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CAPITULD 1

Retailing: baratos o sexys,
pero cada vez con mas poder



Cada maiiana en Africa se despierta una gacela.
Sabe que tiene que correr mds rapido que el le6n
més veloz si no quiere que este la mate.

Cada manana se despierta un le6n.

Sabe que tiene que ganar a la gacela més lenta si
no quiere morir de hambre.

Da igual que seas leén o gacela.
Desde que sale el sol por la mafiana
hasta que se pone por la tarde, corre.

Proverbioafr icano.
La Tierra es Plana, Thomas Friedman



Retailing: baratos o sexys,
pero cada vez con mas poder

os mercados de consumo han estado durante décadas dominados por los
fabricantes en su relacién con los detallistas gracias a factores como el
creciente poder de sus marcas y el aumento continuo en ventas, factores
a los que se unia una mayor profesionalizacién y la fuerte fragmentacién
de la distribucién a la que se enfrentaban.

Esta situacién ha ido progresivamente cambiando por el desarrollo
de la gran distribucién a través de hipermercados y grandes superficies
especializadas, que han impuesto relaciones basadas en la fuerte nego-
ciacién de precios de compra. La negociacién dura les ha permitido
conseguir ventajas competitivas en su oferta de precios bajos hacia el
consumidor, a la vez que desarrollaban sus propias marcas y nuevos
formatos de tienda para conseguir una mayor penetracién de mercados
y segmentos de consumidores.

Un poder que se puede resumir en hechos como que el mayor deta-
llista a escala mundial, Wal Mart, tenga una dimensién cuatro veces
mayor que el mayor fabricante, Nestlé, o que en la mayoria de los paises
desarrollados los cinco primeros distribuidores acaparen cuotas entre el
70% y 80 % del valor del mercado.

Las implicaciones directas para los fabricantes han sido muy distin-
tas. Junto a numerosos productores que han sido absorbidos o sencilla-
mente han desaparecido, los fabricantes de éxito se han centrado en
coger mayor cuota por medio de procesos de concentracién, el aumento
de su ritmo de innovaciones, un mayor foco en el punto de venta y una
fuerte inversién en marcas para poder seguir siendo interlocutores de la
distribucién.

Actualmente estamos entrando en una nueva era, en la que el domi-
nio de la distribucién también estd sufriendo una profunda transforma-
cién, consecuencia de los fuertes cambios que se estdn produciendo en
el consumo y la aparicién del comprador como poder absoluto en los
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mercados. Un comprador exigente, en bisqueda constante de nuevas
aportaciones de valor, que tiene acceso a toda la informacién a través de
sus nuevos canales de informacién, especialmente internet y redes so-
ciales, y que tiene también acceso a nuevos y multiples canales y forma-
tos de compra donde elegir.

;Cudles son en este contexto las opciones para el detallista? Su po-
der le ha durado relativamente poco, y su tnica opcién vuelve a ser
seguir corriendo hacia delante en mercados cada vez mds competitivos.
Correr para ofrecer propuestas diferenciales frente a la competencia y
correr para conseguir un mayor peso en el mercado. Tal como recogian
Kjell Nordstrom y Jonas Riddrestrale en su libro Karaoke Capitalism,
reformulando las estrategias genéricas competitivas desarrolladas por
Porter, en los mercados actuales solo quedan dos opciones. O eres bara-
to o eres sexy. Y a esa carrera se han lanzado la mayor parte de los deta-
llistas que quieren seguir compitiendo y aportando valor al comprador,
buscando férmulas que le aporten ventajas en precio o una mayor dife-
renciacién.

1. El retailing hoy

La comparacion de las ventas de las principales cadenas detallistas en
relacién a la de los principales fabricantes de productos de consumo
muestra claramente la diferencia sustancial de poder relativo entre ellos,
al ser sus ventas mds del doble que las de los segundos (figura 1.1).

Esta relacién de poder es especialmente relevante si consideramos
que la distribucién detallista tiene todavia un bajo nivel de concentra-
cién a escala mundial en comparacién con otros mercados. A pesar de
darse una alta concentracién por pais, no se ha producido una verdade-
ra expansion internacional de los grandes grupos, lo que provoca que la
cuota de mercado de las primeras cadenas a escala internacional esté
muy lejos de la conseguida por las mayores companias en otros sectores
econdémicos (figuras 1.2 y 1.3).

Carrefour es el grupo con mayor presencia internacional, al estar
presente en el ailo 2008 en 36 paises, seguido de Metro y Schwarz. La
media de paises donde operan los diez grupos detallistas con mayor
facturacion es de solo quince, y a pesar del fuerte desarrollo de las aper-
turas internacionales durante la dltima década estd todavia muy lejos de
la expansién conseguida por los fabricantes (figura 1.4).

A sureducida expansién internacional se une tanto un bajo nivel de
desarrollo de distintos formatos de tienda como una escasa diversifica-
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Figura 1.1 Ventas y beneficios de principales grupos
de distribuidores y fabricantes

Detallista Ventas Beneficios Fabricante Ventas Beneficios
(mill$) (mill$) (mill$) (mill$)
Wal Mart 408.212 14.335 Nestlé 99.114 9.604
Carrefour 121.452 454 Procter & Gamble 19.697 13436
Metro 91.152 532 Johnson & Johnson 61.897 12.266
Tesco 90.234 3.690 Unilever 55.352 4684
Kroger 16.733 10 Pepsico 43.232 5.946
Costco 11.422 1.086 Krafts Food 40.386 3.021
Home Depot 66.176 2.661 Coca-Cola 30.991 6.824
Target 65.357 2.488 Tyson Food 21.165 =637
Rewe 64.795 4.964 Philip Morris 25.035 6.342
Walgreen 63.335 2.006 L Oreal 24.286 2491
Grupo Auchan 5514 919 Brystol Mayers 21,634 10.612
Seven & | 54.701 480 Danone 20.824 1.892
Media 102.393 2.807 Media 44.134 6.382

Fuente: Fortune Global 500. 2010.

Figura 1.2 Cuota de mercado de los cincuenta grupos
principales por sector (2000)

Distribucion - 20

Electrdnica — 68
0 2 40 60 80 100 120

Fuente: Mckinsey Quarterly 2002, n® 3. Travel tips for Retailers.
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Figura 1.3 Promedio de paises donde operan las diez primeras

empresas por sector (2000)

Distribucion . 10

Electrdnica - 33
Automocidn - 44
0 2 40 60 80 100 120 140 160
Fuente: Mckinsey Quarterly 2002, n® 3. Travel tips for Retailers.
Figura 1.4 Ranking de detallistas. Paises y formatos
con los que operan
2008 2007 Nombre Pais Ventas Ventas Formatos  N°paises N paises
(m$) 2007  (m$) 2008 2008 2008 2007

1 1 Wal Mart Stores  EE. UU. 374.526 401.244 6 15 15

2 2 Carrefour Francia 112.604 121958 5 36 36

3 4 Metro AG Alemania 81.586 99.004 6 32 32

4 3 Tesco R.U. 94.740 96.210 ] 13 13

5 1 Schwarz Alemania 69.346 79.924 2 24 24

6 6 The Kroger Co. EE. UU. 70.235 76.000 4 1 1

1 5 The Home Depot  EE. UU. 11349 71.288 1 1 1

8 9 Costco EE. UU. 63.088 170917 2 8 8

9 10 Aldi Gmbh Alemania 58487 66.063 2 15 18

10 8 Target EE. UU. 63.367 62.884 2 1 1

Fuente: elaboracion propia a partir de Deloitte. Global Power of Retailers 2010.

ci6n de mercados. En los grandes grupos de distribucién el promedio de
formatos utilizados para competir es menor que cuatro, y generalmente
englobados todos en los mismos mercados de alimentacién donde com-

pite la ensefia principal.
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Como consecuencia de los puntos anteriores podemos prever un
fuerte y continuo desarrollo de la gran distribucién detallista, que tenga
en la expansion internacional su principal eje y que adicionalmente sea
capaz de desarrollar progresivamente nuevos formatos y conceptos para
cubrir distintos mercados, segmentos de cliente y modos de compra.
Como resultado se puede anticipar una mayor diferencia en cifra de
ventas que confiera a la distribucién una posicién cada vez més domi-
nante respecto a los fabricantes.

Un ejemplo de este camino serfa el del grupo Inditex, que con pre-
sencia en 77 paises es el tercer grupo mundial con mayor presencia in-
ternacional. Esta la consigue por medio de nueve ensefias para cubrir los
mercados de la moda, complementos y decoracién del hogar. Una com-
binacién de enseiias, formatos, posicionamientos y canales para acceder
a una mayor cobertura de segmentos de clientes con propuestas diferen-
ciales adaptadas a cada uno de ellos.

2. Principales tendencias de la distribucion detallista

Los tltimos factores mencionados definen algunas de las que podrian
ser las tendencias en la que estd ya envuelta la distribucién y que resu-
mimos en los siguientes puntos clave.

2.1. Globalizacion

Supone la via natural de crecimiento una vez cubiertas las posibilidades
de expansion en el pais de origen, dadas las ventajas l6gicas que impli-
can en términos operativos y de conocimiento de mercado.

Una via natural de crecimiento pero de alta complejidad. Si se
realiza por medio de fusiones o adquisiciones, por la dificultad de
integracién de culturas y obtencién de rentabilidad. Y si es a través
del crecimiento orgdnico desde cero, por la dificultad y tiempo nece-
sario para hacerlo en mercados saturados y con fuertes niveles de
competencia.

Dar el salto internacional facilita la generacién de volimenes y se
traduce en economias de escala en gestiéon y compra, lo que repercute
en mayores rentabilidades. Pero en el sentido contrario, una vez que
un detallista ha explotado las opciones naturales de crecimiento inter-
no, el salto internacional penaliza sus tasas de crecimiento hasta que
esta via internacional adquiere un peso significativo en su cuenta de
resultados.
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Figura 1.5 Crecimiento y margen en funcién del nimero
de paises donde operan las 250 mayores enseiias

80 Crecimiento anual 2005-2009 (%) 10 Margen 2009 (%)
' ' 36
70
6,3

6,0 30
50 23
40 20
30
20 1,0
10

_ _ 00 _ _

Ensefias que operan Ensefias que operan Ensefias que operan Ensefias que operan
en mas de cinco mercados en un mercado en mas de cinco mercados en un mercado

Fuente: Deloitte. Global Powers of Retailing 2011.

En todo caso son numerosas las empresas lanzadas de forma agresi-
va a conseguir crecimiento por la via de la globalizacién. Como prome-
dio, las primeras 250 ensefias detallistas mundiales operan en 7,7 paises.
Como sectores destaca el de la moda, con 17,5 paises de media y que
forma la punta de lanza de una distribucién realmente global. En el lado
contrario, las ensefias englobadas en productos de alto consumo tienen
una muy baja presencia internacional, con un promedio de solo 4,4 pai-
ses por ensefia (1).

2.2. Crecimiento a través del desarrollo
de nuevos formatos y estrategias multicanal

Unidas a la expansién internacional las grandes cadenas de distribu-
cién desarrollan estrategias de crecimiento a través de nuevos forma-
tos que les permitan llegar a nuevos clientes para cubrir distintos mo-
dos de compra. Supone la estrategia mds clara, ya que aprovechando
su conocimiento del mercado les permite generar las economias de
escala en compras y comercializacion para maximizar la rentabilidad.
Como consecuencia del nivel de conocimiento de marca que tienen
sus compradores siguen preferentemente estrategias de extensién de
marca, que conectan con la marca principal de forma mds o menos
directa.
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Cuadro 1: Carrefour Planet

Como ejemplo de esta estrategia en la que se encuentra en mayor o menor grado cualquier
ensefia de distribucion destacamos el caso de Carrefour. Iniciaba en el afio 2010 la trasformacion de
su estrategia comercial a través de dos ejes. Por una parte, la progresiva unificacion de sus marcas a
escala mundial para homogeneizar una cartera dispersa, fruto de su fuerte expansion internacional y de
adquisiciones que habian generado miltiples ensefas.

En segundo lugar, una clarificacion de su cartera a futuro. Esta clarificacion parte de una revision
de su concepto de hipermercado, que sin olvidar el eje de atractivo de precios afadiese a su propuesta
un entorno mas sensorial y de experiencia de marca.

Nacia asi Carrefour Planet, y a partir de €l se organizaban el resto de los formatos de la enseia.
Supermercados de proximidad, bajo la ensefia Carrefour Market, para cubrir necesidades de compra
regulares en alimentacion y otras categorias, como ropa u ocio. Supermercados de conveniencia,
bajo la ensefia Carrefour Express o Carrefour Contact, para facilitar una compra rapida, diaria, de
complemento a las compras de stockage. Tiendas con formato supermercado y posicionamiento soft
discount, bajo la ensefia Dia Market y Dia Maxi, donde se incide mas en el atractivo de los precios
para un publico mas sensible al valor. Formatos cash & carry, bajo la ensefia Promocash, para venta
tnicamente a profesionales de restauracion. Y por (ltimo, el formato internet, con la ensefia Carrefour
Online.

Dentro de las estrategias multicanal internet tiene un protagonismo
claro como canal no solo de ayuda en el proceso de compra del consu-
midor, sino como canal de venta, en la mayor parte de los casos comple-
mentario a las tiendas fisicas. En el afio 2010 mds del 90 % de las cade-
nas detallistas incluidas entre las 250 mds importantes a escala mundial
se planteaban un aumento de uso del canal internet como complemento
a su estrategia multicanal (2).

Este mayor foco en internet parece inevitable, sobre todo teniendo
en cuenta que segtin un estudio de Comscore (3), el 75 % de los intern-
autas europeos accede mensualmente a paginas web de la distribucion
(ocho puntos por encima del afio anterior) y una de cada diez conexio-
nes a internet tiene estas pdginas como destino.

Progresivamente todos los sectores se han ido abriendo a la venta
online, e incluso los sectores donde se predecia inicialmente la im-
posibilidad de una compra a distancia, por motivos hedonistas, de
necesidad de contacto con el producto, de seguridad o por motivos
tecnolégicos, han ido paulatinamente abriéndose a la web, para pro-
gresivamente ir cubriendo distintos segmentos de clientes y tipolo-
gias de producto.
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Cuadro 2: grupo Inditex

Como ejemplo, el grupo Inditex, que después de iniciarse en la venta online a través de Zara Home
empezo la venta de ropa de la ensefia Zara en el afio 2010, convirtiéndose rapidamente la web en la pri-
mera tienda en facturacion. Y como paso adicional y logico a partir de los resultados que esta obteniendo,
ya planea la entrada de todas las ensefias del grupo en la venta online durante el afio 2011, en una clara
apuesta global por este nuevo formato de venta.

Aunque Zara sea un distribuidor de moda en el segmento bajo de
precios,lo mismo estaria pasando en la moda de lujo. Seria el desarrollo
de empresas como BuyVip o Privalia como formatos factory outlets en
la web, o Louis Vuitton, con su gama de complementos a la venta en
internet. O el caso de Blue Nile, dedicado a la venta online de joyas y
piedras preciosas. Definitivamente, la no accesibilidad al producto para
una tipologia determinada de compra y comprador no parece ser un
freno para la tipologfa de categorias a las que internet puede acceder.

El desarrollo de estrategias multicanal y multiformato por parte de
la distribucién detallista conlleva un uso distinto de cada uno de estos
formatos y canales por parte del cliente, ya se trate de nuevos compra-
dores o del mismo comprador pero en distintas fases de compra.

Un consumidor puede acceder a un producto a través de una tienda,
informarse sobre é1 usando internet, compararlo con la competencia en
la web, para finalmente generar una compra telefénica que recoja direc-
tamente en su tienda mds préxima. Un comprador de Zara puede acce-
der a los nuevos modelos de la ensefia a través de su pdgina web, para
una vez visto alguno que llame su atencién acercarse a la tienda, probar-
selo y eventualmente comprarlo.

A partir de este hecho, los detallistas se enfrentardn de forma pro-
gresiva no solo a la definicién de multiples canales, sino a la gestién de
un uso simultdneo de ellos por parte de clientes con mayor poder
de compra y gasto. Las estrategias dirigidas al uso de canales cruzados
(Cross Channel Strategies) serdn cada vez mds importantes a medida que
los detallistas diversifiquen su forma de llegar a los consumidores por
medios de canales emergentes que necesitan coordinar. Un ejemplo seria
el programa “Pick Up Today”, de WalMart, que permite recoger en tien-
da, en el mismo dia, los productos comprados en la web. Yendo mds
lejos en esta linea, en el afio 2010 Auchan abri6 en Francia su primera
Chronovillage, mini centro comercial desarrollado a partir de la tienda
Chronodrive. En esta tltima el cliente solamente recoge los productos
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comprados online, que le son directamente cargados en el coche. Y
como complemento se instalan en el mismo centro pequeiias tiendas
detallistas (flores, vino, pan, pizza) junto a un pequefio supermercado
de productos frescos para una compra rdpida y complementaria de lo
adquirido en la web, dirigida a clientes que quieren ahorrar el médximo
tiempo posible en sus compras.

2.3. Formatos flexibles dirigidos a segmentos
muy especificos de compradores

El tercer eje de desarrollo se refiere a la proliferacién de numerosos for-
matos, de menor tamarfio, flexibles, que se dimensionan en funcién de
las caracteristicas de su comprador objetivo para facilitar su acceso alli
donde esté.

Y junto a la auténtica multiplicacién de nuevas formas de acceso a
la compra a través de ordenadores, iPad, teléfonos méviles, pantallas
interactivas, quioscos interactivos o la explosiva presencia de las marcas
y accesibilidad a sus sitios web a partir de las redes como Facebook,
aparecen nuevos formatos fisicos que se multiplican a su vez en nume-
rosas variantes de puntos de venta.

Formatos que busquen no solo una venta adicional, sino llegar a
nuevos segmentos de clientes en modos de compra distintos, como el
servicio de cocktails a domicilio de Tanqueray (“Private Cocktail Expe-
rience”).

Formatos que acercan la tienda al consumidor, como los autobuses
restaurante de comida mejicana de Border Grill, o las tiendas autobis de
venta de ropa (Lodekka Vintage Store) o el acuerdo firmado en el 2010
por Makro y los vehiculos DFM pare desarrollar tiendas de alimentacion
moviles en Tailandia. O la propia multiplicacién de las maquinas de
vending hacia practicamente cualquier categoria.

Formatos que impulsan la compra social y que hacen de la tendencia
a unirse y compartir con los demads el eje clave de la venta. Desde la
propia presencia de las enseflas en las redes sociales, hasta el acceso a
las redes desde la tienda, por medio de pantallas donde conectarse, para
ensefiar lo que se estd considerando comprar y recabar la opinién a dis-
tancia de amigos (“Diesel Cam”), o las distintas férmulas de compra
hechas directamente en grupo (Groupalia, EbayGroupGifts).

Formatos que buscan implantarse en otros formatos o servicios, para,
buscando la sinergia entre dos ensefias de distribucién, aumentar la ac-
cesibilidad del producto al cliente y ofrecerle una experiencia de com-
pra més completa a través de la conveniencia de encontrar categorias
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complementarias (hotel con espacio en recepcién para venta de libros,
productos gourmet, o accesorios).

