquitectonico es practicamente la misma,
los criterios son mandados desde Espafia, y en cada local se evalia,
con el encargado de la tienda, cual es la mas viable. Zara invierte
mucho en las fachadas, en algunas partes tienen grupo

de escaparatistas.

Los lineamientos ya estan fijados. La decoracién de la
vitrina es por parte del mercadeo a nivel nacional, que estd
en Medellin. Los maniquies son traidos de China. La idea es que

todos los almacenes sea muy parecidos.

5. Decoracién Interior.

El criterio para el uso del logo, de la decoracién y demas, es
traido desde Espaiia. Mandan correos con fotos de cémo

es, y ellos tienen personal para este tema. Por esta razén
todas las tiendas son iguales, a nivel nacional como
internacional

En cada almacén hay una persona encargada de 1o visual y

se encarga de revisar si los maniquies estan bien vestidos,

y de la decoracion. La gente del almacén se encarga de la
acomodacién de las prendas. Organizan a la derecha la ropa de
mujer y a la izquierda la de hombre, porque asi era siempre el instinto
de la gente; y esto esta implementado en todos los almacenes.

La decoracion va muy acorde al estilo de la marca, muy
“fashion”, muy a la moda. Toda la decoracién es determinada
porel visual, que es el que manda 10s catdlogos de como deberia
ir organizado el local. Los maniquies que se manejan son sin
cabeza, sin brazos completos, etc. para hacerle sentir a la gente
aue las prendas son para cualquiera

Los parametros para la organizacion los manda Espafia, alla
tienen una tienda piloto y es donde toman las fotos para mandarla
alas demas tiendas para que la organicen igual. Los maniquies

tienen cabeza para exhibir bolsos, boinas. Existe un plano general

delas tiendas, de c6mo deberfan ir, pero son flexibles con esto.

La decoracién la manda Espafia, pero en cuanto a la distribucion,
va es mas flexible ya que depende es de la venta y 1o que guste en el
publico. Constantemente se tiene contacto con Espafia, y

cada temporada viene el jefe de producto de Espafia

La iluminacién también la define merchandising
nacional y después el regional. El visual nacional visita

el almacén cada dos meses, el regional semanal.

6. Estimulos
sensoriales.

La musica es importante, siempre manejan algdn tipo

de electronicay eso también lo manda Espaiia.

La misica es de Tennis, mancjan un cd que dura todo el dia, y siempre
a un nivel medio. Manejan un aroma que es exclusivo y que no puede
faltar en Tennis (Traido de Medellin), 10 esparcen por todo el almacén,
hasta de o echan a la ropa, cada media hora. Manejan esta estrategia
(aroma) hace cuatro o cinco anos, esto ha generado fuera de una

recordacion un incremento en la venta

Semaneja una fragancia para generar recordacion, es un
splash como a base de aceite para que dure, que se esparce

cada media hora o una hora encima de Ia ropa. La musica se
las mandan, es musica actual famosa en el reino unido o los

estados unidos, y siempre a un volumen medio.

La iluminacién es estratégica siempre tiene que ir enfocadas
La masica también viene desde Espaiia, es como electronica suave,

como un lounge, Ia musica se cambia cada 6 mese o cada temporada

La musica la mandan de Medellin, tiene volumen
especifico y la cambian cada tres meses. £l aroma
que manejan es el mismo de los probadores,

pero no tienen fragancia como tal.

7. Asesores y protocolo

Realizan un proceso de seleccién estricto que dura
de trés a seis dias. Hay un protocolo que es saludar al cliente,

darle la bienvenida y después preguntarle qué necesita.

Son todos gente joven, extrovertida. Tienen una capacitacion de
ventas y capacitacion de manejo del sistema. El protocolo que
manejan es la bienvenida al almacén, “Buenos dias/Buenas tardes
bienvenidos a Tennis”. Siempre tiene que usar ropa Tennis, por eso
tienen el 25% de descuento siempre, aparte de la dotaci6n que les da

Tennis cada dos meses (pueden escoger).

Existe un protocolo para los asesores, se saluda al cliente, se
indaga qué esté buscando, se le guia y se le muestra el producto
Existe una capacitacion, primero la entrevista a ver qué saben
de ventas y luego se capacita al asesor en cémo vender.