O formatos que aparecen y al cabo de un tiempo, dias o meses, des-
aparecen. Las llamadas pop up stores, con una presencia cada vez mayor
como punto de venta y de comunicacién de imagen de marca, buscando
la notoriedad y la venta en un momento especifico hacia un publico
concreto.

Realmente seria imposible recoger en estas paginas la multiplicidad
de formatos y conceptos emergentes de distribucion detallista que con
distinto éxito se desarrollan de forma continua en un sector sometido a
un constante dinamismo e innovacion.

2.4. Fabricantes integrandose hacia detallistas

Uno de los hechos més destacables de los iltimos afios, y seguro que de
los préximos, estd relacionado con la integracién de fabricantes hacia el
nivel detallista a través de distintas férmulas de gestién del punto de
venta. Su inicio estd relacionado con dos factores clave.

Por una parte, es el resultado de las relaciones fabricante-distribuidor
y de la necesidad de los primeros de desarrollar puntos de venta propios
para hacerse menos dependientes del poder de los distribuidores.

El segundo factor se asocia a la importancia de desarrollar la imagen
de marca y el papel que las tiendas tienen al permitir un control absolu-
to de los elementos de comercializacién.

Como consecuencia de estos factores las marcas del fabricante desa-
rrollan progresivamente distintos conceptos y con distinta ambicién.
Estos se inician en su forma mds simple, como son un cérner en una
tienda del detallista en la que se tiene que integrar o tiendas del fabri-
cante dentro de una tienda detallista (shop in shop)y en las que gestio-
nan la mayor parte de los elementos comerciales. El siguiente paso seria
el desarrollo de tiendas propias, también con distintos niveles de desa-
rrollo y que van desde una tienda estdndar hasta las tiendas insignia
(flagship stores), donde la marca se expone al médximo nivel y calidad
de implantacién.

A través de estas cuatro opciones las marcas han ido evolucionando
en su aventura detallista. Y la mayor parte de las grandes marcas de hoy,
de una manera u otra, dispone de canales propios, si bien con diferen-
cias sustanciales en el peso de cifra de ventas que representan.

Pero la consecuencia mds destacable de la entrada de los grandes
fabricantes en la gestién de tiendas es el efecto dinamizador del merca-
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Figura 1.6 Opciones de los fabricantes para desarrollar
la venta detallista
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do y la competencia que consiguen al llevar al maximo los elementos
comerciales asociados al concepto de tienda creado, el merchandising
implantado en busca de la seduccién del cliente, el desarrollo de expe-
riencias de compra y la traslacién a tiendas de los elementos de imagen
de la marca.

Marcas como Burberry, Nike, Swatch, Camper y, por supuesto, Apple
revolucionan totalmente el mercado al convertir el territorio de la tienda
en uno de sus principales medios de creacién de marca. Pero progresi-
vamente se deja de aceptar que las tiendas propias y las tiendas insignia
reduzcan su ambicién a la construccién de imagen, y cada vez mds fre-
cuentemente se les exige la consecucion de objetivos de venta y renta-
bilidad. Steve Jobs concibe sus Apple Store como territorios de relacion
con el cliente pero sin plantearse que no puedan ser rentables, con in-
dependencia de los medios materiales puestos detrds de cada implanta-
cién de tienda.

Progresivamente los fabricantes empiezan a ver las tiendas pro-
pias no como un canal complementario de ventas, sino como un canal
principal, que ya les reporta a numerosos de ellos una parte mayoritaria
de sus ventas y beneficios, como podrian ser los casos de Apple o Bur-
berry.

Este proceso se ve dinamizado por la aparicién de internet y la faci-
lidad de creacién para los fabricantes de un canal nuevo que actie sobre
todas las fases del comportamiento de compra del consumidor, desde
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las primeras etapas de generacién de deseo hasta las fases posteriores a
la compra.

2.5. Contacto directo con el cliente a través
del personal de venta

Si el canal de venta a través de internet va a adquirir una importancia
cada vez mayor, tanto como canal inico de venta o como canal comple-
mentario al resto de opciones de distribucién del detallista, las tiendas
fisicas van a tener que reforzar sus elementos diferenciadores para poder
mantener su ventaja competitiva y aportacion de valor al consumidor.

Un elemento clave de esta diferenciacién respecto a la venta por
internet es la disponibilidad de equipos de venta, de capital humano
que facilite la relacién con el cliente, que facilite la conexién personal,
la argumentacién de venta, y que cubra los elementos del proceso de
compra a los que a una tienda virtual le es mas dificil acceder.

Los equipos de venta se convertirdn en recursos con fuerte presencia
en tienda, que participen activamente del proceso de compra del clien-
te y que a través del contacto humano aporten diferenciacién.

Y esta aportacién puede abarcar numerosos niveles. Desde la propia
presencia de un vendedor reponedor que trasmite imagen de la ensefia
y atiende a las necesidades y preguntas bésicas de un cliente hasta ven-
dedores que participan de forma activa en la compra social que repre-
senta la tienda.

La venta online intentard avanzar igualmente en este trato humano,
por lo que el contacto a través de email y el telefénico por medio de
departamentos de atencidn al cliente en sitios en la web se vera fuerte-
mente reforzado. Mientras tanto, Ana, el famoso avatar de atencién al
cliente de Ikea, se seguird desarrollando.

Si el primer objetivo del desarrollo del contacto humano en el punto
de venta fisico es la generacion de elementos diferenciales en relacién a
sitios online, el segundo es el refuerzo de la imagen préxima y humana
requerido por los consumidores en relacién a sus marcas.

Empresas detallistas como Mercadona conceden un valor esencial a
esta interaccién con el cliente, y convierten a los empleados de la tienda,
cajeras y personal de venta y reposicién, en una herramienta clave de
comunicacién del posicionamiento de la ensefla y de trasmisién de ima-
gen. A través de la proximidad y cordialidad del trato no solo se mejora
el servicio, sino que adicionalmente se refuerza el elemento bésico de la
esencia de la marca, que es la confianza.
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Como actividad comercial que trasmite imagen de marca, el contac-
to directo con el personal de venta trasmite las asociaciones principales
de esta imagen. Si Mercadona tiene en sus vendedores un medio de
comunicar confianza, Nespresso los canaliza hacia la comunicacion
de estatus y servicio, Abercrombie & Fitch hacia la comunicacién de
imagen aspiracional, Apple hacia la relacién intelectual en la explica-
cién y formacién de producto, y Starbucks en la relacién personalizada
con el cliente y de creacién de un entorno amigable.

Siendo un elemento que marcara el desarrollo de la venta detallista
a futuro, se trata de uno de los més complejos de implantacién, al exigir
claros procesos de seleccion, formacidén y gestion, orientados a conse-
guir la estabilidad de empleados en el puesto sin penalizar la cuenta de
resultados en sectores tradicionalmente con altos indices de rotacion.

2.6. Diferenciacion

Al igual que sucede con los productos y servicios, la distribucién
detallista estd sujeta a la tensién entre la competencia en precios y el
desarrollo de conceptos diferenciales que les permitan hacer propuestas
Unicas en el mercado. Esta tensién es especialmente importante si tene-
mos en cuenta la accesibilidad absoluta e inmediata del consumidor a
la comparacién de productos entre distintas opciones de compra tanto
en cuanto a prestaciones como en cuanto a precios, por medio del acce-
so directo a sitios web, buscadores, opiniones en foros y redes.

Se trata de hacer propuestas tinicas para conseguir diferenciarse de
internet como opcién de compra y de los formatos y ensefias competi-
doras que operan con tienda fisica. Las claves a disposicién de las ense-
fias detallistas para desarrollar su diferenciacién se pueden resumir en
las siguientes:

Desarrollo de surtido diferenciales. La forma mds natural de diferen-
ciacién es tener una propuesta de surtido tinica, no accesible para la com-
petencia, que convierta a la ensefia en destino de compra y genere fidelidad.

Construcciéon de imagen de ensefia. Al igual que las marcas de los
fabricantes, las enseflas generan asociaciones en la mente del consumi-
dor, asociaciones que afectan a la percepcién de valor y su considera-
cién como lugar de compra, que facilitan el reconocimiento y trasmiten
confianza.

Desarrollo de la experiencia de compra. La tienda pasa a ser el prin-
cipal vehiculo de comunicacién y creacién de experiencias con el clien-
te para generar experiencia de marca y estimular la fidelidad. Este pun-
to serd especificamente tratado en el capitulo 3.
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I 3. Desarrollo de surtidos diferenciales

;Cudl es la manera mds directa de diferenciarse de la competencia en
una empresa dedicada a la distribucién? Parece que con independencia
de que la diferenciacién pueda desarrollarse a partir de multiples ejes,
el mds inmediato y directo estaria relacionado con la oferta de surtido
que comercializa. Vender productos o servicios que la competencia no
puede comercializar y, por tanto, ser el inico distribuidor en hacerlo en
relacién a un segmento y necesidad cliente. Las vias para generar este
surtido diferencial se resumen en cuatro: desarrollo de marcas del dis-
tribuidor, integracién en el surtido de marcas exclusivas, personaliza-
cién del producto a través de la participacion del cliente en su desarro-
llo y definicién, y por dltimo, la continua integracién de novedades y
renovacién de gama.

3.1. La marca del distribuidor como primera via
hacia la diferenciacion

Las marcas del distribuidor han ido expandiéndose de forma continua,
rompiendo los limites que sucesivamente se le han ido vaticinando y
desplazando a las marcas de los fabricantes de los lineales, mercado a
mercado, categoria a categoria y segmentos de precios a segmento de
precios.

Partiendo inicialmente de posicionamientos totalmente asociados a
precios, su peso en el mercado no ha parado de crecer para alcanzar en
la actualidad una cuota calculada (4) en valor del 15 % en el mundo,
35 % en Europa y 20 % en EE. UU., con algunas proyecciones que le dan
el 50 % de cuota de mercado en volumen para el aflo 2025 (5). Y lo an-
terior se produce sin considerar China, que contando en la actualidad
con solo un 1% de cuota en sus marcas del distribuidor sufrird un fuer-
te desarrollo de estas marcas a medida que la gran distribucién se im-
plante y concentre en el pais.

Los ejes fundamentales que marcan el continuo desarrollo de las
marcas del distribuidor son:

Integracion creciente en la estrategia de cartera. El primero seria
el creciente uso por parte de la distribucién, desarrollando una comple-
ta estrategia de cartera con las marcas del distribuidor que se integra en
su estrategia global de marcas. La totalidad de los detallistas que figuran
entre los veinte primeros puestos en facturacién a escala mundial in-
cluyen en su surtido marcas propias, con cuotas que oscilan entre un
10 % y mas de un 90 % de las ventas. ;El motivo? Los propios detallis-
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tas consideran que, junto a la gestién de productos frescos, la marca
propia es la via mds efectiva para diferenciarse en el mercado de sus
competidores (6).

Figura 1.7 Peso de las marcas del distribuidor en las
principales cadenas del mundo 2010 (bill. $)
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Fuente: Planet Retail 2010.

Siendo una poderosa herramienta para competir por parte de los
principales detallistas en cada mercado, no es extrafio que su grado de
penetracién esté relacionado con el de concentracién de los principales
operadores, lo que anticipa nuevas posibilidades de crecimiento futuro
a medida que la distribucién escale en sus niveles de concentracion
tanto por pafs, y sobre todo, internacionalmente.

Dentro de este apartado destacaria el fuerte impulso dado a las mar-
cas de la distribucién por los formatos discount que hacen un uso inten-
sivo de estas para completar su cartera de productos. En cadenas como
Aldi su cuota de ventas es superior al 90 %, y en Schwarz (Lidl) generan
casi el 70 % de las ventas. Este impulso es resultado de la fuerte progre-
sién en ventas de estas cadenas a escala internacional, con cifras anuales
de crecimiento en el periodo 2004-2009 del 6,3 % y 9,8 % respectiva-
mente (7), lo que les sitia en los puestos octavo y quinto de la lista de
mayores detallistas del mundo.



RETAILING: BARATOS 0 SEXYS, PERO CADA VEZ GON MAS PODER

Figura 1.8 Cuota de marcas del distribuidor
y concentracion por pais
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Cobertura creciente de categorias y segmentos de calidad, llegando
a cubrir la practica totalidad de productos de consumo. Los detallistas,
al igual que hacen los fabricantes, desarrollan progresivamente marcas
propias cuyo objetivo es cubrir las necesidades de cada segmento de
clientes. Sus fines son diversos, destacando junto al mencionado de di-
ferenciarse de la competencia y generar fidelidad de ensefia, el aumento
de rentabilidad, tanto directamente a través de las marcas del distribui-
dor como del mayor poder de negociacién que les aporta en relacién a
los fabricantes.

Si bien su inicio en el mercado se asociaba a productos de primer
precio, con calidades bésicas y envases muy sencillos, progresivamen-
te han ido ampliando su cobertura tanto en los &mbitos de gamas co-
mercializados como en las categorias donde compiten. Se desarrollan
asi progresivamente las llamadas marcas de imitacidn, a las que si-
guen las marcas de distribucién premium para competir en los seg-
mentos de calidades altos del mercado. junto a estas tipologias apare-
ce un segmento especial, las denominadas marcas innovadoras de
valor, que combinan una aportacién de valor alta junto a un fuerte
atractivo de precios. El ejemplo de estas tltimas serfa Ikea, que ofrece
en sus productos una aportacién de valor enfocado en la democrati-
zacion de un disefio nérdico a precios muy por debajo de las opciones
competitivas.
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Figura 1.9 Evolucion de tipologias de marcas del distribuidor
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Zara ha sido ubicada tradicionalmente en el grupo de marcas de
imitacién. pero progresivamente tiende a convertirse en una marca in-
novadora de valor a medida que genera disefio a través de la observacién
y combinacién de tendencias, valor al que se afiade un alto ritmo de
renovacién de la moda.

Las estrategias anteriores conectan con las distintas estrategias de
marca seguidas. Si bien inicialmente las marcas del distribuidor utilizan
mayoritariamente la marca de la ensefia (marca propia), progresivamen-
te enriquecen su estrategia de marca a través del uso de marcas distintas
a la ensefia (marcas privadas), que pueden estar total o parcialmente
desconectadas de la marca de la ensefia para permitir una gestién mds
libre de su posicionamiento e imagen. Este serfa el caso de Decathlon,
que dispone de una cartera de diecisiete marcas en funcién de la cate-
goria de productos donde compiten, o de Mercadona, que desarrolla tres
marcas bdsicas (Hacendado, Bosque Verde, Deliplus) para segmentar las
categorias de alimentacién, drogueria y perfumeria, y a partir de ellas,
desarrollar diferentes marcas conectadas.

Es cada vez mds habitual que las grandes cadenas combinen las dis-
tintas opciones de estrategias de marcas del distribuidor, generando
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complejos surtidos con arquitectura de marcas propias, marcas privadas
y marcas con distintos niveles de conexién con la ensefia.

Fuerte diferencial de precios en el mercado. A través de un fuerte
diferencial de precios en relacién a las marcas del fabricante consiguen
penetrar mercados e incentivar prueba. En un estudio de Nielsen reali-
zado en 38 pafses y ochenta categorias de producto, el promedio de
descuento en precios era del 31 %, siendo la categoria de productos
para cuidado personal la que mostraba un mayor diferencial, al llegar
al 45 % promedio (8).

El resultado es la consolidacién de una fuerte imagen de relacién
calidad-precio, con un 73 % de los consumidores en Europa y un 69 %
a escala mundial que las considera como una “extremadamente buena
propuesta de calidad-precio” (9).

Figura 1.10 Diferencial de precio en relacién a marcas
de fabricante (%)
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Aunque globalmente su estrategia es de descuento, cada vez se dan
mads casos en los que las marcas de la distribucién siguen una estrate-
gia de precio premium en el mercado, como resultado tanto de la co-
bertura de segmentos de prestaciones superiores por los detallistas
como de la propia reduccion del precios de los fabricantes para poder
competir.

Aumento en su aceptacién por los consumidores. Las marcas del
distribuidor han conseguido ir penetrando progresivamente los distintos
segmentos demograficos de consumidores, tanto en edad, como en nivel



MARKETING SENSORIAL

de renta, como en composicién del hogar, aunque se da una mayor ten-
dencia hacia su consumo en los grupos de renta menores y hogares de
mas miembros. Ya en un estudio de Nielsen del afio 2005 se recogia que
la penetracién de estas marcas en paises como Alemania, Inglaterra,
Francia, Espafia, EE. UU., Canadd o Australia era del 100 %, al haber
comprado todos los hogares incluidos en la investigacién algtin produc-
to con marca del distribuidor durante el tltimo afio. Adicionalmente, en
los pafses con més desarrollo se incluyen en la cesta de la compra en el
67 % de las ocasiones, y en un 42 % en los paises que tienen un desarro-
llo medio de las marcas del distribuidor. Estos resultados indican que
son opciones totalmente integradas en los hdbitos de compra de los con-
sumidores (10).

Este alto nivel de aceptacion es la consecuencia légica de una mejo-
ra en su percepcién de calidad, que es mayoritariamente vista como
equivalente a la de las marcas de fabricantes. Una vez pasadas las fases
iniciales de entrada en segmentos de precio bajo y a medida que pene-
tran en segmentos de calidad superiores, la percepcién de sus prestacio-
nes por parte de los consumidores aumenta. En los paises donde las
marcas del distribuidor han conseguido cuotas relevantes, el porcentaje
de consumidores que considera su calidad comparable a las marcas del
fabricante supera ampliamente el 50 % (11), lo que indica una acepta-
ci6én global como categoria de marcas.

A escala mundial menos de un tercio de los consumidores conside-
ra que no son una alternativa vélida en categorias donde la calidad sea
importante, y solo un 11 % las excluye como alternativa a las marcas del
fabricante (12).

Adicionalmente a su atractivo en precios, la alta aceptacion de las
marcas del distribuidor es resultado de un mayor foco de los detallistas
en el cuidado de los elementos asociados a su calidad e imagen, asi
como un mayor uso de desarrollos e innovacién propios.

Cuadro 3: Wal-Mart y el proceso de desarrollo

de marcas del distribuidor

Wal-Mart relanzd su linea de productos Great Value en el afio 2009, cubriendo con ellos mas de cien
categorias de productos. Su relanzamiento se produjo después de testar mas de 5.000 productos contra
las marcas lideres en cada categoria para definir estandares de calidad competitivos, asi como la realiza-
cion de més de 2.700 tests entre consumidores para evaluar su percepcion. El resultado implicd la modi-
ficacion de formulas en mas de 750 productos, asi como la introduccion de més de ochenta novedades.

21
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Innovacién. Tradicionalmente se desliga a las marcas del distribui-
dor de la innovacién. Se trata de una generalizacién errénea y al existir
numerosos casos de distribuidores que desarrollan junto a sus provee-
dores de marcas una intensa funcién de innovacién en el mercado.
Como ejemplos estaria el desarrollo continuo de la linea Deliplus, de
Mercadona, o de la marca Eco Bio, de Carrefour, o los chocolates
President’s Choice, de Loblaw. Tesco es una cadena lider en innovacion
asociada a sus marcas, con lineas como Finest, referente en alimentaciéon
orgédnica en Inglaterra, o las marcas Tesco Free From, Tesco Healthy Li-
ving o Tesco Carb Control, todas compuestas por surtidos innovadores
desarrollados a partir de las nuevas tendencias del consumidor hacia
una alimentacién mds saludable. A estos ejemplos se unirian otros,
como IKEA o Decathlon, empresas que dan un peso prioritario a la in-
novacion en el surtido como clave para liderar sus mercados.

Desarrollo de imagen de marca. En relacion con la imagen, hay que
partir del principio basico de que las marcas del distribuidor son mar-
cas, con todos sus elementos. Como tales marcas desarrollan las asocia-
ciones que, junto con las relativas al eje precio, motivan su aceptacién
o no por parte del consumidor. Y esta imagen es cada vez mas tenida en
cuenta por sus responsables, tanto desde el propio desarrollo de produc-
to y envase, como en su gestion en tienda y en la comunicacién, publi-
cidad incluida, que realizan en el mercado.

3.2. Acuerdos de exclusividad y colaboracion
con fabricantes

Una segunda via para conseguir diferenciacion es el acuerdo con fabri-
cantes para disponer de contratos de exclusividad sobre determinadas
marcas o modelos. Acuerdos de exclusividad que permiten la gestién,
por parte del distribuidor, para evitar la competencia directa en surtido
y precios, y reforzar los ejes estratégicos de su cartera.

Dentro de este punto situariamos la tendencia que se esta desarrollando
en los mercados asociada al término coopetition (competition y coopera-
tion), que intenta sumar intereses contrapuestos entre distintos agentes que
compiten para dar como resultado la generacién de un mayor beneficio para
todos ellos, con independencia de que puedan seguir compitiendo. Su apli-
cacién en el drea de la distribucién tiene varios niveles. Desde la propia
colaboracién entre ensefias que se refuerzan en su propuesta hacia el consu-
midor al actuar conjuntamente (restaurantes competidores que acuerdan
una implantacién préxima), hasta la competencia-colaboracién entre deta-
llistas y fabricantes, a través de la biisqueda de dreas de colaboracién espe-
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cifica por medio de acciones de trade marketingy shopper marketing. Como
ejemplo, el nuevo concepto desarrollado por Carrefour Planet como intento
de superacion del hipermercado tradicional, con el fin de aportar un entorno
mads amigable y sugerente para el cliente. En él se desarrollan numerosos
conceptos innovadores, resultado de la colaboracién entre la ensena y las
marcas, que adquieren una especial presencia e imagen al alquilar espacios
de implantacién gestionados directamente por ellas, para conseguir una me-
jor gestion frente al cliente y diferenciarse de los especialistas. Entre estas
marcas destacan las lideres, como L'Oreal, Apple, Coca-Cola o Virgin.

3.3. El comprador como generador de surtido

Los niveles de relacién en la generacién de surtido van desde una rela-
cién unidireccional de desarrollo y venta del producto o servicio del
detallista hacia el consumidor, hasta una relacién donde progresivamen-
te este ultimo participa en el proceso de produccién para personalizar
su producto segin sus necesidades y deseos.

El comprador tiene a su disposicién toda la informacién sobre las
opciones de oferta a través de telefonia mévil y en la web, por lo que es
capaz de integrarse en el proceso de produccion de fabricantes y deta-
llistas. Esta integracion, ya sea generando totalmente el producto o adap-
tdndolo, es lo que se ha llamado la funcién de cocreacién de surtidos del
consumidor. A medida que se consolide implicard el desarrollo de nue-
vos detallistas, organizados de forma flexible, con una fuerte capacidad
de reaccién y con un alto nivel de foco en sus compradores que les per-
mitirfa generar una oferta personalizada y diferencial a un segmento
especifico de clientes al que pueden servir mejor que la competencia.

Las opciones de aplicacién son numerosas. Van desde la propia par-
ticipacién del comprador en el concepto de tienda, hasta la personaliza-
cién de los productos comercializados (como las zapatillas Nike, o la
personalizacién de un coche o un ordenador durante la fase de compra),
la creacion de archivos digitales o sencillamente de la cerveza, que se
compra a través de la personalizacién del disefio del envase (“YourHei-
neken”). Y por supuesto, incluyendo los servicios, al poder definir ele-
mentos relativos a medios de pago, entrega de mercancias y forma en
que se prestan los servicios postventa.

3.4. Continua renovacion de surtido

Se trata de una carrera continua por parte de la distribucién. La renova-
cién constante de su oferta comercial para, a través de la innovacion,
buscar la adaptacién permanente a un consumidor cada vez mds exigen-
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te que tiene disponibilidad inmediata de informacién sobre las noveda-
des del mercado y que elegird las tiendas que le faciliten su adquisicién.

La renovacién continua, para buscar nuevos productos que se con-
viertan en generadores de ventas y que faciliten a la vez la organizacién
de eventos comerciales y la imagen de cambio de la tienda, la sensacién
de que en ella siempre pasa algo distinto.

Y sobre todo la renovacién continua de surtido para promover la
compra, la frecuencia de visita por parte del cliente y la fidelizacién.

Progresivamente todos los sectores aceleran su ritmo de actualiza-
cién de surtido. Zara revoluciona la moda al romper el c6digo de colec-
ciones de temporada que existia en el mercado e implantar el desarrollo
continuo de productos. Bajo el concepto de “moda que cambia cada dia”
provoca una frecuencia de visita promedio de diecisiete veces afio, con
los clientes mas fieles y rentables por encima de esta cifra.

En el sector de la restauracion, Starbucks convierte la introduccién
de nuevos combinados de café en un método estdndar de trabajo, bus-
cando ofrecer a los consumidores mds expertos nuevos sabores, a la vez
que intenta captar nuevos consumidores para sus tiendas.

E igualmente pasaria con la gran distribucién. La introduccién de
novedades se supervisa a partir de los ratios anuales y peso que estas
representan en relacién al total del surtido. Su comunicacién se convier-
te ademads en un elemento habitual de atraccion de clientes, tanto a
partir de la emisién de acciones promocionales como del merchandising
de comunicacién en tienda.

4. La enseiia como marca

;Cuadl fue la marca con mds notoriedad publicitaria en Espafia en febre-
ro del 20117 ;Coca-Cola? No. Fue Carrefour. ;Y la segunda? Fue El Cor-
te Inglés. Coca-Cola fue la tercera, seguida de otra marca perteneciente
a una cadena detallista, Media Mark (13). De las quince primeras marcas
en Top of Mind de la lista IMOP 2011 de notoriedad publicitaria cinco
son ensefias (Lidl es la séptima e IKEA es la decimocuarta).

Si bien los datos anteriores estdn influidos por una estacionalidad
comercial favorable, el panorama de la distribucién detallista estd cam-
biando de forma radical, y los participantes se enfocan en comunicar
fuertemente a través de medios masivos para provocar la atraccién de
clientes y construir notoriedad. Y como resultado de este elevado nivel
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de comunicacién se produce el desarrollo de asociaciones que configu-
ran la imagen.

En el ranking de Interbrand sobre las mejores marcas globales, entre
las cincuenta primeras a escala mundial aparecen siete distribuidores
detallistas puros, entendidos como aquellos que no comercializan sus
productos mds que a través de su ensefia, junto a otros dos distribuidores
que combinan la venta tanto en tiendas propias como en tiendas ajenas,
como seria el caso de Apple.

Las siete ensefias con mayor valor de marca, y que adicionalmen-
te cubren los requisitos de Interbrand para acceder a esta lista de mar-
cas mds valiosas, serfan: McDonald’s (8%), la firma de moda y comple-
mentos de lujo Louis Vuitton (16?), la cadena de moda H&M (21?), la
gran superficie especializada en el hogar IKEA (28?), la tienda virtual
Amazon.com (36?), la tienda virtual de Ebay (43%) y la cadena de moda
Zara (482).

Se trata de una seleccién de ensefias que han sabido desarrollar su
valor de marca, no solo a través de los elementos financieros, sino tam-
bién a través de los relativos a su fortaleza de marca, entre los que se
encuentra su diferenciacién en el mercado.

Figura 1.11 Enseiias detallistas con mayor valor por pais

EE. UU. R. U. Alemania Espaia Francia
WalMart Tesco Aldi Zara Carrefour
Target Marks & Spencer Media Mark El Corte Inglés Auchan
HomeDepot Boots Edeca Mango Leroy Merlin
Best Buy Asda Lidl Mercadona L Occitane
CVS Next Kaufland Dia Shepora

Fuente: Interbrand. Best Retail Brands 2011.

Value-D es una metodologia de andlisis de marcas desarrollada por
Millward Brown (14) a partir del modelo BrandZ de valoracién de marcas
que pone en relacién el deseo que una marca genera y su percepcion de
precio. De nuevo, jcudl es la marca con mejor valoraciéon? Amazon.com
ocupa la primera posicién, y entre las diez primeras aparece también Lidl
(10%), acompafiando a marcas de fabricantes lideres como Colgate, Nokia,
Coca-Cola, Microsoft o Nescafé. La diferencia estd en que mientras Ama-
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zon.com construye su liderazgo a partir del eje del deseo que genera, Lidl
lo hace a partir del precio. En el futuro, o se es barato o se es sexy, jse
acuerda?

El incremento de la competencia en la distribucién y la ampliacién
de las alternativas de compra para el consumidor implican para el deta-
llista la oportunidad de reforzar su propuesta de valor para conseguir
convertirse en destino de compra. Y esta propuesta de valor tiene en la
imagen de marca uno de sus principales elementos. Especialmente por-
que una imagen de marca fuerte en relacién con su calidad percibida,
diferenciacién y consistencia genera una mayor rentabilidad, ya sea en
formatos descuento, de grandes almacenes o de grandes superficies es-
pecializadas (15).

Siendo la generacién de imagen de marca un factor clave, la forma
en que los detallistas la crean no difiere sustancialmente de la marcas de
fabricante, si bien tiene algunos elementos peculiares. Un primer ele-
mento que la diferencia, y sin duda el mds importante, es que se trata de
un componente multisensorial que se conecta con la experiencia global
del comprador y el territorio tienda, y en el que la imagen se forma a
partir de elementos como el acceso, el ambiente, los precios y promocio-
nes aplicados, o la combinacién de surtido ofertada. Junto a este elemen-
to diferenciador aparece un segundo: la conexién entre la imagen de la
ensefla con la de las marcas del distribuidor que comercializa.

Todo ello, ligado al posicionamiento, genera las asociaciones hacia
el consumidor y comprador en relacién con los atributos, beneficios
funcionales y emocionales que esos atributos aportan, asi como los va-
lores que trasmiten. Adicionalmente, las ensefias también incluyen un
elemento de imagen asociado a una determinada personalidad proyec-
tada hacia el consumidor.

Figura 1.12 Proceso creacion de imagen

Desarrollo

Posicionamiento e Requisitos
de asociaciones

Surtido Atributos Fortaleza
Precio Beneficios Unicidad
Conveniencia Valores Favorabilidad
Experiencia de compra Personalidad

Fuente: elaboracion propia.
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La complejidad de este proceso en la distribucién detallista estd
fuertemente conectada con el formato y posicionamiento elegidos. No
es lo mismo ser monocategoria y monomarca (Nespresso) que competir
en multiples categorias a través de cientos de marcas (WalMart). Tradi-
cionalmente la gran distribucién detallista se ha centrado en estrategias
de comunicacién sobre el eje de precios como via para atraer al consu-
midor. Este hecho ha dado como resultado imédgenes de ensefia muy
conectadas con asociaciones referidas a atributos y beneficios funciona-
les, a costa del desarrollo de asociaciones mas emocionales y por tanto
mads implicantes para el cliente.

Estamos en una fase de inflexién, donde las ensefias empiezan a dar
un valor prioritario a la generacién de imdgenes mds completas y fuertes
hacia el cliente, tanto a través de la comunicacién que generan como del
entorno tienda que proponen. Casos como el de Carrefour Planet o la
propia redefinicién del formato de Dia hacia un concepto mds conforta-
ble y amigable para el comprador son ejemplos de este nuevo enfoque.

Estos ejemplos recogen el cambio en los ejes principales de aporta-
cién de valor por parte de una cadena hacia sus clientes. Desde una si-
tuacién donde lo prioritario era la disponibilidad del producto adecua-
do y al precio adecuado, a otra en la que el valor se conecta cada vez més
con la capacidad de una ensefla para innovar en relacién a su segmento
de clientes, asi como de desarrollar de forma continua la experiencia de
compra y la experiencia de marca en tienda.

En un estudio de IGD se preguntaba a la industria de la distribucién
detallista sobre los principales temas que iban a condicionar el futuro
de la distribucién en los préximos afios. ;Qué asuntos ocupaban las
primeras posiciones? Parece claro: innovacién, diferenciacién, y presién
de precios. O eres barato, o eres sexy.
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Adquirir desde jévenes tales o cuales
hébitos no tiene poca importancia:
tiene una importancia absoluta.

Aristoteles



El nuevo comprador

urante muchos afios, el proceso de compra del consumidor ha sido con-
siderado un proceso exclusivamente racional. El cliente, por la utilidad
que le reportaba aquello que iba a comprar, su funcionalidad o el ahorro
que le suponia, acudia a la tienda a comprar lo que necesitaba. Los esta-
blecimientos comerciales eran igualmente pragmaéticos y estaban dise-
fiados para dar un servicio cémodo, atento y rdpido a sus clientes. Mu-
chos de estos eran asiduos y repetian sus compras en el mismo lugar una
vez tras otra, sin plantearse otra alternativa. Cada uno de ellos era Un
Cliente con mayusculas.

Hoy este enfoque ha cambiado. En la actualidad no se entiende el
acto de consumo como una tarea exclusivamente practica que se lleva a
cabo por necesidad. Para comprender la conducta de compra es necesa-
rio incorporar otras variables que han dado un vuelco a la forma y sig-
nificado de la compra y el consumo: emociones, experiencias, vivencias
y sensaciones son ahora los verdaderos protagonistas.

1. Un nuevo significado para la compra

El comportamiento humano nunca ha sido una variable inmutable. Ha
evolucionado constantemente a lo largo del tiempo y, desde el punto de
vista del marketing, en las dltimas décadas ha sido cuando ha sufrido
un cambio mds dréstico.

Tenemos que remontarnos a 1972, cuando Tauber (1), adelantandose
a su tiempo, describi6 por primera vez que las personas podian comprar
no solo por motivaciones racionales, planteando que tras la compra sub-
yacian razones mucho menos visibles pero que emergian con fuerza: las
razones emocionales. Este autor diferenci6 entre “ir de compras”, “com-
prar” y “consumir”, lo que revel6 al marketing nuevas motivaciones que

podian ser personales —distraccién de la rutina, autosatisfaccién, etc.— o
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sociales —ocasiones para establecer contactos fuera del hogar, la posibi-
lidad de comunicarse con otros o incluso de consumir lo que otros con-
sumen—. Mds de una década después, en 1986 (2), se encuentra que las
principales motivaciones para ir de compras estaban orientadas en dife-
rentes sentidos: adquirir informacién para ser utilizada por uno mismo,
para contarsela a los demds y por puro placer o recreo. Ir de compras se
convierte en un acto de satisfacciéon hacia uno mismo. Estas motivacio-
nes coinciden tanto para los individuos que tienen intencién de realizar
alguna compra como para quienes inicamente acuden al centro comer-
cial a curiosear o sin un objetivo concreto, descubriendo que son los
buscadores de informacién intensivos los que se revelan como grandes
gastadores.

Poco después, Burns y Warren (3) estudian las motivaciones de
aquellos consumidores que no eligen para sus compras el centro comer-
cial mas préximo a su domicilio y deciden hacer desplazamientos maés
largos de lo estrictamente necesario, en busca de ofertas que no estén al
alcance de todos. Estos individuos con elevada implicacién cuando van
de compras experimentan una mayor sensacion de diversién y un mayor
deseo de alargar la estancia.

Ya en el siglo xx1, Arnold y Reynolds (4) profundizan en las motiva-
ciones hedonistas del consumidor comprobando que la forma de operar
de los minoristas, ofreciendo un amplio surtido de productos a precio
competitivos, con un horario extensivo, ya no era suficiente para atraer
al consumidor. Hacia falta algo mas, y acufian el nombre de entertailing,
que surge de la combinacién de entertaining (entretenimiento) y retai-
ling (venta detallista).

Al profundizar en las motivaciones de este nuevo consumidor, estos
autores identificaron seis nuevas tipologias en las que se refleja la asimi-
lacién de una nueva forma de entender la compra:

e Adventure shopping: ir de tiendas por la aventura, la diversion, la
estimulacién y la sensacién de encontrarse en otro mundo.

e Social shopping: ir de compras con los amigos o la familia, socializan-
do e interactuando con otros mientras se compra.

e Gratification shopping: ir de compras como medio para premiarse a
uno mismo, estimulados por el efecto reductor del estrés y del mal
humor que conlleva comprar.

¢ Idea shopping: ir de tiendas para mantenerse al dia de las tendencias
de la moda y comprobar la aparicién de novedades.

* Role shopping: ir de compras para otros con el consiguiente placer y
felicidad que se experimenta al encontrar el regalo perfecto.
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e Value shopping: ir de compras en bisqueda de gangas, rebajas o de
productos al mejor precio.

Esta transformacion que apuntaba Tauber en los setenta cristaliza en
nuestro siglo. La visién funcional o utilitaria de la compra ha quedado
practicamente en desuso. En este momento ir de compras forma parte
del tiempo y presupuesto destinados al ocio, y por ello los estableci-
mientos comerciales transforman sus espacios de venta en verdaderos
centros generadores de experiencias de consumo y emocién. Hoy, ir de
compras o de tiendas es una actividad voluntaria, no promovida por una
necesidad funcional, que forma parte de las alternativas a las que desti-
nar el tiempo libre. En Espafia, mientras que el tiempo dedicado a diario
a las compras es de 47 minutos al dia entre semana (veinticinco los
hombres y 67 las mujeres), durante los fines de semana esta magnitud se
dispara hasta 107 minutos (5).

Cuadro 1: Los centros comerciales mas grandes del mundo

El centro comercial es un formato tipico americano nacido en las primeras décadas del siglo xx
que posee unas caracteristicas peculiares: se ubican fuera de las ciudades, son centros autonomos
construidos sobre varios niveles, utilizan luz artificial y una decoracion sofisticada, el aparcamiento es
exterior para aprovechar la ventaja que suponia para los clientes el hecho de desplazarse en coche en
un momento en que la poblacion americana se motorizaba a gran velocidad. EI primer centro comercial
abrid sus puertas en 1922 con el nombre de Country Club Plaza. Era un pequefio centro comercial a las
afueras de Kansas City.

En 1960 el formato ha proliferado y se han llegado a construir 7.600 solo en Estados Unidos. A partir
de 1990 los cambios se aceleran y el ocio se afianza como la industria del presente y del futuro. Con la
construccion de Mall of America in Bloomington, los centros comerciales se convierten en centros de ocio
y ofrecen experiencias que hasta entonces solo podian ofrecer parques como Disney World.

En la siguiente figura mostramos el tamafio de los mayores centros comerciales del mundo. Para
que sirva de referencia, Marineda City, en La Corufia, el mayor centro comercial de Espaia, cuenta con
196.000 metros cuadrados de superficie bruta alquilable.