Siempre tiene que usar ropa Tennis

Hay clertas entrevistas y capacitacion de ventas. Hay clertas cosas
que estén estipuladas como una mirada amable, estar disponible,

ofrecer alternativas, ir al probador con él. El uniforme es el mismo
en todo el mundo, predomina el negro. Cada temporada les dan dos

pantalones, dos camisas y calzado.

Tienen diez dias de capacitacién. Tienen un protocolo que es.

saludo i

icial, contacto visual, gran sonrisa, presentarse por
el nombre, indagar por lo que buscan, acompafario a vestier
y 2 l1a caja. £l uniforme se les da a los dos meses, y antes

seles da una camiseta de la cleccién

8. Relacién con el cliente.

Se maneja tarjeta de fidelizacion, base de datos, en algunos
casos hay comunicacién post venta e invitan a los clientes a la
tienda, correos electrénicos, servicio de empaque de regalos.

El empaque de regalo es en la misma bolsa. No prestan
atencién personalizada para que el cliente no se sienta acosado.

Pagina web en donde montan todo tipo de informacién, de
promocion dela marca, la gente se registran (el registro queda
a nivel nacional), no se maneja compra online. Les han sugerido
mucho el servicio de empaque de regalo. Manejan bonos

|y descuentos en fechas especiales.

Pagina web, compras en linea por ahora s6lo Bogota. Manejan
servicio de empaque de regalos. Manejan libro de clientes VIP

(especie de base de datos).

Manejan bases de datos y se contactan con el cliente por medio
de correo electrénico, teléfono. Suelen mandar informacion

de la Gltima coleccién, mandan el catélogo. Manejan tarjeta
regalo (bono). Se les ofrece ofertas a clientes que

compran bastante.

9. Target

El target de Stradivarius es gente joven entre los
16 a 25 afios aproximadamente.

Es dirigida a un target amplio ya que van desde jévenes hasta
personas mayores que ya estan “casadas” con la marca.

El target de Tennis es amplio desde
mas adultas, pero mas que todo son jévenes entre
13y 26 aproximadamente

Aos hasta personas

Mujeres de 25 a 45 afios de edad, de estrato 4 en adelante.

10. Como llega el
administrador a la marca

Soy psicologa, entonces aquise le llama encargada de la
tienda entonces tiene que ver mucho con el bienestar del

empleado, llevo seis meses de administradora.

Empecé aproximadamente hace un afio, y medio,
lleve la hoja de vida, y me hicieron la entrevista.

Bueno en Zara llevo ya 3 afios y Medio, inicie, hice mi proceso normal
de entrevista de seleccion, yo inicie como dependiente, que son las
vendedoras, eee, después ya empecé en formacién para ser
coordinadora de tienda, es la persona encargada de la imagen, de la
exhibicion correcta del producto.

Empecé como temporal como vendedora, Ia administradora
me ofreci6 un cargo de sabatina, estuve dos afios de sabatina,
dos afios luego de cajera, ya después 3 afios

de administradora y va.

1. Maniquis

No se nada acerca del disefio de los maniquis, todo lo mandan
desdee Espafia.

El visual se encarga de mirar si estan bien vestidos los
maniquies y lo relacionado con ellos.

el concepto que maneja que el maniqui no tenga cara es que la
pinta sele pueda ver bien a cualquier persona, no le ponemos,
cara porque es como, ponerle estereotipo, es decirle a esa
persona, eso le queda bien es a esa flaca rubia, en cambio de
seguir el concepto de que no manejan cara es como de que, a
cualquiera 1a ve, y a todo el mundo le gusta porque a mi también
me puede quedar.