La nueva experiencia de ir de compras incluye la aventura que supo-
ne la exploracién de los establecimientos, escaparates y surtidos, locali-
zacién y adquisicién de bienes o servicios, pero trasciende al propio
producto para convertirse, por si misma, en una fuente de gratificacion
para el consumidor que se traduce en entretenimiento y placer. Un placer
que no estd necesariamente relacionado con el gasto realizado, sino mds
bien con la adquisicién de un conocimiento actualizado del mercado:
novedades, modas, tendencias... El tiltimo desembarco de las marcas.
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Figura 2.1 Mayores centros comerciales del mundo

Centro comercial Superficie alquilable (m?)
South China Mall 659.600
Golden Resources Mall 557.400
Mall of Asia 390.200
King of Prusia 256.500
South Coast Plaza 252.000
Mall of America 250.000

Fuente: ICSC, International Council of Shopping Centers.

EEINT]

No es raro escuchar expresiones como “me gusta comprar”, “me di-
vierte ir de tiendas” o incluso “voy de compras para distraerme o rela-
jarme”. En ellas no se especifica el producto que se desea adquirir, sino
que se centran exclusivamente en la actividad a realizar, como es visitar
y permanecer tiempo en establecimientos comerciales, y, de manera so-
breentendida, a las emociones que esa actividad genera (alegria, diver-
sién, agrado, euforia no exenta eventualmente de frustracién y/o enfa-
do). El origen de estas emociones nos remite a los estimulos sensoriales
que configuran los espacios comerciales, como son los ambientales di-
sefio, musica, temperatura, olor, variedad de la oferta y su adaptacién al
perfil del cliente, su predisposicién natural hacia la actividad y el mo-
mento o circunstancia vital en que se encuentra.

Bajo esta dptica, el acto de consumo ya no encuentra una explica-
cién completa y satisfactoria dentro de la perspectiva clédsica de proce-
samiento de la informacién y la toma de decisiones basadas en aspectos
racionales, sino que precisa un enfoque experiencial y sensorial en el
que tengan cabida los aspectos emocionales y hedénicos que ahora pri-
man frente a los beneficios méds utilitarios y funcionales.

2. Perfil del comprador actual

Con méds de 550 millones de personas en Facebook, cuyos usuarios in-
vierten una media de siete horas al dia en la red social, 65 millones de
tweets en Twitter cada dia y 2.000 millones de videos en YouTube vistos
diariamente, las redes sociales se han convertido en una parte importan-
te de nuestra vida cotidiana.
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La revolucién de internet, las plataformas de comunicacién y las
redes sociales han traido consigo un gran cimulo de informacién, no
solo producida por las marcas, empresas y organizaciones, sino también
por quienes en un tiempo atrds solo observaban: los consumidores. El
social media que opera sobre las tecnologias y las tendencias de la web
2.0, ha llevado al mundo a una era en la que las personas tienen la liber-
tad de poder expresar sus opiniones, su parecer, e interactuar entre si y
con las marcas. Esta situacién genera un entorno muy competitivo y un
cambio sumamente notable en la actitud de los consumidores y clientes.
Para ser capaces de enfrentarse a este nuevo escenario de mercado es
necesario que las empresas conozcan y entiendan a sus nuevos consu-
midores.

Nos referimos a consumidores cuyo comportamiento dificilmente
puede explicarse a través de variables sociodemograficas, como el sexo
o la edad. En las tltimas décadas han aparecido nuevos estilos de vida,
tendencias y multiples sendas vitales que complican el andlisis de los
mercados. La vida no es una linea recta en la que todo el mundo hace lo
mismo a la misma edad. La libertad es absoluta y cada vez es mas com-
plicado predecir los comportamientos de los consumidores con la pre-
cisién de antes. Esto empuja a muchas empresas a incorporar criterios
psicogréficos —valores, estilos de vida, personalidad en la segmentacién
de sus clientes—. Si bien las variables sociodemograficas ayudan a des-
cribir las caracteristicas de los segmentos de consumidores, a la hora de
explicar y predecir su conducta es necesario descender a cuestiones
de naturaleza psicoldgica.

Analicemos algunas de las caracteristicas de ese nuevo comprador:

Mas informado y maés critico, pero mas emocional. La sociedad de
la informacién ha convertido al consumidor en un sujeto méas informado
y critico con respecto a empresas, marcas, productos y servicios, y con
respecto a las estrategias que estas emplean para publicitar sus produc-
tos. Unos consumidores que tras muchos afios de experiencia con los
medios estdn mds entrenados en las estrategias de marketing y que, apo-
yados por redes de informacién como la web y las comunidades de
consumidores, estdn mds conectados entre si. Son capaces de desarrollar
opiniones mds criticas con respecto a los mensajes que reciben de los
anunciantes. En la era de la informacion, la persuasién tiene que estar
firmemente respaldada por la veracidad. El acceso a la informacién pone
a disposicién del consumidor datos comparativos sobre las caracteristi-
cas, precios y ventajas de la oferta a su alcance. Pero paradédjicamente,
ahora que seria posible adoptar decisiones de gran racionalidad es cuan-
do emerge con mds fuerza un consumo simbdlico y experiencial, en el

35



36

EL NUEVO COMPRADOR

que las ofertas compiten en cuestiones no tangibles. Los intangibles,
como la responsabilidad social corporativa o el valor de la marca, se
convierten en variables cruciales a la hora de decidir.

Menos fiel pero mas participativo. De cardcter volétil y cambiante en
sus decisiones, el consumidor actual salta de una marca a otra con facili-
dad, practicando una infidelidad crénica pero no porque le produzca re-
chazo sentirse presa de una compaififa —se pliega sin demasiada resistencia
a los contratos de permanencia—, sino porque busca y anhela la sorpresa.
Le atraen las experiencias y no es dificil hacerle participar en causas por
las que se siente implicado. En esto es en lo que se basa la estrategia de
Pepsi “Refresh Project”, una incursién de la marca en la responsabilidad
social donde los consumidores aportan proyectos de mejora para la comu-
nidad. O de forma més sencilla, la posibilidad que ofrece Starbucks, a
través de su pagina web, de aportar ideas para mejorar sus productos o
servicios para ser discutidas y votadas por todos los consumidores.

Esta tecnolégicamente conectado. El nuevo consumidor es tecnolé-
gico, vive en la red, usa el correo electrénico en su trabajo y en su ocio,
escribe y opina en blogs, juega a juegos virtuales y junto a su nombre y
direccién fisica incluye también sus otras direcciones o identidades en
la web: Linkedin, Facebook, Slideshare, Twitter, etc. Exhibe su vida, sus
opiniones y sus recuerdos de manera que sean accesibles a todos los que
conoce, real o virtualmente. Es un consumidor receptivo a todo lo que
llegue a través de la tecnologia —siempre que no incluya una oferta ex-
plicita— y sea gratis.

Es un cazador de tendencias. Atento a los cambios o avisado por
otros mds atentos que él, estd preparado y dispuesto a adoptar nuevos
estilos y tendencias, sobre todo si estdn impulsadas por celebrities. Sue-
le tratarse de cambios de corta duracién y gran intensidad. Un buen
muestrario de tendencias originales se puede encontrar en www.cool-
hunting.com.

Individualista en un mercado de masas. A través del consumo de
productos, marcas y servicios se desarrollan nuevas identidades y au-
toimdgenes. Esta tendencia se maximiza a través de la personalizacién
de cada eleccién. Por ello las marcas permiten y estimulan la customi-
zacién de sus modelos, como hace Nike a través de la web www.nikeid.
nike.com o en su tienda de Londres. A partir de 54 modelos estdndar, el
consumidor, por su cuenta o asesorado por el personal de la tienda,
puede completar el disefio de sus Nike para que sean dnicas.

Placer de comprar. Es lo que obtiene cuando tiene que decidir lo que
va a comprar entre multiples opciones, y lo que concede al acto de com-
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pra su lado més cautivador. Se trata de un placer préximo al de los
juegos de azar o a las apuestas, que obligan a elegir una opcién entre
muy diversas alternativas, algunas de las cuales son mucho maés lucra-
tivas que otras. Un centro comercial, un mercadillo o una calle peatonal
del casco urbano tienen mads aire de fiesta que de otra cosa. Proliferan
las técnicas de venta que estimulan el sentimiento del jugador-compra-
dor a la biisqueda de alguna ventaja. No basta con una buena compra,
porque la compra es solo un resultado; lo placentero es lo que sucede
durante la compra y la expectativa primero y realidad después de lo que
sucedera durante el consumo.

Shopperteinment. Es posible que haya disminuido el tiempo es-
tricto de ocio contemplativo para descansar, pasear o conversar, pero
el tiempo de no trabajo que se emplea en consumir algo que tiene un
precio, el tiempo dedicado a gastar dinero, se ha disparado, incorpo-
rdandose las compras a la categoria de ocio. Y como el ocio es disfrute,
relax, diversién y entretenimiento, el consumo asimila todas estas vir-
tudes. Esto es asi no por definicién, sino porque entre otros muchos
motivos los establecimientos lo provocan. La decoracién se ha trans-
formado en escenificacion, la exposicién se ha hecho interactiva y en
los espacios comerciales las propuestas de diversién y consumo se
confunden.

Prosumidor. Es un término que exalta el cardcter profesional que
adquieren los consumidores, bien a través de la exploracién de los pro-
ductos, bien a través de la informacién que les facilitan otros consumi-
dores. El consumidor, tecnolégico y conectado, pone al servicio de otros
y de la empresa sus opiniones, necesidades y deseos. Las empresas no
dejan pasar esta oportunidad y recogen sus mas que valiosas sugeren-
cias. El sitio http://www.ilounge.com recibe varios millones de visitas
diarias. Los fans de iPod acuden a los foros a comentar cémo usan sus
reproductores de musica, para indicarle a Apple aquello que desearian
que incluyera la siguiente versién, o muestran las fotos de sus disposi-
tivos tuneados.

El modelo de comunicacién unilateral en el que la empresa transmi-
tia un mensaje cerrado a una masa de consumidores ha quedado atras.
La credibilidad de la empresa como emisor estd parcialmente cuestiona-
da si se compara con el valor que se confiere a otros consumidores,
aunque sean desconocidos. Mientras que el 14 % de los consumidores
confia en la publicidad oficial de un producto, el 78 % confia en las
sugerencias hechas por otro consumidor. Esto ha permitido la modifica-
cién del concepto de cliente, que pasa de ser un usuario pasivo a un
experimentador activo que comparte sus descubrimientos. Los prosumi-
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dores de Lego son quienes afio tras afio aportan a la empresa propuestas
de nuevos modelos, realizando con ello una parte importante del traba-
jo de investigacién y desarrollo, que hasta ahora era el 4rea més secreta
de Lego (6).

3. Tipologias de consumidores

La necesidad de identificar perfiles de consumidores es una consecuen-
cia inevitable de la observacién de que no somos iguales, no compramos
lo mismo, ni lo hacemos de la misma manera ni por los mismos motivos.
De este modo, las tipologias le sirven al marketing como herramienta de
sintesis y simplificacién de la diversidad existente en el mercado, faci-
litando el disefio de estrategias ad hoc.

Enfocadas desde diferentes perspectivas —por edad, sexo, motivacio-
nes, actividad o momento de compra— el objetivo que hay detrds de toda
tipologia es siempre el mismo: explicar el comportamiento del consu-
midor y encontrar pistas que nos descubran su actuacién futura.

Inicialmente, si nos remontamos a las aflos cincuenta, el objetivo de
las tipologias de consumidores era saber quién era el cliente dejando
claro su perfil sociodemografico: sexo, edad, nivel econémico, forma-
cién... Pero la incursion del marketing en la psicologia durante los afnos
setenta amplié el campo para la explicacién de la conducta de los con-
sumidores en dos direccién: actividades y motivaciones. Un mayor co-
nocimiento de lo que hacia el consumidor cuando iba de compras, uni-
do al descubrimiento de las razones por las que iba de compras o
adquirfa determinados articulos. Asi se puso de manifiesto la existencia
de dos tipos diferenciados de consumidores atendiendo a las razones y
motivos que impulsan la actividad de comprar. Por un lado, el consumi-
dor recreacional?, que valora la calidad del lugar donde va a comprar, el
espacio, la variedad y presencia de servicios, y que, sin embargo, no
valora en la misma medida el aspecto practico y econémico. Manifiesta
un alto interés en ir de compras como actividad lddica. El consumidor
recreacional disfruta cuando va de compras y lo asimila al ocio como
una forma mds de entretenimiento.

En lado opuesto se sitiia el consumidor econémico, que valora en
primera instancia la comodidad y los bajos precios ofrecidos por los
establecimientos. Para estos consumidores, la calidad o la variedad son

' Eltérmino recreacional no aparece en el diccionario de la Real Academia de la Lengua, si bien hemos optado
por conservar el término, ya que esta ampliamente recogido en la terminologia profesional.
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aspectos secundarios o que se juzgan siempre a la luz del coste, ya sea
de dinero o de tiempo. Para los consumidores econémicos la compra
es un medio para conseguir un objetivo. Una vez satisfecho, dan por
concluida la actividad porque carece de sentido, justificacién o atrac-
tivo. Acuden a comprar algo que necesitan y una vez adquirido no
contintdan realizando més compras ni visitando el establecimiento co-
mercial.

En la actualidad, conviven tipologias realizadas desde diversos pun-
tos de vista. Las mds genéricas parten de criterios como el sexo o la edad,
proporcionando una imagen generalista del cliente, 1til para conocer
sus rasgos mds caracteristicos pero poco practica para entender reaccio-
nes concretas. Por el contrario, las tipologias realizadas a partir de las
motivaciones, el momento de compra o las reacciones ante estimulos o
acontecimientos ofrecen una imagen mads detallada y profunda del suje-
to. A través de ellas, resulta méds facil explicar las diferencias entre con-
sumidores que aparentemente son iguales en edad, sexo o nivel de in-
gresos.

3.1. Tipologias por sexo. Las mujeres lo viven,
los hombres lo cuentan

Cuando se trata de contar una gran experiencia de compra el sexo es
discriminante. Hombres y mujeres somos diferentes en las compras. Es-
tas son las conclusiones de un estudio llevado a cabo en Estados Uni-
dos (7) en relacién a las grandes experiencias de shopping o experien-
cias wow cuyo nombre proviene de la expresién de sorpresa en inglés.

A pesar de que tanto hombres como mujeres viven grandes experien-
cias de compra, cuando se trata de contarlas a otros los hombres son més
proclives, mientras que las mujeres se preocupan mds de vivirlas y dis-
frutarlas. Lo que probablemente sea la razén de que la lealtad provocada
por las experiencias durante las compras sea mayor entre las mujeres
que entre los hombres. Las mujeres son un 30 % més leales que los hom-
bres y el 25 % mds propensas a volver a la tienda donde vivieron la ex-
periencia.

3.2. Tipologias por edad. El salto generacional:
‘baby boomers’ generacion X y generacion Y

Las tres dltimas generaciones de consumidores manifiestan caracte-
risticas totalmente diferentes respecto a su forma de comprar y con-
sumir.
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Figura 2.2 Del marketing transaccional al marketing sensorial

Marketing Marketing Marketing
transaccional relacional sensorial

Marketing  Importancia del producto Importancia del servicio Importancia de la experiencia
Perspectiva de intercambio  Perspectiva de la relacion  Experiencia de la marca

Marketing  Centrado en el producto Centrado en el consumidor  Centrado en la mente y los sentidos
estratégico  compra del consumidor Retencidn del consumidor ~ Comprometer al consumidor
Marketing  Persuasion y promocidn Interaccion Dialogo e interaccion online
tactico Comunicacién unilateral Comunicacién bidireccional - Comunicacion sensorial

Fuente: Adaptado de Hulten et al,, (2009).

La generacion de los baby boomers tiene ahora unos 65 afios, la ge-
neracién X entorno a 45 y la generacién Y comprende a los nacidos
entre 1982 y 1995, por lo que actualmente rodean la treintena. Estas tres
generaciones conviven hoy en dia en el mercado.

Curiosamente, estos tres segmentos de edad no hablan el mismo len-
guaje. Mientras que los baby boomers entienden de logros, estatus y
rendimiento, la generacién X valora sobre todo la imaginacion, la crea-
tividad y las relaciones humanas, mientras que la generacién Y respon-
de principalmente a la diversidn, al entretenimiento, a la interactividad
y a las experiencias. Todos ellos configuran una especie de torre de Ba-
bel que plantea numerosas dificultades a la hora de disefiar un estable-
cimiento ad hoc. jEn qué idioma?

Los baby boomers han tenido una tremenda influencia para los respon-
sables de marketing, mucha mads sin duda que cualquiera de las generaciones
anteriores. Fueron los protagonistas del marketing de masas. Actualmente es
una generacién madura pero que en absoluto se siente vieja. Ese sentimiento
de juventud les lleva a adquirir productos con connotaciones juveniles que
les permiten vivir experiencias y aventuras en principio reservadas para per-
sonas con quince aflos menos. Las llamadas emocionales de la marcas para
este grupo de edad se basan en la confianza, el confort y la comprensién de
sus necesidades y deseos. Los boomers en general tratardn de mantener su
poder alli donde puedan. Apreciardn las marcas que tengan en consideracién
la influencia que siguen ejerciendo en las nuevas generaciones. Han trabajado
muy duro a lo largo de su vida y no desean sentirse ignorados.

La generacién X es un grupo concienzudo, tenaz e inteligente. De ella
han salido los ejecutivos mds imaginativos y visionarios de la actualidad.
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Es una generacién que ve la familia con precaucién y prudencia. Como
sus predecesores, no son partidarios del divorcio, pero las cifras en Esta-
dos Unidos les hacen ser escépticos; mds del 50% de las parejas termina
por romperse. Son individualistas y poco predecibles. La mezcla de esti-
los en decoracién hace de sus hogares un lugar inimitable, personal,
original y diferente de cualquier otro. En los negocios son creativos y
flexibles, dos de las caracteristicas mds valoradas por las empresas de
hoy, que exigen facilidad de adaptacién al cambio como necesidad im-
periosa para mantenerse en el mercado. Para ellos internet es una forma
de escape y de estimulacién mental, y también una forma de buscar in-
formacién especializada. No nacieron con la tecnologia y la world wide
web, pero se han familiarizado con ella y la utilizan en su justa medida.

Por su parte, la generacién Y, también conocidos en marketing como
los millenials, son los inventores de los medios sociales, aplicando las
herramientas informaéticas a los negocios de forma creativa, alentados y
dirigidos por sus jefes de la generacién X. Son, sin duda, el auténtico
publico objetivo de las marcas de contenido emocional y disfrutan de
las experiencias que éstas les brindan a través de la estimulacién de los
sentidos y las vivencias que generan. De naturaleza multitarea, son ca-
paces de enviar un mensaje por el mévil mientras navegan por internet,
estdn viendo la televisién o escuchando misica en su iPod. Su predilec-
cién por la comunicacién inmediata, los avances tecnolégicos y el acce-
so a fuentes de informacién prdcticamente infinitas hacen, aportan y
soportan el modus operandi de esta generacién. Un ejemplo ilustrativo
es el video http://bit.ly/e0o3AQh, que recoge las actividades que ejecuta
simultdneamente un estudiante y el tiempo promedio diario.

Como publico objetivo son complicados porque tienen una clara ten-
dencia a evitar todas las modas masivas. En ellos prima la individuali-
dad y una predisposicion negativa y escéptica hacia el marketing en
general y hacia sus manifestaciones mds agresivas en particular. No es
casualidad que sea este segmento el mds receptivo al marketing expe-
riencial no intrusivo, donde no existe ninguna propuesta de venta expli-
cita. Por la familiaridad que muestran con el uso de internet se podrian
considerar un target perfecto para las compras online.

3.3. Tipologias por tendencia de compra en el hogar

Se trata de tipologias que no pretenden dar una respuesta global a la
explicacién de la conducta del consumidor, que se asume imposible, y
se focalizan en la propensién o inclinacién a actuar de una determinada
manera en el contexto de consumo. Hay consumidores que tienen ten-
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dencia a comprar gangas, otros productos ecolégicos y otros a contratar
servicios a domicilio de diferentes tipos.

El estudio sobre el consumo realizado por Kantar Worldpanel (8)
reconfirma que el consumidor se ha vuelto mds racional y planifica mads,
pero que también es mds tecnolégico, comprometido, experto y tnico.
Tras analizar los patrones de compra de una muestra de hogares identi-
fica los siguientes ocho tipos, donde cada uno representa una tendencia
a comprar de una determinada manera.

e-consumers: usuarios crénicos de internet que se declaran partida-
rios de la red como canal de compra.

Pobres en tiempo o do it for me: suelen ser miembros de hogares nu-
merosos, donde el cabeza de familia trabaja y antepone servicio y valores
adicionales al precio, sobre todo si le facilitan su complicado difa a dia.

Oportunistas o bargain hunters: hogares numerosos en los que los
dos trabajan pero que, sin embargo, buscan promociones y comparan
precios pese a tener poco tiempo.

Loyalty card fans: aficionados a las tarjetas de fidelizacién. Gene-
ralmente son hogares de cuatro personas de clase media. Poseen todas
las tarjetas que les ofrecen los establecimientos y las utilizan siempre
hasta agotar sus ofertas.

Under family pressure: son hogares numerosos que viven condicio-
nados por la presion del trabajo y sobre todo de la familia.

Ecotrendies: hogares jévenes, pequeios y ubicados en grandes dreas
metropolitanas. Innovadores en gustos y en estilos de vida, no solo en
el consumo de productos bio o de comercio justo, sino también en co-
modidades o viajes. Son poco intensivos en el consumo de productos de
gran consumo.

Green seniors: hogares mayores de cincuenta afios, principalmente
retirados, pero con una vida activa. Cuidan su alimentacién, hacen de-
porte, etc. Se preocupan por el medio ambiente, reciclan y gastan en
alimentacién un 20 % mds que la media.

Healthiers: son hogares de clase media sin hijos pequefios, preocu-
pados por seguir habitos saludables para toda la familia y mds intensivos
en el consumo de productos frescos.

3.4. Tipologias por momento de decisiéon

Si nos fijamos en el momento y la forma en que adoptamos la decisién
de comprar, podremos observar un catdlogo de modus operandi bastan-
te heterogéneos entre los consumidores. Como en el caso anterior, no se
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trata de explicar toda la conducta que realiza el consumidor, sino de
construir un pequefio catdlogo donde se registran sus posibles conductas
o pautas seguidas.

Reemplazador previsor. Este tipo de consumidor estd muchas veces
aburrido de sus posesiones, y se preocupa més sobre si las cosas estdn
impecablemente nuevas que de su funcionalidad. Se disgusta mucho
cuando alguna cosa tiene un rasguilo o mancha. Tiene que reponerlo al
instante. Tiene tendencia a comprar un coche nuevo cuando el antiguo
todavia funciona perfectamente, unas zapatillas de deporte cada dos
meses, cambiar la cocina de su casa porque la antigua no estaba de moda
rabiosa, etc.

Externalizador impulsive. Este tipo de consumidor considera que
su tiempo es valiosisimo y no puede molestarse con tareas que sean li-
geramente complicadas o lleven tiempo; por lo tanto, compra o subcon-
trata todo aquello que puede. Pide que le cuiden el jardin, compra ver-
dura precortada, platos precocinados, o llama a una cuidadora para sus
hijos los fines de semana.

Negociador desafortunado. Las técnicas de regateo de este consumi-
dor aprensivo consisten en la no confrontacién. Nunca discute un precio
o un servicio. “;Cudnto es?” y “me lo llevo” son sus frases favoritas.
Tipicamente es el objetivo de un seguro de coche caro o de servicios de
movil o internet a precios por encima del mercado.

Ignorante de la letra pequeiia. ;A quién le importan los detalles? No
a este tipo de consumidor, que siempre encuentra la oferta perfecta, pero
nunca investiga la letra pequefia ni los detalles del servicio. Solo se pre-
ocupa por lo que tiene que pagar para conseguir el producto en el mo-
mento de contratar la oferta y no tiene en cuenta los pagos que debera
hacer en el futuro. Es el cliente de hipotecas con excelentes condiciones
en la contratacién aunque luego sean poco competitivas, de tarjetas de
crédito con descuentos iniciales altos que tinicamente duran seis meses
o de méviles con tarifas altas y tiempo de permanencia interminable.

Adoptador temprano. Si la oferta lleva escrita la frase «el préximo
gran», si cuenta con un logotipo de Apple y/o si la mera posesién de uno
puede hacer parar en seco y atraer la mirada de un extrafio, el adoptador
temprano —early adopter— debe poseerlo. Es un pionero en la compra de
innovaciones. Con sus acciones, que pueden parecer valientes, con vi-
sién de futuro o insensatas y temerarias, sirve a un propdsito noble: paga
el precio completo para que el resto, sus imitadores, termine con equi-
pos o dispositivos mds modernos por mucho menos dinero més adelan-
te. Serd el primero en un iPad, en coches hibridos, teléfonos inteligentes
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o blueray. Pero su gran velocidad de adopcidn se verd castigada con la
necesidad de comprar pronto una nueva versién mas actualizada, por-
que la suya fue la primera, pero ya es historia.

Comprador compulsivo. Compra todas las cosas que llamaron su
atencidn pero sin pararse a pensar si las necesitaba. Zapatos, bolsos,
productos que vio en un escaparate cuando pasaba de largo o en la caja
de salida de un hipermercado.

Razonador ilégico. Este consumidor bien intencionado pero equivo-
cado cree que gastar dinero es un medio excelente de ahorrar dinero. Es
un creyente ciego de la idea de que lo barato sale caro. Esta logica a veces
es cierta. Por ejemplo, tiene sentido pagar mds por un producto que es mds
duradero que otro mds barato pero que tendrd que ser sustituido antes. A
menudo, ahorrar a base de gastar dinero no es la mejor manera de ahorrar.
Siente debilidad por palabras tales como rendimiento o calidad.

Habituados. Consumidores que se sienten tranquilos en la rutina y
con la repeticién de sus acciones. Se centran en los beneficios de lo que
se obtiene a partir de sus hébitos, sin entrar en consideraciones sobre lo
que se pierden, lo que dejan o los riesgos que asumen, lo que constituye
una gratificacién inmediata y un refuerzo para mantener inalterable su
forma de actuar. Aficionados a las rutinas: café, tabaco, loteria...

3.5. Tipologias de consumidores ante la crisis

La gran ventaja de la tipologia es identificar diferencias donde aparen-
temente existe uniformidad. Este hecho se observa en la reaccién de los
consumidores ante la crisis. La afirmacién de que en tiempos de crisis
se vende menos puede conducirnos al error. ;Se produce una caida uni-
forme de las ventas de todos los productos? Para que esto ocurriera, to-
dos los consumidores deberian reaccionar igual ante la crisis. Y esto no
es lo que sucede.

Un estudio de mercado realizado por la empresa britdnica M&C Saat-
chi (9) ofrece una tipologia de clientes segiin sus reacciones ante la crisis
y los patrones de consumo que desarrollan.

Por orden de importancia en cuanto a volumen de mercado, se colo-
can en primer lugar a los crash-dieters, o seguidores de régimen estricto
(20% en el mercado britdnico). Son un segmento, preferentemente de
mujeres mayores y de clase media-baja, cuyo objetivo es gastar lo menos
posible. Compran en discounts productos bédsicos de marca blanca.

Les siguen los escatimadores (18,7 %). Un cliente con una gran iner-
cia de consumo y que se resiste a renunciar a ciertos productos, pero que
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estd dispuesto a cambiar de marca. Las marcas blancas y de bajo precio
se aprovechan de este desplazamiento; incluso en algunos casos se pro-
duce un cambio de formato comercial donde pueden desenvolverse con
soltura, aunque se trate de una tienda mds barata. Los escatimadores
quieren ahorrar pero no dejar de comprar.

El 15 % de los clientes pertenecen al segmento de los justificadores.
Para ellos, realmente no hay crisis. Son parejas jévenes que conservan
su empleo y no la padecen en sus cuentas corrientes. Son poco sensibles
al precio, pero quieren valor afladido. Quieren mads, quieren servicio,
quieren extras. Comprardn en promocion, pero no de reduccién de pre-
cio, sino de regalo. Son los buscadores de experiencias, los que valoran
las animaciones en el punto de venta y los que, ademads, tienen tiempo
para disfrutar de ellas porque atin no tienen hijos.

Los avestruces (13 %), segin la terminologfa empleada en el estudio,
son mayoritariamente hombres jévenes consumidores de marcas y afi-
cionados a la tarjeta de crédito. Destinan un capitulo importante de su
presupuesto al cuidado personal: ropa de vestir, coche deportivo, cos-
mética...

Un 12 % de los consumidores son regaladores, aficionados a los pe-
quefios caprichos. Clientes que notan la crisis y que renuncian a muchas
compras, pero que dejan un hueco para un pequefio capricho. Represen-
tan una oportunidad ideal para los productos de bajo precio que se pue-
den colocar junto a las cajas y para los envases pequefios. Agradecen la
oportunidad de poder comprar, aunque sea menos cantidad, si el precio
les permite dar satisfaccién a su capricho.

Las abstemias (9 %), identificadas en otros estudios como comprado-
ras estratégicas, son esas clientas que saben lo que vale cada producto
en cada establecimiento, capaces de esperar hasta que salga la oferta
adecuada. Son muy sensibles a la promocién de reduccién de precio,
aunque dificiles de fidelizar por su exhaustiva bisqueda de la ocasién.

Los recortadores (7 %) son clientes racionales que compran menos y
no sucumben a los caprichos. Aparentemente es el perfil del cliente ante
la crisis que parece méds representativo, pero en realidad solo un 7 %
pertenece a esta categoria, porque el resto de los clientes moldean su
conducta en diferentes direcciones.

Por dltimo, hay un 4 % de buitres, o consumidores a quienes las
crisis no solo no les perjudica o reduce su consumo, sino que les esti-
mula a comprar en condiciones muy favorables. La denominacién em-
pleada por los autores del estudio deja clara constancia de que son con-
sumidores que se aprovechan de las dificultades ajenas.
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Dime y olvidaré,
Muéstrame y recordaré,
Déjame participar y entenderé.

Confucio



La experiencia de comprar

1 borde del siglo xx1 Schmitt (1), Pine y Gilmore (2) pusieron nombre y
dieron forma al concepto de economia de las experiencias. Pequefios
detalles del paisaje del consumo en aquel momento revelaban la gran
transformacién que iba a experimentar el marketing y la actividad eco-
némica durante el comienzo del siglo xx1. Ahora, inmersos en un uni-
verso experiencial, los factores que configuran el escenario y hacen po-
sible su desarrollo son claros, evidentes y se hacen mads visibles cada
dia. Hoy la gran protagonista del marketing es la experiencia.
49

Figura 3.1 La transformacién del marketing experiencial

Pensamientos y racionalidad Sentimientos y emocionalidad

Clientes - Anfitriones
Receptor — Protagonista
Consumo de producto/servicio - Consumo de marca
Més rapido — Més intenso
Consumidor individualizado — Consumidor conectado
—
-

Campanias estéticas Campaiias dindmicas

Fuente: elaboracion propia.

1. Adiés producto, adids servicio. Bienvenida
experiencia

Una experiencia se define como un suceso privado que tiene lugar como
consecuencia de una estimulacién inducida, esto es, un estimulo que se
produce en el exterior y le llega al sujeto, quien lo encuentra, lo vive o
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pasa por ello. Las experiencias se inician o desencadenan fuera de no-
sotros y se convierten en lo que son cuando las hacemos nuestras.

Cada dia mds y mds compaiifas trabajan sobre las experiencias, vi-
vencias intensas en si mismas y diferentes de las que ofrecen los com-
petidores. Esto se debe a que las experiencias comprometen a los clien-
tes y proporcionan conexiones més personales, memorables y valiosas
para las dos partes.

El auge de las experiencias en sus diferentes dimensiones —intelec-
tual, emocional, social o sensorial— es una consecuencia de los cambios
que se han producido en la sociedad en general y en el marketing en
particular.

1.1. La individualizacién y el consumidor como protagonista

Al poner el foco en lo que vivimos, el sujeto se convierte en el protago-
nista, deja de ser receptor para pasar a actor y personaje principal de la
escena. Y es aquif donde reside uno de los grandes cambios del marke-
ting experiencial. Hasta ahora, el marketing consideraba al consumidor
o cliente como el receptor de ofertas, de mensajes o de servicios, de
manera que las organizaciones le hablaban como destinatario de dichas
ofertas o propuestas, que eran el contenido del mensaje.

Pero todo eso pasé, porque ahora al trabajar sobre las experiencias
se requiere un cambio de foco que sitia al cliente en el centro de la es-
cena. B. Schmitt en su libro Marketing Experiencial nos propone este
ejemplo donde se observa como las experiencias se entienden en prime-
ra persona. Cuando decimos “a X le agrada Y”, adoptamos el puesto
de X y entendemos que Y (elemento estimulador exterior) produce un
efecto o vivencia que estimula positivamente a X; quien tiene la expe-
riencia, quien ocupa el centro, es X.

En el marketing experiencial el protagonista es el cliente que parti-
cipa en la creacién del anuncio, como sucede en la campafa de T-Mobi-
le, un flashmob donde una multitud de transetintes participan esponta-
neamente en un karaoke masivo en Trafalgar Square, captado por
numerosas camaras, entre ellas las de los propios ciudadanos, que no
daban crédito a lo que les estaba pasando, y construyendo asi un video
que ademds de colgarse en YouTube, con casi cinco millones de visio-
nados, se reprodujo en el programa de television Britain’s Got Talent
cuya audiencia super6 los doce millones de personas.

En respuesta a este cambio, fabricantes, distribuidores y estableci-

mientos de todo tipo han dejado de hablar de sus productos o sus servi-
cios para trabajar sobre la experiencia o las promesas experienciales que
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tendrédn sus clientes: “;Te gusta conducir?” (BMW), “Experiencias inol-
vidables (Ritz Carlton)”.

1.2. Cambio en los patrones de consumo

A priori resulta paradéjico que tras el auge de los fast-food, rdpidos y
baratos lo que ha triunfado es Starbucks, un café donde se puede perma-
necer horas y que es mds bien caro. Esto merece una reflexién. Si la
mayoria de los clientes tiene prisa y un mejor servicio es casi siempre
un servicio mds rapido; si los clientes quieren pagar menos, jquiénes
son la nutrida clientela que puebla los Starbucks, lo compradores de
Apple, los que juegan a la Wii o simplemente los que han dedicado su
valioso tiempo a enviar a un amigo un Jink con un anuncio que seguro
que sabria apreciar? Tal vez es que los consumidores del siglo xx1 estan
dvidos de tiempo para disfrutar y dispuestos a invertir sus recursos eco-
némicos o temporales solo cuando perciben que lo conseguirdn, que lo
que van a vivir merece la pena. Eso es la experiencia.

La cuota de gasto en bienes de consumo desciende mientras aumen-
ta el gasto en ocio, entretenimiento, viajes y desarrollo personal. En
definitiva, el cambio en el patrén de consumo es el desplazamiento del
producto/servicio a favor de la experiencia.

Comprar una experiencia no tiene nada que ver con la compra de un
producto o la contratacién de un servicio. En la experiencia se paga por
dedicar un tiempo a disfrutar de eventos memorables que una compaiiia
representa casi de manera teatral para comprometernos intimamente.
Por lo tanto, el valor de estas vivencias solo puede tener como contra-
prestacién un mayor precio.

1.3. Revalorizacion de los sentidos

La biisqueda experiencial por parte de los clientes pone a prueba a las
empresas en su capacidad para provocar sensaciones, emociones, pen-
samientos o acciones estimulantes a partir de representaciones teatrali-
zadas de situaciones diversas —casa (IKEA), jardines (Leroy Merlin),
platés de cine (Hollywood)...—. Muchos establecimientos se convierten
en escenarios diseflados para impactar al cliente por los cinco sentidos.
La cadena Hard Rock es uno de los muchos ejemplos; presente en nu-
merosas ciudades, idéntica en todas ellas, y donde la comida, a pesar de
ser un restaurante, es secundaria porque lo interesante de Hard Rock es
el espacio, y, por supuesto, la camiseta ;Cudntas veces le han hablado
de la comida del Hard Rock? ;Y cudntas de la camiseta? Un sello de
haber viajado y haberlo vivido.
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De las diversas vias para provocar experiencias la estimulacién de
los sentidos es solo una, pero hoy representa la de mayor interés, tanto
en la investigaciéon como en la aplicacion a los puntos de venta y a las
marcas, dando lugar al marketing sensorial.

La estimulacién sensorial produce un céctel de efectos que conver-
gen en el entretenimiento; y los clientes aprecian ese entretenimiento
que procede de una buena exposicién, de una ambientacién adecuada,
de un surtido interesante..., y lo agradecen con grandes dosis de distrac-
cién. Los clientes entretenidos en la exploracion alargardn la duracién
de la visita, evadiéndose en el placer de descubrir, tocar u oler los pro-
ductos, todo lo que conducira a posibles ventas, satisfaccién y futuras
visitas.

1.4. El auge de las marcas

La marca se ha convertido en uno de los grandes activos de las empresas
dada su capacidad para atraer clientes, comprometerles y fidelizarles; y
por extensién, también talento. El poder adquirido por las marcas es la
consecuencia de su evolucién, desde una denominacién y un logo hasta
convertirse en la culminacién de la experiencia del cliente a través de
los mensajes de publicidad y de la comunicacién en su conjunto, del
punto de venta y de cada interaccién con el cliente, o del desempeiio de
los productos o servicios.

Las marcas inician su existencia en un documento o un despacho,
pero su desarrollo y su crecimiento hacen que acaben en nuestra mente
y en nuestro corazén. Los clientes aman las marcas, compran marcas,
consumen marcas, y es con ellas con quienes viven la experiencia.