Los maniquis tienen cabeza para exhibir los bolsos, las boinas y las
pamelas, son lisos, de hecho los escaparates también son lisos y en
las tiendas nuevas ya estén implementando que tienen forma de
cara. no sé porque son negros, pero tengo entendido que la idea es
enfatizar que el cliente mire el maniqui no porque tiene cara bonita,
Ia idea es que el cliente mire es la ropa, porque nosotros

vendemos es la ropa

Los maniquis los trajeron de china

12. Los clientes comentan
alguna emocionc al estar
en la tienda

Les gusta, les gusta lo que venden, que todo el tiempo
hay cambios

La gente ya lo identifica més por el aroma
Si la gente, “ay no aqui mi me gusta venir a comprar porque
huele a Tennis”, o sea eso incrementa las ventas obvio”

Al gente que le gusta muchisimo, como la oscuridad y como
los maniquis, eso esta hecho como determinadamente como
para que la gente le ponga atencion pero hay gente de pronto
que no le gusta, pero es muy poquita, pero a todo el mundo le
gusta como el concepto de la aventura

La gente manifiesta que la decoracién es sGper bonita cuando se
hacen cambios en la tienda los clientes lo, 1a gente entra y son muy
buenos los comentarios de hecho hay mucha gente que no entran
porque le da temor porque ve la tienda muy bonita y dice no es que
alla es  la estructura impacta

esa es otra como de las estrategias que ellos manejan

Que es linda y es mucho mas grande que a de Chipichape
y Jardin Plaza, es iluminado y hace calor, porque las ldmparas
calientan mucho. Comentario: “Yo aca tengo apagadas unas,

porque calientan mucho
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5.4.

ANALISIS POR TEMATICA, DE LAS ENTREVISTAS A LOS ADMINISTRADORES

Analisis por Temética de las Entrevistas a los Administradores

Estrategia
Publicitaria

y
Mercadeo

Stradivarius Tennis Chipichape | Tennis Unicentro Zara Esprit
e Laempresamaneja |« Todo los |« La estrategias son |e Publicidad « Manejadas desde
todo desde instructivo manejadas desde la directa - El la casa matriz,
Espafia enviados desde casa matriz VOZ avVOZ Medellin.
« Merchandising - Medellin « Ayuda venta | « Recordacion |« Ayuda ventas
Bolsas con logo y |« Material de (Catalogo) — cada de marca con (Catalogo)
colores de la ayuda ventas temporada o fechas sus bolsas
marca (Catalogo) a los importantes. azules.
« Vitrinas con clientes cada 6 « Hablan de sus
maniquies meses. prendas en
exhibiendo nueva articulos de
coleccion moda.
« No tienen pauta
publicitaria
« Material POP -
Posters
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Estrategias de Publicidad: Se manejan catalogos en fechas especiales o por
temporadas, al igual que ciertas promociones. En Stradivarius las
estrategias son manejadas directamente desde Espafia. Las marcas no
manejan mucha publicidad en medios. En Stradivarius manejan posters en
la tienda y eso lo manda Espania.

Estrategias de Mercadeo: Las estrategias son determinadas por la casa
matriz. Desde Medellin, Sprit y Tennis, y Espafia, Stradivarius y Zara. Las
marcas identifican al puablico al que van dirigidas estas estrategias. En Sprit
el director de mercadeo, ubicado en Medellin, planea cada actividad.
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Andlisis por Tematica de las Entrevistas a los Administradores

Marca Stradivarius Tennis Chipichape Tennis Unicentro Zara Esprit
o Stradivarius es una|. Tennisesunamarca|es Tennis es una|e. Zara es una|. Espritesuna
marca Urbana, juvenil, se guia por marca fresca, marca con marca con
juvenil y casual, con la moda y vanguardista, un estilo un estilo
prendas solo para tendencias de esta. “fashion” vanguardista clasico,
mujeres « Concepto de moderno y
Pronto juvenil.
Moda.
Analisis por Temética de las Entrevistas a los Administradores
Target Stradivarius Tennis Chipichape Tennis Unicentro Zara Esprit
« Joven entre los 16 | « Target amplio ya|e Target amplio o Mujeres
a 25 afnos gque van desde pero su publico entre los 25
jovenes hasta objetivo mas y 45 afios de
personas mayores directo son edad, de
jovenes entre 13y estrato 4 en
26 adelante.
aproximadamente o Las
personas
que mas
visitan la
tienda estan
entre los 35
y 60 afos.
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Andlisis por Tematica de las Entrevistas a los Administradores