1.5. Siento luego existo

Hasta el siglo xx1, el ser humano se ha visto a s mismo como una especie
superior por su racionalidad, de modo que ser tachado de irracional era
cuanto menos un insulto. Pero desde finales del siglo xx, y sobre todo
durante esta primera década del xxi, la revalorizacién de la razén entré
en quiebra a raiz del descubrimiento del elevado componente de emo-
cionalidad que hay en cada ser humano. Con la agravante de que esta
emocionalidad no es presunta. Pudo comenzar siendo una especulacion
tedrica que se concluia de la experimentacidén, pero los neurocientificos
lo han visto en nuestro cerebro. Por medio de la RFM se han obtenido
evidencias contundentes del enorme peso que tienen las emociones en
nuestros procesos mentales: percepcién, anélisis, decision...



MARKETING SENSORIAL

Cuadro 1: del brand equity al brand experience

La medicion del valor de una marca es vital para el éxito de la marca. A través de la estimacion
del valor se descubren las debilidades y fortalezas, y lo que es més importante, los factores que
pueden estar provocando ambas, de manera que con las inversiones futuras contribuya a completar
su potencial.

Ambler (3) definid el valor de marca como el total de la suma de lo que la gente (empleados,
clientes, socios y demés stakeholders) sienten y piensan de la marca a consecuencia de sus expe-
riencias directas, de lo que han oido, de los momentos de la verdad con la marca y de las actividades
de marketing de la marca, un montante que en el futuro se convertira en una fuente de ingresos y
beneficio.

Existen numerosos modelos para medir el valor de marca: Brand Asset Valuator, Brand Equity Ten,
el modelo de Interbrand. En todos ellos se trata de estimar los activos ligados al nombre y simbolo, que
Aaker (4) agrupa en cuatro categorias:

Consciencia de la mareca: grado de familiarizacion y reconocimiento espontaneo de la marca.
Calidad percibida: percepcion del desempeio de la marca.

Imagen de marea: conjunto de atributos que el consumidor asocia a la marca constituyendo una
especie de personalidad de la misma

Lealtad a la marea: corazon del valor de marca que hace referencia al tamafio y la intensidad de
|a fidelidad a la misma por parte de los consumidores.

Recientemente otros investigadores (5) plantean una nueva perspectiva para el estudio de la
marca: el concepto de brand experience, con el que tratan de dar respuesta a algunos interrogantes que
no quedaban cubiertos en las dimensiones anteriores: écomo experimentan los consumidores la marca?
Y sus consecuencias: ¢la experiencia con la marca afecta a la conducta del consumidor? Tras elaborar
una herramienta que permita medir la experiencia con la marca, estos investigadores observan que esta
influye directamente en la personalidad de la marca, en la satisfaccion y en la lealtad.

1.6. Tecnologia para todo y para todos

La tecnologia deja de ser un signo distintivo de un cierto segmento de
mercado para convertirse en una herramienta para la vida cotidiana.
Smartphones, tablets, e-books, reproductores mp3, mp4, mp5, consolas
de juego virtuales... Somos digitales y la tecnologia nos produce un
bienestar indescriptible. Apps que avisan a nuestros familiares si tene-
mos un accidente, que captan una cancién que nos gusta y nos informan
del cantante, que nos permiten saber quién de nuestros amigos ha estado
ya en esa tienda o estd en este momento. La tecnologia se ha convertido
en el motor experiencial por excelencia. Su crecimiento es exponencial
y su desarrollo alcanza a todos los segmentos de la poblacién, no solo a
los j6venes.
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Cuadro 2: la fotografia del pensamiento

El gran avance en la comprension del cerebro que se ha producido en los tltimos afios tiene lugar
gracias al desarrollo de las técnicas que permiten obtener imégenes del cerebro también conocidas como
neuroimagenes funcionales.

Existen para ello diferentes procedimientos. EI PET reconstruye la imagen cerebral a través del
efecto de un contraste que emite positrones. EI SPECT utiliza un contraste que emite un fotdn dnico y la
fMRN, la més utilizada en marketing, proporciona imagenes generadas a través de campos magnéticos,
sin necesidad de que se administre al sujeto ningtin tipo de contraste.

En los tres casos lo que suministran las imagenes son informacidn en tiempo real de las zonas del
cerebro que registran actividad cuando el sujeto, piensa, siente o realiza una accion. Estas zonas activas
manifiestan una actividad metabdlica, que es la que se presenta en las imagenes mediante diversos
colores. De ese modo, la coloracion més intensa de una zona del cerebro nos permite establecerse una
relacion entre la localizacion y la funcidn cerebral.

A través de la fRMN el equipo de investigadores encabezado por McClure estudid las preferencias
de los consumidores por los refrescos de cola: Coca-Cola frente a Pepsi, comprobando que eran dos los
sistemas implicados en la generacion de las preferencias. Cuando los juicios se basan en informacion
exclusivamente sensorial, la actividad en el cortex prefrontal ventromedial permite predecir su conducta.
Sin embargo en las preferencias por Pepsi 0 Goca-cola no solo interviene la informacion sensorial. De
hecho el conocimiento de la marca y su imagen registrado en el hipocampo y en el cértex prefrontal dor-
solateral constituyen un mejor predictor de la conducta, ya que son las regiones que entran en accion al
expresar preferencias complejas. Es decir, nuestras preferencias por una marca no solo son sensoriales,
sino también experienciales.

1.7. Marketing sin contornos ni limites

El combinado de elementos que acabamos de enumerar da como resul-
tado un contexto en el que el marketing tiene nuevos retos y utiliza
nuevas formas de expresién. Cada dia nos encontramos con nuevas fér-
mulas hibridas en las que la publicidad, el marketing social, lo viral y/o
lo sensorial se combinan, sorprendiendo a un cliente que interactia con
la marca generando una experiencia imprevisible, que se percibe menos
intrusiva que el marketing tradicional y que logra transmitir ventajas
diferenciales de un producto/servicio.

Ya no tiene sentido hablar de una campafia de publicidad dirigida a
un cliente ubicado en su hogar, como si fuera un blanco fijo al que se
dispara un mensaje. La idea de disefiar una animacién para los clientes
que estdn en el punto de venta es débil si se compara con lo que se pue-
de hacer a través de una accién de marketing mévil generadora de tréfi-
co para el establecimiento o promovida desde la red.
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Los profesionales de marketing hoy saben que necesitan una pers-
pectiva longitudinal de la existencia del consumidor para disefiar estra-
tegias que recorran la trayectoria vital del cliente, porque el cliente siem-
pre estd en movimiento pero siempre es accesible.

Ademds, en estas estrategias hay sitio para todos. Las marcas tam-
bién se muestran dindmicas y flexibles a la hora de conectarse unas con
otras haciendo apariciones siempre que la ocasién lo permitan. La cues-
tién es detectar esas oportunidades en las que cada marca puede hacer
acto de presencia.

Un ejemplo de los muchos que ilustran esta nueva forma de hacer
marketing fue la campafia de YMCA en Estados Unidos. Todo comien-
za con un enfoque convencional y de cardcter social: animar a la po-
blacién a hacer ejercicio para bajar de peso y donar la ropa que se va
quedando grande, pero en la creacién de la pieza surge la novedad: un
outdoor. Una valla repleta de pantalones reales colgados. La valla re-
dirige a la web fatpants.org. El éxito de la idea atrae a las marcas y GAP
y Macy’s se suman al proyecto ofreciendo descuentos a quienes nece-
siten comprar tallas menores (6). Una excelente campafias de jmarke-
ting social? ;Un viral?;Una estrategia de promocién multimarca? ;Mar-
keting en la red? ;Publicidad exterior? Tal vez lo mds préximo a lo que
conocemos es la comunicacién integral o 3602, pero en realidad es
diferente. Si la comunicacién integral adopta un enfoque circular,
abordando al cliente desde diversas perspectivas, en estas nuevas ac-
ciones lo dominante es la longitudinalidad. Acompaiiar al cliente en
un itinerario que, como en este caso, comienza por la decisién de una
dieta, se prolonga con el compromiso de donar su ropa y conduce ha-
cia nuevas compras.

2. La experiencia: un hecho de toda la vida y un
concepto nuevo para el marketing

Las experiencias siempre han estado a nuestro lado, pero consumido-
res y empresas las habian relegado, centrando su atencién y sus esfuer-
zos en el producto/servicio, de manera que ni se investigaban, ni
se diseflaban ni se explotaban. El giro a favor de la experiencia hace
que sea importante entender que se trata de un concepto radicalmente
nuevo en marketing para una realidad de toda la vida. La experiencia
es un concepto diferente que no debe confundirse con otros habitua-
les en marketing, como la actitud, la motivacion, la satisfaccién o la
imagen (7).
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Figura 3.2 Caracteristicas del marketing experiencial

Motivacion Actitud Satisfaccion Afecto Imagen
‘ E X p E R | E N C | A S ‘

Fuente: elaboracion propia.

La experiencia no es una actitud. A diferencia de la actitud, la ex-
periencia no va precedida de ninguna evaluacién, y se centra en lo que
se vive, siente o piensa.

Experiencia es lo que les paso a los suscriptores de mayores ingre-
sos del Dawn, el periédico de més tirada de Pakistdn, el dia que recibie-
ron en sus casas el periédico completamente mojado y por supuesto
estropeado e imposible de leer, envuelto con una faja de cartén donde
se lefa “Las inundaciones arruinan todo”, un nimero de teléfono e in-
dicaciones para hacer donaciones a los afectados por las inundaciones
en aquel pafs.

La actitud, sin embargo, es una predisposicién basada en una creen-
cia. Primero se tiene una creencia o se hace un juicio, y este da pie a una
reaccion. Por ejemplo, los lectores del citado diario que recibieron el
peridédico mojado puede que hubieran reflexionado sobre el efecto de-
vastador de las inundaciones y en consecuencia haber desarrollado una
actitud favorable hacia la donacién. Pero cuando recibieron el periédico
en su casa tuvieron una experiencia real que pudo intensificar mds su
actitud o pasarles desapercibida. Su actitud hacia la donacién podia ser
favorable o desfavorable, pero lo que vivieron fue diferente. Ese dia no
leyeron el Dawn en el desayuno.

La experiencia no es una motivacién. Las experiencias también se
alejan de la motivacién que nos remite a nuestras necesidades, valores
o intereses, los cuales nos empujan hacia un objetivo, como puede ser
la motivacién de comprar un billete de avién para ir a un destino tu-
ristico.

Pero en las experiencias no se presupone que deba haber motivacién
alguna. Una aerolinea de Noruega que queria vender sus billetes de
avion de bajo precio a los ciudadanos de Estocolmo disefié una campa-
fia utilizando un outdoor impreso en la mitad inferior del cuerpo de un
escocés y posteriormente le afiadieron una falda real de tela; esto hizo
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que la gente sintiera la curiosidad de levantar la falda y descubriera asi
que debajo se encontraba una oferta. Motivados o no por viajar, los ciu-
dadanos de Estocolmo que le levantaron las faldas al escocés tuvieron
una experiencia.

Las experiencias simplemente se tienen, buscadas o no. El consumi-
dor entra en un establecimiento, la musica es perfecta, el aroma relajan-
te, la decoracién estimulante y la experiencia estd servida en bandeja. Y
esto puede suceder en un establecimiento que no le implica especial-
mente, hacia el que no se siente motivado. O no suceder, y tal vez esto
sea lo mds grave, en uno por el que si estd motivado pero que carece de
la magia experiencial adecuada.

La experiencia no es afecto. Los efectos de las experiencias son mul-
tiples. Inicialmente pueden provocar lazos emocionales entre el cliente
y la marca o la ensefna. Cuando los clientes de IKEA pasean por la expo-
sicion y disfrutan explorando las escenificaciones, experimentan sensa-
ciones agradables, pasan un rato divertido y esto les hace desarrollar un
sentimiento afectivo hacia la marca, ademdés de aumentar la duracién de
la visita y adquirir algtin que otro producto que no tenfan previsto. Pero
la experiencia tuvo lugar primero.

La experiencia no es satisfaccién. Las experiencias pueden conducir
a la satisfaccion, pero también son diferentes. La satisfaccion es la con-
secuencia de una confirmacién o superacion de expectativas; implicita-
mente hay una sorpresa positiva. Sin embargo, no todas las experiencia
son satisfactorias, obviamente. Ahora bien, las experiencias gratificantes
a la larga pueden convertirse en el principio de una gran amistad entre
el cliente y la marca que se manifestard como lealtad de compra.

La experiencia no es imagen de marca. De la experiencia se pueden
desprender pensamientos relativos a los atributos de una marca o una
ensefia que nos ha provocado una vivencia interesante o inolvidable.
Esto es la imagen de la marca o de la ensefia, un concepto cognitivo, un
pensamiento, que resulta de un proceso inferencial de abstraccién tras
el cual se atribuyen ciertos rasgos de personalidad a dicho objeto. De
nuevo, la experiencia provoca, o contribuye, en este caso la imagen, pero
es distinta de esta.

Para el lanzamiento de la edicion especial del nuevo Passat, Volks-
wagen presentd una pieza brillante llamada “La Fuerza”, donde un nifio
vestido de Darth Vader ejerce sus poderes sobre el coche y cumple asi
sus suenos... y los de su padre. Todas las caracteristicas que le atribuya-
mos al vehiculo, extraidas del mensaje, forman parte de la imagen. Lo
que hemos disfrutando viéndolo es la experiencia.
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I 3. Momentos experienciales fuera del punto de venta

Las experiencias con la marca estdn presentes en toda la actividad de
marketing. Pueden tener lugar antes de la compra o consumo, durante la
busqueda, exploracién y la compra, o incluso prolongarse mientras tienen
lugar el consumo, proporcionando interacciones memorables de gran im-
pacto en el consumidor. Por eso, otro de los rasgos distintivos del marke-
ting experiencial es la explotacién del momento, la precisién con la que
le llegan al consumidor. En este sentido, el marketing experiencial puede
entenderse también como marketing del momento adecuado.

3.1. Experiencias anteriores a la compra

Antes de que el cliente llegue al establecimiento o se decida a comprar
puede haber vivido miltiples experiencias con la marca a través de la
comunicacién. Un drea en plena efervescencia, donde la creatividad se
expande, dando lugar a numerosas formas de construir y divulgar men-
sajes con proyeccion experiencial (Ver cuadro 3).

Este nuevo enfoque del mensaje representa una ruptura con la publicidad
que exaltaba la funcionalidad, tecnologia o el estatus que conferfan los pro-
ductos o servicios. El nuevo mensaje ha dejado de centrarse en el producto,
ha abandona el c6digo de la racionalidad para desarrollar lo que se vive con
la marca. Una experiencia personal donde cada uno encuentra algo diferente.
Pero la posibilidad de comunicar esta experiencia no siempre es posible a
través de la publicidad convencional, lo que motiva a las empresas a buscar
otras formas de comunicacién. Ese fue el caso del gigante de la electrénica
Panasonic en el lanzamiento de sus televisores de plasma HD. Convencidos
de que para entender el producto habia que experimentarlo en primera per-
sona, la campana “Viviendo la alta definicién” renunci6 a la publicidad para
invertir en un trdiler que en realidad era un salén flotante con el que se reco-
rri6 el pafs presentando la experiencia de su HDTV. E1 60 % de los visitantes
compraron una HDTV Panasonic en los treinta dias siguientes al tour.

La jcampana? “The Fun Theory”, una iniciativa de Volkswagen pre-
sentada en la web www.thefuntheory.com, desarrolla un concepto aleja-
do de la tecnologia y las prestaciones de los Volkswagen. Un espacio web
dedicado a recopilar ideas que fomentan conductas socialmente positivas
(relacionadas con la ecologfa, la salud...) pero siempre inducidas a través
del sentido del humor. En Facebook 40.000 personas han expresado que
les gusta ese enfoque de cambiar la conducta motivados por el humor,
pero lo més interesante desde el punto de vista del marketing es que el
receptor, cliente o no de la marca, vive una experiencia memorable:
actuar bien y sentirse bien en el sentido mas lddico de la palabra.
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Cuadro 3: Ejemplos de comunicacion emergente experiencial

Ambient: incluir el producto en el entorno cotidiano buscando un gran impacto visual. El fabrican-
te de cinta adhesiva Pattex colocd unas inmensas ldminas de hormigon en la calle suspendidas desde
techos altos mediante la cinta para transmitir la enorme fuerza adherente de su producto, y provocando
de paso una imagen sorprendente.

Ambush o marketing parasitario: presencia espontanea en los medios. La salida de la mayor
maraton de mujeres de Europa celebrada en Dinamarca, quedd visualmente interrumpida cuando
a punto de darse el pistoletazo de salida un espontaneo saltd delante de las cdmaras. Llevaba una
camiseta negra donde se leia AXE, se rocid con un spray y empezo a correr hacia las cdmaras, al
tiempo que las corredoras salian detrds de él. Una invasion de la marca inolvidable que despierta
MAs que una sonrisa.

Flashmob: multitud, convocada mediante internet, mavil o espontdneamente, que se junta, celebra
un breve evento y se diluye. El baile organizado por la compafia de teléfonos T-Mobile en la estacion de
la calle Liverpoole, en Londres, el 15 de enero de 2009 (www.youtube.com/watch?v=mUZrrbgCdYc): un
ejemplo interesante que encabeza una lista de otros muchos, cada vez més frecuentes en aeropuertos
y sitios publicos.

Guerrilla: insercion sorprendente y provocadora de un mensaje en nuestra vida, como la
citada campaiia del periddico Dawn de Pakistdn o la de Unicef, también para recaudar fondos
para Pakistan, en colaboracidn con C&A, en la que se metieron en los bolsillos de la ropa infantil
papeles de periodicos pakistanies con el mensaje “4Esto es lo tinico que un nifio pakistani vestira
este invierno?”,

Viral: mensaje que aprovecha el rumor y pasa de persona en persona, convirtiendo al receptor en divul-
gador. La pieza de Heineken en la que una joven pareja ensefia por separado a amigos y amigas la casa. Las
amigas gritan de emocion cuando ven el guardarropa de ella, pero ellos reaccionan de manera similar cuando
ven la inmensa nevera de él, tan amplia como el guardarropa, atiborrada de cerveza Heineken. Hay que verla
para entender por qué se replica el mensaje por si mismo (www.youtube.com/watch?v=S1ZZreXEqSY&featu
re=player_embedded).

Pero probablemente uno de los virales mas notorios ha sido “Will it blend?”, visionado por més
de setenta millones de personas, en el que se demuestra el extraordinario poder de un robot de cocina
usando como demostracion la trituracion de un iPhane, en una ambientacion tipica de los afios sesenta
(www.youtube.com/watch ?2v=qg1ckCkm8VYI).

Advergaming: juego, generalmente de ordenador, creado por la marca. Como Chupa Chups Bubble
Gum, un sencillo juego de habilidad en el que hay que pinchar los globos de chicle que hacen unos
mufiecos, los cuales se elevan cuando estos crecen (http://www.57chavales.com).

Subvirales: parodias subversivas de la publicidad de marcas conocidas que circulan por la red en
forma de video o imagen. Su aspecto es poco profesional, casi doméstico. En poco tiempo esos mensajes
se convierten en fendmenos de masas que suscitan debates intensos sobre su procedencia, proporcio-
nando a las marcas abundante informacion sobre sus consumidores o potenciales consumidores, sus
intereses, lo que les gusta y lo que rechazan. Fue emblemético el de las zapatillas Puma o el “Wasup”
de Budweiser.
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3.2. Experiencias durante el consumo

En el momento en que la experiencia desplaza al producto, emerge la im-
portancia del contexto del consumo. No son las propiedades, caracteristi-
cas, ni prestaciones lo que importa, sino lo que se vive usando ese produc-
to. Este hecho impulsa el tryvertising, donde se incluye un producto en el
contexto de consumo de otros con los que puede existir algin tipo de afini-
dad o explotando las condiciones del contexto. La compaiiia de automévi-
les Mercedes Benz ofrece un paseo en sus modelos deportivos a los clientes
que se alojan en un Ritz Carlton; los clientes que acaban de llegar a un es-
tablecimiento Rusticae reciben una cerveza por cortesia de Amstel, impul-
sando una experiencia de consumo durante el consumo de otras marcas.

La comprensién del contexto conecta con la creacién de servicios de
valor. Este es el objetivo de “Phone and fun”, de LG, un servicio para los
clientes a través del cual acceden a contenidos tonos, y aplicaciones
gratuitas que multiplican el valor del terminal LG, transformando su uso
en una experiencia.

Cuando se trata de compaiiias de servicios, la interaccién entre em-
pleados y clientes adquiere una nueva dimension, porque es el empleado
el auténtico proveedor de experiencias y quien encarna a la marca y sus
valores. Bajo esta perspectiva emerge el concepto de employer branding.

Pero para entender la experiencia de consumo, hoy es ineludible el
efecto de internet y como todo lo que el consumidor recibe y proyecta en la
red contribuye a la experiencia de otros consumidores. Unas veces porque
obtiene informacién y conocimiento (pensamientos), otras porque obtiene
entretenimiento (sentimientos) y otras porque se adquieren beneficios so-
cial de la relacién con otros consumidores (relaciones). Internet ha quedado
definitivamente incorporada a la existencia de las empresas, tenga o no
proyeccién tecnoldgica, es decir, sea cual sea lo que venda. En la red no hay
secretos, todos estamos conectados y lo que le sucede a un cliente ahora es
observado y escuchado por muchos, por todos. Estas ideas fueron expuestas
por Levine, Lock, Searls y Weinberger en 1999 en forma de 95 tesis en lo
que se conoce como The Cluetrain Manifiesto (www.cluetrain.com), donde
se plantean las reglas del juego de la nueva era de los negocios.

4. momento experiencial en el punto de venta

En 1948, Disney encarg6 a la Universidad de Stanford un estudio sobre
el lugar ideal para lo que describié como el parque Mickey Mouse. Como
resultado compré veinticuatro hectdreas de tierra en Anaheim, cuarenta
kilémetros al sur de Los Angeles. Allf naci6 Disneylandia, el complejo
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Cuadro 4: Estrategias de marca para los empleadores

El término employer branding (8) supone una expansion de las estrategias de creacion de marca
al ambito de la gestion de personas en el seno de las organizaciones.

A través del branding se construyen marcas solidas capaces de atraer, comprometer y fidelizar a
los clientes externos, pero no podemos olvidar que estos clientes con quienes interactdan es con los
empleados, embajadores de la marca a la que representan a través de sus acciones (9). La necesidad de
coherencia entre lo que la marca expresa a través de su comunicacion y las experiencias que se viven
cuando se interactia con su personal son el motor que impulsa el employer branding en tres direcciones:
atraccion de talento —es distinto buscar empleados a buscar a los que mejor representan a la marca-,
compromiso y fidelizacion del empleado con la marca empleadora.

La marca como proveedora de experiencias adquiere nuevas dimensiones. Por un lado aparece la
experiencia que espera vivir el candidato con la marca como empleadora. Conscientes de este hecho y
de las expectativas de los candidatos que buscan no solo trabajo y seguridad, sino una “experiencia pro-
fesional que merezca la pena vivir’, NH Hoteles realizo toda una transformacion en su forma de trabajar
para atraer talento: se modificd la presentacion corporativa haciéndola més cercana en lenguaje y forma,
se mejord el plan de practicas para estudiantes un kit de empleo dirigido a directores de hoteles para
ayudarles a transmitir los valores de la marca a los nuevos miembros del equipo y se desarrolld un plan
de medios para reforzar su imagen como empleador.

Una vez que el empelado ha sido seleccionado y pasa a formar parte de la marca, emerge la expe-
riencia que se vive diariamente con esta marca empleadora, en virtud de la cual surge el compromiso.
Esta experiencia resulta particularmente intensa y extensa en comparacion con la del cliente. El plan
de accion de NH incluia en esta drea un programa de acogida, un programa de reconocimiento con
premios canjeables por noches de hotel, campanas periddicas de refuerzo de los valores NH en las que
se involucraba a participar a los empleados y campafas de comunicacion interna protagonizadas siempre
por los empleados, en las que se destacaba el orgullo de pertenencia, como “NH Family”, de difusion
internacional, entre otros.

Por (ltimo, la experiencia con la marca se transfiere al cliente en la forma en que el empelado
presta el servicio, encarnado los valores que él mismo ha experimentado.

de entretenimiento mds grande de Estados Unidos y el embrién del mar-
keting experiencial, no como concepto sino como una realidad. Disney
encarna a la perfeccién lo que hemos expuesto a lo largo de este capitu-
lo: “Vivir la magia”, empleando para ello diferentes ingredientes, como
se recoge en el modelo que presentamos a continuacién de disefio de
experiencias en el punto de venta.

Mas del 70 % de las decisiones de compra se toman cuando el con-
sumidor estd en el punto de venta. El objetivo del marketing experien-
cial en el establecimiento es guiarle, sorprenderle, conectar con €l para
facilitar su decisién creando para ello actividades originales, a menudo
interactivas, que implican a los sentidos e invitan a la accién.



62

LA EXPERIENCIA DE COMPRAR

Figura 3.3 Diseiio de experiencias en el punto de venta
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De cliente a anfitrién. Entre los muchos aciertos de Disney en la
concepcion de sus parques estuvo el asignar al cliente un nuevo rol: el
de anfitrién. Alguien importante, al que deseamos agradar, que més alld
de comprar va a ser el protagonista de la escena. El anfitrién es activo,
participa, interactda y es el centro de la experiencia. Esto supone una
expansién del grado de conocimiento del visitante, que trasciende los
gustos y preferencias relativos al consumo. Solo de este modo es posible
hacerle sentir que es nuestro anfitrién. Asi sucede cuando un dealer
automovilistico entrega un vehiculo recién comprado. El vendedor se ha
tomado la libertad de incorporar algunos elementos: una botella del vino
favorito del comprador, una cesta de alimentos selectos, una seleccién
de musica acorde con sus gustos y unas entradas para un concierto.
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Ambientacién: la tienda escenario. El disefio de un punto de venta
experiencial parte de la transformacién de la tienda en escenario, donde
se reproduce un contexto concreto con todo lujo de detalle. Esto conlle-
va una supeditacién del producto o servicio que pasa a ser un souvenir
de laambientacién. Jean-Marie Dru escribe sobre Club Med en su libro
Disruption (10): “Es un medio de redescubrirse uno mismo o de inventar
un yo totalmente nuevo. El mar es tan solo la excusa para hacerlo”. De
modo similar en los parques Disney observamos cémo la prioridad no
es la atraccidn, la montaiia rusa, sino el contexto que rodea Space Moun-
tain, donde el visitante se introduce en una plataforma lunar de la que
saldrd catapultado hacia el espacio.

En el punto de venta confluyen la identidad visual y verbal, la pre-
sencia de producto, las oportunidades de co-branding y el contacto di-
recto e inmediato con el consumidor.

El objetivo de la escenificacién es crear un espacio rico en estimulos,
lo que asemeja la tienda, el establecimiento o el resort a cualquier otro
medio de comunicacion pero con grandes ventajas adicionales: la tridi-
mension y la percepcion sensorial. Asi ha hecho Nike en Niketown. El
local parece un estadio con musica a todo volumen donde uno se siente
como un atleta. Pero si lo que nos atrae es la jungla, el Rainforest Café
es una opcién atractiva: comer en una selva tropical escuchando el rui-
do de los animales salvajes, rodeados de abundantes vegetacién, con
lianas colgantes. Para los nifios, sus clientes mas fieles, la comida des-
empefia un segundo lugar en una industria que combina entretenimien-
to y comida, originando el eatertainmente.

Expresiones similares se usan en el contexto de la distribucién: shop-
pertainmen o entertailing aludiendo al mix buscado a través de la esce-
nificacion: entretenimiento y compras, comidas o exploracién.

Interaccién. La interaccién cliente-marca en el punto de venta tiene
lugar a través de cuatro niveles, y desempeiia diversos papeles: reclamo,
reduccién del riesgo o activacién de deseos.

e Con la tienda a través de dispositivos personales conectdndose a redes
moviles, lo que permite dirigir mensajes en un primer contacto gene-
rador de tréfico. Segin el Informe Cisco VNI (11) sobre Trafico Global
de Datos Méviles, en 2015 habrd mds de 5.600 millones de dispositi-
vos personales a redes moviles, a los que se afiaden otros 1.500 millo-
nes de conexiones entre mdquinas.

e Con otros clientes. Puede tratarse de clientes que ya han estado en el
establecimiento o que se detecta que estdn en el mismo, a través de
aplicaciones como Foursquare o Facebook, proporcionando la expe-
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riencia de estar conectado, que capté a la perfeccién Nokia en su eslo-
gan “Connecting people” y que se halla en el corazén del éxito de las
redes sociales. Conectado a los amigos, a los profesionales, conectado
en la distancia, pero unido a cientos de personas a quienes no vemos,
pero podemos ofr, leer y conocer, y de quienes podemos recabar infor-
macién sobre el punto de venta antes de cruzar el umbral. Ponerse de
espaldas a esta realidad, no prestar atencién a la presencia de nuestra
marca en las redes sociales, es no escuchar ni entender la voz del mer-
cado.

Cuadro 5: Cuando el cliente solo es un presunto cliente

Se le conoce como roach marketing (marketing de cucarachas) y su objetivo es la creacion de
rumores para despertar el interés y el deseo provocando un efecto pull en la tienda. Los agentes
de rumores o0 /eaners son pequefios ejércitos, con mas de 40,000 miembros, de presuntos consumidores
que interactian con otros en el establecimiento, compran o piden una determinada marca, y exaltan
sus virtudes como si fueran auténticos conversos. El efecto de estas acciones es doble. De un lado el
potencial cliente oye hablar a otro cliente de forma excelente de una marca que no conoce, lo que tal
vez le anime a comprarla. Por otro lado, los leaners influyen sobre los encargados del establecimiento
que detectan la necesidad de ampliar su surtido con una marca presuntamente muy demandada. Este
tipo de estrategias también han trascendido a la red a través de webs, blogs y comunidades virtuales sin
aparentes fines comerciales.

Algunas marcas de bebidas alcohdlicas y tabaco, debido a las estrictas legislaciones a las que
se somete a sus productos, han optado por estas estrategias. Los /eaners se mezclan con los clientes
de los bares de copas. Son mujeres atractivas que piden a un cliente que por favor les traigan una
copa de una marca. .. desconocida. A menudo el camarero entabla una conversacion si no dispone
de la marca y el cliente queda impresionado por una atractiva desconocida que ademéds consume una
marca especial.

e Con empleados, quienes a través de la forma de vestir, de expresarse
y de tratar al cliente proyectan en cada contacto lo que es la marca, sus
valores y personalidad. Lo que las grandes compaififas de servicio
aprendieron en los noventa sobre la satisfaccién del cliente hoy ad-
quiere una nueva dimension: clientes satisfechos a través de una for-
ma especial de relacién en cuya esencia estd la marca.

e Con la exposicién. Una interaccién dirigida a comprometer al cliente,
apelando a sus sentidos, para que se implique y participe. Incitar mds
que invitar a probar, oler, mirar, ofr, tocar o detenerse, mediante recur-
sos en ocasiones tan sofisticado como los efectos especiales visuales
que proyectan contenidos dindmicos donde los movimientos del
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cliente tienen respuesta inmediata sobre la imagen (gesture FX)y en
otras tan sencillos como el sonido de fondo de una fuente.

Las interacciones del cliente con el producto en el establecimiento
son uno de los métodos mads eficaces para reducir el riesgo percibido en
las compras y de paso elevar el deseo del consumidor. La tienda es un
contexto idéneo para facilitar la prueba del producto sin compromiso
alguno.

A través de las pruebas de producto el consumidor da respuesta a
sus dudas: “;Cémo serd tener una bafiera de hidromasaje?”. Si no lo sabe
y se ha planteado comprar una en alguna ocasion, tal vez valore el atrac-
tivo que tiene la tienda de Villeroy & Bloch en Holanda, en la que hay
un spa gratis a disposicién de los clientes que quieran probar los pro-
ductos. La tienda puede reservar entre cuatro y seis sesiones diarias y
tiene un nivel de ocupacién del 80 %. De hecho la compaiia se estd
planteando expandir la seccién de spa a otras tiendas Villeroy.

General Motors comprendié que la informacién que ofrecia sobre un
vehiculo, un breve paseo alrededor del concesionario, era reducida y
poco memorable de cara a tomar la decisién de su posterior adquisicidn.
En su lugar, decidié ofrecer una verdadera experiencia con sus coches a
través de una prueba de veinticuatro horas. Un paseo de hasta 160 kil6-
metros. donde el cliente podia conocer con profundidad lo que se sentia
al volante del coche, lo que consumfa, lo que costaba llenar el depésito
y la cara con la que te miraban los demés conductores cuando te parabas
en un semédforo. Sobre los resultados, las cifras hablan por si solas: la
tasa de rendicién de los paseos de veinticuatro horas fue del 36 %.

El confort de una silla de comedor o el efecto de una vajilla cuando
el plato tiene comida es algo que se percibe con claridad si estamos co-
miendo; por eso en el restaurante de Madrid En Bandeja todo lo que ven
los clientes estd en venta: sillas, platos, cristalerfas, candelabros...

En otras ocasiones la prueba del producto puede estar enriquecida
con un evento paralelo o ser en si misma un evento. Conducir un coche
como si fuéramos el propietario es interesante, pero ;y si la conduccién
tiene lugar en una situacién limite, por ejemplo, en un circuito de alta
velocidad o en una pista de de pruebas llena de obstdculos, en la que el
vehiculo puede demostrar toda su capacidad, a la que muy probable-
mente nunca le someta su duefio? Si ademads la experiencia se populari-
za, otras marcas pueden querer beneficiarse del éxito colaborando como
patrocinadoras del evento.

Las experiencias basadas en pruebas de producto obligan a veces a
los fabricantes o distribuidores a salir del entorno fisico del estableci-
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miento para encontrar al consumidor, diluyendo asf los limites entre la
publicidad y la venta. La linea de cuidado del hogar y la salud de LG
desarrollé en Corea un autobus experiencial para su marca de champi
Curair. Los visitantes podian sentarse a tomar una taza de té verde mien-
tras les lavaban el pelo y llevarse muestras del producto.

Un caso particular dentro de estos eventos lo constituyen las tiendas

pop up, establecimientos temporales que atraen a una selecta clientela,
permitiendo el acceso a productos y marcas de manera exclusiva.

Cuadro 6: tiendas pop up

Aprovechando la tendencia de la exclusividad para las masas -massclusivity- y la espontaneidad
planificada en busca de sorpresas, surgen las tiendas pop up que aparecen y desaparecen como una
oportunidad solo accesible a unos pocos.

Las tiendas pap up son siempre exposiciones de venta efimeras, de diverso tamafio, desde 150 a 1500
metros cuadrados, como la que presentd Target en el Rockefeller Center, con una seleccion de productos del
disefiador Mizrahi. La localizacidn tiene mucho que ver con el perfil de clientela buscado. Asi, al afio siguiente
Target presentd su pap up en los Hamptons, una selecta zona costera de vacaciones, durante las cinco se-
manas del verano. Emplazamiento y duracion limitada son una garantia para preservar una clientela selecta.

Lo caracteristico de estos establecimientos es su perfecta ilustracion del momentum, caracte-
ristico del marketing experiencial y que tiene un doble significado: la oportunidad por tiempo de vida
del establecimiento que va de una semana a pocos meses. Eso si, el éxito hace que algunas se vuelvan
itinerantes, como si se tratara de una especie de feria. Es el caso de Madrid in Love Industrial Life, que
ha recorrido Europa con una seleccion de productos vintage a la que quienes acudieron y quienes no
llegaron a acudir esperan de nuevo.

Y la oportunidad en el surtido. Desde el punto de vista de las marcas constituyen una especie de
galeria de arte para los productos donde poder presentar a un reducido nimero de clientes colaboracio-
nes especiales con disefiadores, adaptaciones y variantes que no pasaran de series limitadas o incluso de
piezas de coleccionista. Tal es el caso del pop up de DC Shoes, en el que se exhiben zapatillas de culto
personalizadas por numerosos disefiadores, como Aaron Rose, SSUR o Travis Barker, y naturalmente
piezas a la venta, rodeadas de conciertos y presentaciones, lo que convierte a la tienda en un hibrido
cultural del disefio, la moda y el arte.

Las localizaciones mds idéneas para los eventos experienciales son
los centros comerciales, adonde los consumidores acuden con una pre-
disposicién favorable a sumergirse en nuevas experiencias, de manera
que no resulta dificil implicarlos en la participacién. La comercializa-
cién de los productos no es indispensable en estos eventos. En ocasiones
se trata solo de impulsar la experiencia con la marca en condiciones
6ptimas; otras veces, sin embargo, el evento o la exposicién experiencial
contempla la posibilidad de comprar el producto.
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Huella en el consumidor. E] marketing experiencial aplicado al pun-
to de venta debe provocar una huella en el consumidor que a menudo
comienza catalizada por una sorpresa no intrusiva. Por lo tanto no solo
no genera rechazo, sino que provoca atencién y diferenciacién, como la
accién de mapping interactivo llevada a cabo por Vodafone con Sam-
sung Galaxy Tab en Espaiia. Sorprendié, no fue intrusiva y creo interac-
tividad proporcionando un beneficio real e inmediato.

A la sorpresa le pueden suceder innumerables emociones, como el
entretenimiento, que es una consecuencia de la participacién activa del
cliente en la oferta del punto de venta. Esto no significa que la experien-
cia sea solo entretenimiento, pero los clientes entretenidos en interac-
ciones en el punto de venta alargan la duracién de la estancia, con todo
lo que esto conlleva de repercusién en las compras.

Las emociones experimentadas convergen en memorabilidad. Se ele-
va el nivel de recuerdo y se enriquecen los contenidos de la imagen de
la marca, lo que estimula las compras y alimenta relaciones con la mar-
ca intensas, estrechas y duraderas.
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Todo nuestro conocimiento
nos viene de las sensaciones.

Leonardo Da Vinci



Marketing sensorial en
el punto de venta

] marketing sensorial supone una nueva area del marketing que tiene
como objetivo la gestion de la comunicacién de la marca hacia los cinco
sentidos del consumidor con el fin de afectar a su imagen e influir sobre
su comportamiento de compra en relacién a un producto o servicio.

Si bien el marketing siempre ha buscado estos fines, su calificacion
como un area especifica se debe principalmente a dos motivos.