Maniquies

Stradivarius Tennis Chipichape Tennis Unicentro Zara Esprit

« Todas las | « Enviados desde |« Los maniquies | « Los o Los
directrices Medellin, el visual son sin cabeza, maniquies maniquies
relacionadas con merchandising sin brazos. tienen son traidos
estos son enviadas encargado de su|. Visual cabeza para de China.
de Espafa exhibicion merchandising exhibir

encargado de su
exhibicion

bolsos,
boinas.
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5.5. METODOLOGIA QUE EMPLEO EL PASANTE

Durante el inicio del proyecto se realizé una adecuacion del instrumento de
observacion, ya que se revisaron las variables propuestas y se compararon con
las observadas en una visita previa. Para esa visita fue necesario realizar una
investigacibn de probables variables que se podrian presentar en los
almacenes, como diferentes tipos de objetos publicitarios, tipos de iluminacion,
materiales implementados en mostradores de ropa, materiales de maniquies,
estilos musicales, entre otros. Todo esto con el fin de tener suficiente
conocimiento de lo que se podria encontrar en los diferentes almacenes para
gue de esta forma, se pudieran identificar en la observacion, y plasmarla en el
instrumento.

Al tener identificadas las variables y ubicarlas en el instrumento, se inici6 la
aplicacion del instrumento en los almacenes de ropa de vestir escogidos para
la investigacion. Este instrumento se aplic al exterior e interior del almacén, y
ademas fue organizado de acuerdo a los cinco sentidos, visual, olfativo, del
gusto, tactil y auditivo, logrando de esta forma la captacidon de las variables de
acuerdo los diferentes estimulos sensoriales.

El grupo, interesado en tener un conocimiento mas amplio de la percepcion de
los estimulos sensoriales, realiz6 un formato de entrevista para poder conocer
la opinién de los consumidores. La realizacion de este instrumento se logro
después de unas reuniones con el grupo de investigacion y realizar una lluvia
de ideas de posibles preguntas que nos abarcara una respuesta amplia por
parte del comprador de la marca. Cuando se tuvo listo el instrumento, se
realizé la visita a los Centros Comerciales con el fin de aplicarla. Para esta
visita se hizo uso de grabadora para que permitiera realizar, posteriormente, un
profundo andlisis de las respuestas dadas Yy asi conocer su percepcion e
identificar si las variables, del instrumento de observacion antes encontradas, si
impactaban al consumidor. Este analisis se realiz6 mediante la transcripcion de
dichas grabaciones.

Al grupo se le asigné una nueva tarea que era la de realizar el andlisis de las
entrevistas a los administradores de los almacenes, a parte de su debida
transcripcion. Para esta actividad el grupo tuvo que realizar una investigacion
para saber como realizar un analisis de datos cualitativos, y realizar diferentes
reuniones con la directora de la investigacion para un buen desenvolvimiento
en esta tarea. Al realizar la investigacion y tener claro como analizar este tipo
de datos, se paso a realizar un par de tablas que nos permitieron desglosar las
informacion suministrada por las entrevistas a los administradores, logrando asi
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un conocimiento de la percepcion de éstos hacia el mercadeo de experiencia y
conocer si su implementacion es de forma consciente o inconsciente. Esta
tabla permitio analizar de forma detallada las respuestas dadas por el
administrador de cada marca y también las respuestas por cada temética
abordada en la entrevista, logrando asi un analisis muy riguroso de toda la
informacion recogida.

Para el desarrollo del proyecto, que tiene como objetivo analizar las variables
del mercadeo de la experiencia implementadas por marcas de vestir, el
pasante se encargo de la tercera etapa del proceso en el cual se realizo en
participacion conjunta el instrumento de entrevistas para los gerentes y
directores de casas matrices de las marcas escogidas por el grupo de
investigacion. Asi como también se hace el analisis y se sacan las
conclusiones finales del proyecto de pasantia del marketing de la experiencia.
Durante la fase intermedia y casi final de este proyecto se procede a la
construccion de un formato de entrevista detallado con el cual queremos
identificar y comparar las distintas variables del marketing de la experiencia de
forma intencionada o no de una marca, segun sus directrices institucionales,
esto lo logramos con las entrevistas realizadas en Medellin a los gerentes de
las marcas que fueron escogidas como objeto de estudio para el proyecto, y los
cuales ellos accedieron muy formalmente a dar informacién confidencial y
detallada para este proyecto institucional.

5.6. ELEMENTO(S) INNOVADOR(ES) DE LA PROPUESTA DE
INVESTIGACION.

Para esta investigacion en particular nosotros como grupo investigativo y de
observacién, creamos una herramienta de aplicacion para indagar ciertos
puntos especificos acerca de cémo las marcas aplican el marketing de la
experiencia, tema central de este trabajo.

Una herramienta que consiste en un tabla con ciertos contenidos especificos
provenientes del resultado de cierto puntos que se necesitan tener muy en
cuenta para lograr entender este tema y poder resolver ciertos preguntas en el
trabajo y asi mismo obtener informacion suficiente que nos permita tener un
demostrativo de cdmo se aplica el marketing en diferentes puntos de venta o
tiendas de las marcas.

A pesar de ser esta la herramienta clave e innovadora en este tema central, la
observacién, investigacion vy analisis fueron parte fundamental para construir
eta herramienta de gran ayuda para la investigacion en general. Una
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herramienta que dependiendo de las variables que se quieran investigar y
trabajar, se puede moldear al tema especifico que se quiera tratar.

Esta herramienta se crea desde el inicio basandose en el hecho de que este
tema ‘Marketing de la experiencia’, es un tema que nadie antes habia
investigado n tratado de llevar a un proceso de entendimiento tal que se pueda
tomar como base para futuras investigaciones relacionadas con el tema, por tal
razon no solo la herramienta es novedosa, el mismo tema es igual de
novedoso pues como dije anteriormente nadie antes lo habia abordado de
manera suficiente, por tal razon existe cierta credibilidad al decir que somos el
primer grupo de investigacion que trata o intentar trabajar el tema desde
procesos investigativos y de observacion obteniendo resultados que llenan un
inconformismos de ciertas inquietudes sobre el tema en particular.

Procesos de observacion en los puntos de venta en especial con marcas
creadas para los jovenes, entrevistas especificas con los gerentes de marca en
la ciudad donde se desarrolla la investigaciébn asi como encuestas a los
consumidores que estan relacionados con una marca especifica, preguntas
claves para con los que tienen que ver en el punto de venta de cada marca
conociendo sus procesos de trabajo y de como debe existir unas directrices
especiales para poder aplicar este tipo de marketing en sus tiendas.
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Universidad Autbnoma de Occidente, Colombia

David Francisco Socha Amaya
Décimo Semestre de Comunicacion Publicitaria
Universidad Autbnoma de Occidente, Colombia

Alejandra Morales Lopez
Décimo Semestre de Comunicacion Publicitaria
Universidad Autbnoma de Occidente, Colombia

Lizeth Martinez
Décimo Semestre de Mercadeo y Negocios Internacionales
Universidad Auténoma de Occidente, Colombia

Juliana Quintero

Décimo Semestre de Mercadeo y Negocios Internacionales
Universidad Auténoma de Occidente, Colombia
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7. RECURSOS FINANCIEROS

Dinero que se invirtid para el desarrollo del proyecto.

Desplazamiento hacia Centros | $ 30.000
Comerciales (tres personas)
Desplazamiento para reuniones | $ 168.000
mensuales durante 8 meses (tres

personas)

PAPELERIA $ 45.000
VIATICQOS (tres personas) $ 40.000
TOTAL $ 283.000

7.1. RECURSOS INSTITUCIONALES

- 3 computadores con office y acceso a Internet
- Instalaciones de la biblioteca

- Libreta de apuntes

- Lapicero

- Salén de reuniones equipado con computador, sistema de sonido y video-
proyector
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8. CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES COMO PASANTES DE INVESTIGACION.

Mes

JULIO

AGOSTO

SEPTIEMBRE

OCTUBRE

NOVIEMBRE

DICIEMBRE

FEBRERO

Semana

ACTIVIDADES

Sesién
Presencial

Construccion
tedrica

Trabajo de
Campo

Reuniones para
Exposicion de
evolucion de

Trabajo de
Campo

Analisis de
resultados,
Sesion
Presencial

Analisis de
entrevistas
administradores
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ANEXOS

Anexo A. Cuestionario de entrevista

Buen dia somos profesionales de Mercadeo y Negocios
Internacionales de la wuniversidad autébnoma Actualmente estamos
desarrollando una investigacion con el grupo de investigacion GIMPU, sobre
las marcas de prendas de vestir dirigidas al target Joven.

Me podria comentar por favor acerca de su inicio en eta empresa, ¢Cuanto
tiempo lleva en el cargo de Gerente Mercadeo y/o publicidad?, ¢ha tenido otra
experiencia en otras marcas de ropa? Podria contarme cuéles son sus
principales funcione y responsabilidades.

Podria contarme una breve resefia acerca de la marca, su historia y desarrollo
de esta como tal.

OBEJTIVOS DEL INSTRUMENTO

1. Explorar y conocer las estrategias del mercadeo de la experiencia que
el gerente de Mercadeo de las marcas objeto de estudio estan
desarrollando e implementando.

2. ldentificar los criterios y aspectos importantes que las marcas
seleccionadas tienen en cuenta para establecer las diferentes
estrategias.

3. Relacionar los resultados obtenidos en la primera fase sobre las
estrategias del Mercadeo de la Experiencia implementada en las
tiendas de prendas de vestir objeto de estudio en los centros
comerciales Chipichape y Unicentro de la Ciudad de Cali.

4. Determinar la Autonomia de los gerentes de mercadeo de la marcas de
prendas de vestir en cuanto a las estrategias para la marca a nivel
nacional.

5. ldentificar los estimulos correspondientes al mercadeo de la experiencia
que desarrollan las marcas seleccionadas, para las tiendas de ropa
objeto de estudio en los Centros Comerciales de Cali.

6. Conocer los resultados y/o eficiencia de las estrategias del Mercadeo de
la Experiencia que las marcas han implementado
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Anexo B. Cuestionario

1.

Podria contarme como es el proceso que realiza para disefiar e
implementar estrategias de publicidad (comerciales, ayudaventas, POP,
etc).

Internacionalmente, Nacionalmente, Localmente

A quién van dirigidas estas estrategias

Quién desarrolla las estrategias (Equipo de trabajo)

A nivel Nacional, existen diferencias en la implementacion de las
estrategias de publicidad

Las tiendas de ropa de la marca estan divididas en zonas o regiones

Podria contarme cOmo es el proceso que tiene la marca para
implementar las estrategias de Mercadeo (disefio de producto, precio,
exhibicion, estrategias de ventas) para la marca.

Internacionalmente, Nacionalmente, Localmente

A quién van dirigidas estas estrategias

Quién desarrolla las estrategias

Existe relacion entre las estrategias de mercadeo y publicidad para
general posicionamiento de la marca

Podria contarme acerca de los criterios para el manejo de logo la marca,
tarjetas de presentacion, los disefio en la bolsa de empaque (aspectos
visuales, que caracterizan la marca).

Logo, logotipo

Colores institucionales

Empaque (cambia en temporada o con qué frecuencia)

Folletos, catalogos, material publicitario para el punto de venta, POP,
volantes.

Articulos promocionales como: calendarios, boligrafos, mouse-pad,
calcomanias, camisetas, piza papeles, blog de notas, agendas
personales o de escritorio.

Sitio web

Podria decirme cual es la denominacion o estilo de las prendas de vestir
de la marca.

Juvenil, urbano, retro, (elementos de nostalgia, otras épocas),
clasico, etc.

El estilo de la marca alguna vez ha cambiado, o se presenta un
cambio de estilo continuamente

El estilo de la marca, se ve reflejado en la decoracion de las tiendas
de ropa

El manejo de las colecciones obedece a tematicas y/o estaciones
determinadas.

Podria explicarme cuales son los criterios para decorar — ambientar el
punto de venta, a nivel del exterior (fachada) y vitrinas.
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Proceso de decision: Quién, quiénes lo deciden.

Existencia de lineamientos o criterios para su decoracion y/o
ambientacion.

Vitrinas (Exhibiciones)

Maniquies. (Tipo, color, facciones y accesorios).

Relacion de la decoracién de punto de venta con tema de la
campafia, temporada, temética libre. (Frecuencia)

Estimulos visuales o adhesivos en el suelo para guiar a los visitantes
del Centro comercial hacia la tienda.

El manejo y seleccién de tipos de exhibidores para las prendas
obedece tematicas y/o estaciones determinadas

Podria decirme si los clientes de la marca han enviado su opinidn acerca

de:

La decoracion

La exhibicién de las prendas de vestir y accesorios.

Ambiente del almacén

Atencion y Servicio

Prendas: Calidad, colecciones, tallas, variedad, exclusividad.

Si un cliente envia una queja o reclamo, ¢qué tipo de comunicacion y
atencion se le presta?

Podria explicarme cuales son los criterios para decorar — ambientar el
punto de venta, a nivel del interior

Proceso de decision: Quien, quienes lo deciden.

Existencia de lineamientos o criterios para su decoracion Yy/o
ambientacion.

Relacion de la decoracién de punto de venta con tema de la
campafia, temporada, tematica libre. (Frecuencia)

Exhibiciones internas.

Accesorios decorativos internos en la tienda.

Se ha disefiado alguna ruta en la tienda de ropa.

Podria contarme si existe algun criterio para la seleccion de maniquies
utilizado para la exhibicién de las prendas.

Tipo

Color

Cabeza, Facciones (gestos en la cara), (¢ por qué tiene algun tipo de
faccion, es pensando en el perfil de los clientes?)

Accesorios

Podria contarme acerca de los diferentes estimulos sensoriales que
promueven en la tienda de ropa.

Estimulos visuales (colores, cuadros, iluminacion y exhibicion)
Estimulos auditivos (musica, tipo de musica, frecuencia, volumen,
presentacion en vivo o Dj)
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e Estimulos olfativos (fragancia, tipo de aroma, frecuencia, lugar y
forma de aplicacion)
e Estimulos tactiles (Disposicion de las prendas, texturas, material)
e De las estrategias que han implementado (visuales, auditivas,
olfativas, tactiles), ¢,considera que han dado resultado?, ¢ Por qué?
10.Podria comentarme acerca de los diferentes eventos, patrocinios y
desfiles de moda que realiza la marca, con el objetivo de generar
experiencias de marca en los clientes.
e Los eventos y/o estrategias se desarrollan en todas las ciudades
donde estan presentes los almacenas de la marca
11.Podria decirme si han recibido comentarios de los clientes de la marca
haciendo referencia a los estimulos implementados por la tienda de
ropa.
12. Qué sentimientos, emociones desean que sientan sus clientes al entrar
y estar en el almacén.
13.Qué tipo e ambiente (evocacion de: momentos, sitios, espacios; estados
de animo, estilos de vida, etc.) desean recrear y/o construir en el
almacén de la marca.
14. Podria contarme acerca de los las funciones de los asesores
comerciales o vendedores de la tienda de ropa.
e Capacitaciones por parte de la marca para la atencién a los clientes.
(Temas mas comunes de las capacitaciones)
e Discursos o recomendaciones para los clientes (¢, varia dependiendo
del cliente?)
e Proceso de atencion al cliente.
e Pasos para abordar al cliente.
e Presentacion personal de los asesores
15. Con respecto a la relacion con sus clientes
e ¢La marca ha realizado algun analisis sobre los diferentes tipos de
clientes que visitan las tiendas de prendas de vestir?
e ¢ Cuenta con los servicios de empaque de regalo?
e La tienda de ropa da bonos de descuento u obsequios a los clientes
por realizar la compra.
e ¢ Atencidn al cliente mientras espera en la caja para pagar? (Café,
aromatica, vino, chocolates)
e Servicio post-venta, ¢En qué consiste?
e Existencia de base de datos. (Uso de la base de datos para enviar
informacion)
e Tipo de comunicacion con los clientes.
16.Por favor cuénteme si la marca ha implementado estrategias del
mercadeo de la experiencia o sensorial
e (Cudles?
e (Cbmo?
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8.1. Otras preguntas

Podria describir el organigrama de la marca en Colombia y las funciones que
tiene cada uno de los departamentos.

a. Cuentan con un departamento de visual. (Funciones, recorridos
nacionales, frecuencia de cambio, equipo de trabajo)
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