Por una parte, por la paulatina ampliacién de los sentidos conside-
rados, incluyéndose progresivamente en la comunicacién con el cliente
la vista, olfato, oido, tacto y gusto. Se busca actuar sobre ellos de forma
conjunta para aumentar la eficacia de la comunicacién de las asociacio-
nes de la marca y maximizar la experiencia de compra y uso del consu-
midor.

En segundo lugar, por el creciente interés de las marcas en establecer
su firma sensorial, entendida como el elemento sensorial mas relevante
para su publico objetivo, que facilite una comunicacién mas clara, di-
recta y atribuible a la ensefa.

Como resultado se estd produciendo un constante desarrollo en su
utilizacién por la distribucién detallista, aunque con distintos niveles
de ambicién y eficacia de aplicacién, para poder ofrecer a sus clientes
una propuesta comercial mds diferenciada y una experiencia de compra
mds completa y memorable.

1. Marketing sensorial en perspectiva

La actuacién del marketing sobre los sentidos aparece ya en las primeras
fases de esta disciplina, tanto en relacién a los productos de fabricantes
como a la distribucién detallista. Pero esta actuacién ha sido gene-
ralmente muy limitada en su ambicién y fragmentada en cuanto a los
sentidos sobre los que actuaba. El crecimiento continuo del marketing

n
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sensorial como actividad diferenciada y su creciente uso en la distribu-
cién es consecuencia de tres factores principales.

El primer factor que impulsa el crecimiento del marketing sensorial
es la propia evolucién de los mercados y la competencia en ellos, que
motiva a fabricantes y detallistas a utilizar todas las palancas de desa-
rrollo de la marca y sus asociaciones para convertirse en destino de
compra a través de una propuesta de valor clara y diferenciada.

En segundo lugar, y en relacion con el punto anterior, el marketing
sensorial recoge la importancia creciente que tiene el factor emocional
para afectar y explicar el comportamiento de compra, por encima de los
factores puramente racionales, por lo que la actuacién sobre los sentidos
conecta directamente con voluntad de generar emociones en el consu-
midor.

Y por ultimo, este factor se ve facilitado por el desarrollo de la pro-
pia investigacién cientifica y las neurociencias, asi como su aplicacién
progresiva al marketing. Las neurociencias permiten una mayor concien-
ciacion sobre el papel determinante que tienen los procesos mentales en
la decisién de compra, especialmente en lo referido a los condicionantes
que sobre esta decision tienen la informacién y emociones guardadas en
la memoria del consumidor.

2. Neuromarketing y marketing sensorial

Como resultado natural del desarrollo cientifico y su aplicacién al mar-
keting se produce el crecimiento de la disciplina del neuromarketing.
Esta ciencia estudia todos los procesos mentales del consumidor rela-
cionados con la percepcién, memoria, aprendizaje, emocioén y razén. A
partir del entendimiento de estos elementos trata de explicar los factores
que influyen y afectan a sus pensamientos, sentimientos, motivaciones,
necesidades y deseos, para entender en ultima instancia qué define su
comportamiento de compra. Su desarrollo a partir de la neurociencia
persigue una mejor comprension del consumidor, dada la dificultad para
obtener una informacién precisa por medio de preguntas sobre las razo-
nes reales y profundas que definen sus reacciones, y especialmente en
relacién con sus componentes emocionales e inconscientes.

El neuromarketing parte de la idea de que la respuesta consciente
del consumidor esconde los motivos profundos que la generan, por lo
que solo a través de la investigacion fisiolégica podemos descubrirlos.
Para ello utiliza diversas técnicas para el andlisis neurolégico del cere-
bro y la actividad en él desarrollada, como el electroencefalograma o la
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resonancia magnética, el nivel de actividad desde el punto de vista fi-
siolégico de la persona (como sensores que miden ritmo cardiaco, respi-
ratorio o cambios en la piel) o técnicas de andlisis de comportamiento,
como son los sistemas de seguimiento de la mirada.

El cerebro consiste en un sistema abierto y en continuo cambio y
formacién de nuevas redes neuronales, desarrolladas por las propias ex-
periencias y aprendizajes. Aunque sus funciones y organizacién estdn
perfectamente definidas y delimitadas, le permiten retroalimentarse de
forma continua por las conexiones que tienen sus distintas areas entre si.

Dividido en tres sistemas (reptiliano, cértex y sistema limbico), cada
uno se especializa en tareas diferentes. El sistema reptiliano se especia-
liza en la regulacion de las conductas instintivas (respirar) y las necesi-
dades y emociones mds bésicas (comer). Por su parte, el sistema limbico
se centra en las funciones de aprendizaje, memoria y gran parte de las
emociones. Por tltimo, el cértex o cerebro pensante gestiona los proce-
sos asociados al pensamiento y razonamiento.

Figura 4.1 El cerebro y la ubicacion de los sentidos

Gusto Tacto

Surco central
Lobulo parietal

Labulo frontal

Vista

Olfato

Lébulo occipital

Lobulo temporal

Fuente: elaboracion propia.
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A partir del cerebro se interpreta el mundo exterior por medio del
continuo procesamiento de la informacién recibida a través de los
sentidos. Esta informacién es canalizada por las neuronas, y vez una
filtrada por las experiencias archivadas en la memoria genera el
aprendizaje.

Las neuronas son células nerviosas conectadas entre si que se acti-
van a partir de los numerosos neurotransmisores que contienen, espe-
cializados cada uno en la trasmisién de distintos tipos de estimulos para
hacer llegar la informacién registrada hacia el cerebro.

Si bien no existe un consenso claro sobre el papel que juega la men-
te inconsciente en la toma de decisiones, cada vez adquiere méds peso el
criterio que le otorga una funcién relevante.

De igual forma, las decisiones de compra tienen un mayor o me-
nor componente emocional. Este componente se considera critico, ya
que incluso para la toma de decisiones predominantemente raciona-
les los sentimientos son necesarios para poder hacerlo, al participar
en la eleccién de los criterios racionales donde la 16gica pueda ser
utilizada.

Pero adicionalmente al nivel de racionalidad o emocionalidad de
nuestras decisiones, e independientemente del nivel de conciencia o
inconsciencia de estas, el propio procesamiento de la informacién que
llega al cerebro depende del proceso de percepcion de este. La realidad
no existe, y no depende solo de la forma en que el cerebro percibe
acontecimientos externos, que puede ser distinta para diferentes per-
sonas, sino que adicionalmente puede ser distinto su procesamiento e
interpretacion a partir de la experiencia previa, creencias y memoria
del individuo.

3. Marketing sensorial en el punto de venta

El marketing sensorial en el punto de venta consiste en la utilizacién de
los elementos ambientales de la tienda con el fin de actuar sobre los
sentidos del consumidor para generar las reacciones afectivas, cogniti-
vas y de comportamiento que favorezcan la creacién de imagen de mar-
ca y estimulen la compra.

Bajo este enfoque incluye una lista de multiples actividades dirigi-
das a cada uno de los distintos sentidos, cuya sintesis se recoge en la
Figura 4.2, y que pueden actuar de forma independiente o coordinada
hacia varios de ellos.



MARKETING SENSORIAL

Figura 4.2 Relacion de sentidos y acciones incluidos
en el marketing sensorial del punto de venta

Vista Colores utilizados en la decoracién ambiental
lluminacién utilizada
Arquitectura interior
Ambientes temporales creados
Exposicidn de los propios articulos

Tacto Materiales utilizados
Temperatura y humedad de la tienda
Accesibilidad a producto

Olfato Aromas de ambiente global
Aromas de ambientes especificos
Aromas de productos

Oido Musica ambiental
Ruido generado en tienda
Sonido de los propios productos

Gusto Degustaciones de productos en punto de venta
Comidas y bebidas servidas en servicios de tienda
Venta de productos para su consumo fuera de la tienda

Fuente: elaboracion propia.

La importancia en la utilizacién de las distintas actividades y accio-
nes dirigidas a cada sentido concreto dependera de la categoria de pro-
ductos o servicios donde se compita, el posicionamiento buscado por el
detallista, el piblico objetivo al que se dirija y los objetivos concretos
que se plantee.

Una de las dificultades principales de su gestién por parte de la dis-
tribucién estd relacionada con el hecho de que una tienda integra tanto
los elementos sensoriales globales propios como los relativos a los pro-
ductos de los fabricantes incluidos en su surtido, por lo que ambos ge-
neran informacién sensorial al consumidor y provocan percepciones. La
percepcidn finalmente generada dependerd del peso y fuerza de cada
fuente de informacion, asi como de la integracién de los distintos men-
sajes y la congruencia que se consiga entre ellos.

La comunicacién sensorial en la zona de telefonia mdévil de un
punto de venta es resultado tanto de la implantacién global en cuanto
a espacio, mobiliario, colores y sonidos utilizados por el detallista,

7%
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como de las diferentes prioridades y medios de las distintas marcas
que compiten en ella. Estas comunican sensorialmente con el consu-
midor y generan una informacién de marca que puede reforzar o debi-
litar la comunicacién sensorial de la ensefia en relacién con la catego-
ria de telefonfa.

El uso de estos elementos de comunicacién provoca en el compra-
dor el desarrollo de distintas percepciones, ya sean estas predominan-
temente de tipo cognitivo o emocional, y, dentro de ellas, conscientes
o inconscientes. Estardn influidas y condicionadas por las propias ca-
racteristicas del consumidor, el momento del proceso de compra en el
que se encuentre y la tipologia de compra en si, asi como el papel que
juegue sobre su proceso de compra el canal donde se expone a los es-
timulos sensoriales.

El resultado final de todas las percepciones creadas es la generacién
tanto de actitudes como comportamientos por parte del consumidor.

Las actitudes estdn recogidas en temas como la imagen generada por
la enseifia, la confianza que suscita, la satisfaccion que provoca en el
consumidor o la fidelidad para convertirse en destino de sus compras.

Figura 4.3 Proceso de influencia del marketing sensorial

‘ Factores Sensoriales ‘ Percepciones ‘ Reacciones

Relativos al punto de venta

Vista
Imagen de marca
Tacto " . o
Cognitivas De actitud Satisfaccion
Olfato o
) Fidelidad
Oido

> >

Relativos al producto .
) Frecuencia
Vista )
Tiempo
Tacto . . o
Emocionales De comportamiento | Circuitos
Olfato i
) Categorias
Oido )
Nivel de gasto
Gusto

N A A

| Variable de influencia: personales/de situacion/relativas al canal

Fuente: elaboracion propia.
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Los comportamientos se refieren a temas como la frecuencia con que
visita la tienda, el tiempo que pasa en ella, los circuitos elegidos de
compra, el nimero de categorias compradas, los niveles de gama adqui-
ridos, el gasto realizado, el nimero y tipologfa de productos, o las com-
pras impulsivas que realiza.

3.1. Influir en el comportamiento de compra
del consumidor y su percepcion de marca

A partir de la definicién de marketing sensorial propuesta se desarrollan
tres niveles posibles de aplicacién en la distribucién detallista (figura 4.4).

Figura 4.4 Distintos niveles de aplicacién
del marketing sensorial en el punto de venta

Marketing Sensorial

1. Nivel basico:
Aumento de notoriedad de la ensefia.

2. Nivel intermedio:

Influir sobre las distintas fases del comportamiento de compra del consumidor.
3. Nivel superior:
Desarrollar la imagen de marca de la ensefia en linea con la identidad.

Fuente: elaboracion propia.

El primero se refiere a la propia generacién de notoriedad de marca,
para captar la atencién del consumidor y provocar la consideracion de
la ensefia como una opcién de compra. A pesar de ser el nivel menos
ambicioso, su importancia es bdsica, ya que es el requisito ineludible
para que la ensefia detallista se pueda plantear acceder a objetivos supe-
riores. Captar su atencidn, abrirse paso entre los miltiples reclamos e
impactos generados en el mercado, y fijar la ensefla en su mente para
conseguir primero su reconocimiento como distribuidor y posteriormen-
te el conocimiento detallado de su actividad. Y todo ello a través del uso
de algin sentido concreto o de la combinacién de varios de ellos.

El segundo nivel se centra en la influencia sobre el comprador por

medio de los sentidos en el territorio de la tienda para motivar la com-
pra, a través de la actuacién sobre cualquier fase de su proceso de
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compra, para asi generar una mejor recepcion de informacién y valora-
cién de las alternativas ofrecidas.

El tercer nivel es el mds ambicioso y estratégico, ya que implica el uso
del marketing sensorial como medio para construir una imagen de marca
diferenciada e integrada en la identidad que se quiere crear para ella.

Con independencia de la definicién concreta de objetivos que un dis-
tribuidor detallista se plantee en el marketing sensorial, su uso parte de
dos principios bésicos. El primero implica que la informacién se emite y
percibe a través de canales segmentados. Y en segundo lugar, su percep-
cién dependera de la intensidad con que se genere esta informacion.

3.2. Una informacion segmentada por canal sensorial

Cada uno de los sentidos tiene no solo una funcién especifica, sino adi-
cionalmente una forma de estimulacién distinta, por lo que la informa-
cién sensorial recibida ni utiliza los mismos canales ni comunica los
mismos mensajes.

Preguntados los consumidores sobre la importancia que dan a los
sentidos que utilizan, la vista es el sentido mds reconocido, seguida de
olfato y oido. Esta valoracién recoge la funcién predominante de los ojos
en la percepcién y recoge igualmente la funcién inconsciente del tacto
como sentido, supeditado a servir de instrumento para facilitar el fun-
cionamiento del resto, y especialmente de la vista.

Figura 4.5 Importancia de los sentidos durante la decisién
de compra (%) (1)
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Fuente: Hollis, N. 2005. Esomar Francia.
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Resultados parcialmente distintos se obtienen si nos referimos al
detalle de informacion que los distintos sentidos ofrecen o a la forma en
que se fijan en la memoria. Con este criterio la visién sigue percibiéndo-
se como el sentido mds 1til, pero el tacto se valora como el segundo con
mads importancia por el detalle de informacién que proporciona y por la
claridad de registro en el cerebro que facilita.

Vista y tacto aparecen como los sentidos dominantes en relacién al
resto para la percepcién de productos, y entre ellos la vista se erige como
el sentido hegeménico al facilitar un procesado de la informacién més
rdpido y, sobre todo, actuar generalmente en primer lugar. En todo caso
dependera tanto del tipo de producto del que se trate como de la accién
concreta que el consumidor deba realizar. Siendo sentidos dominantes,
su percepcién tiene un objetivo més funcional y consciente que el resto,
por lo que oido, olfato y gusto adquieren una importancia mayor en re-
lacién con las experiencias mds emocionales.

Figura 4.6 Valoracion de informacion y fijacion en la memoria
(escala 1-7)

6,2 60 .
56 :
5,1
47 49
I 3,0 I

Vista Tacto Oido Olfato
I Valoracion detalle de informacion obtenida I Valoracidn de claridad de recuerdo asociado

10

00

Fuente: Elaborado a partir de Schifferstein, H. y Cleiren, M. (2005).

A partir de un estudio sobre distintas marcas, Millward Brown y
Lindstrom desarrollan un indice de impacto de los distintos sentidos
referido a la consideracion de marca a elegir y la fidelidad del consumi-
dor que generan. Siendo olfato, gusto y oido tres sentidos poco valo-
rados desde el punto de vista de su importancia, y teniendo un papel
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secundario en la calidad de informacién recibida, son los tres sentidos
que mds afectan a la eleccién y repeticion de compra del consumidor.

Figura 4.7 indice de impacto sobre fidelidad

Sentido Promedio
Gusto 0,19
Olfato 0,13
Oido 0,10
Tacto 0,08
Vista 0,07

Fuente: Lindstrom, M. (2005). Brand Sense. Free Press.

Si bien existen sentidos que son predominantes en el desarrollo de
percepciones y experiencias, estas dependerdan de la naturaleza del pro-
ducto del que se trate y de la fase del comportamiento de compra del
consumidor. Debido a lo anterior, el entendimiento por parte de las em-
presas de la importancia relativa que cada sentido tiene en relacién a un
producto concreto y su fase de compra se convierte en un factor clave
para la comunicacién de la experiencia de compra y marca en tienda.

Figura 4.8 Valoracion de la importancia de los sentidos
para cuatro categorias distintas (%)

Categoria Vista Oido Tacto Gusto Olfato
Ropa de deportes 86 10 82 8 12
Equipamiento de ocio 86 81 12 1 1l
Jahdn 36 7 62 6 90
Refrescos 30 12 10 82 69

Fuente: Killan. Multisensuales Markendesign als Basis ganzheitlicher Markenkommunikation. Psychologie der
Markenfahrung 2007.

3.3. Aumentando el nivel de estimulacién sensorial

Cuanto mayor es el nivel de estimulacién sensorial mayor serd la comu-
nicacion realizada y la experiencia creada en relacién a un producto o
servicio. Si la percepcién de cualquier producto es multisensorial, ;por
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qué reducir la gestién de la comunicacién inicamente a los sentidos
béasicos en la categoria?

A un mayor nivel de estimulacién siempre le corresponderd un ma-
yor nivel y contenido de comunicacién. Se cree que la percepcién cere-
bral se multiplica por diez cuando intervienen distintos sentidos, asu-
miendo que estos comunican mensajes sinérgicos (2).

La eficacia de la comunicacién con el consumidor muestra distintos
niveles. El mds bdsico seria el generado a partir inicamente de imdge-
nes. A este le seguiria un segundo nivel, donde al menos dos sentidos
adicionales se afiaden para generar preferencia de producto. Por dltimo,
la percepcién y experiencia del consumidor se maximiza cuando se in-
tegran todos los sentidos y estos trabajan en comunicar percepciones
sinérgicas entre si. Cada estimulo utilizado refuerza los ejes de comuni-
cacion del resto creando percepciones consistentes y holisticas. Esta
acumulacién de impactos sensoriales mejora la percepcién del consu-
midor y facilita una mejor implantacién en su memoria, lo que se tradu-
ce en una mayor conexién y fidelidad de marca. Mayor fidelidad de
marca evidentemente asumiendo que las asociaciones generadas son
positivas y diferenciales frente a la competencia.

Figura 4.9 Numeros de sentidos positivos recordados
y fidelidad de marca (%) (3)
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Fuente: Hollis, N. 2005. Esomar. Francia.
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La importancia y adecuacién de cada sentido en concreto dependera
de factores como el propio producto del que se trate, la persona, sus
caracteristicas y necesidades sensoriales, asi como la funcién y fase del
proceso de compra y uso en el que se encuentre.

Si bien es absolutamente deseable que la informacién trasmitida al
consumidor lo haga sobre mensajes compatibles, esto no siempre se pro-
duce asi. Como posibles causas puede estar el desarrollo de elementos
de comunicacion sensorial en distintas fases del tiempo, por distintos
responsables y sin un marco comun. Igualmente se puede producir por
el desarrollo de extensiones de enseiia hacia nuevos formatos que no
compartan los elementos sensoriales a comunicar y que generen asocia-
ciones no coherentes entre si.

4. Estrategia de marketing sensorial e imagen de marca

Menciondbamos al principio de este capitulo los tres niveles de ambi-
cién que un detallista o un fabricante se puede plantear en relacién con
el uso del marketing sensorial en el punto de venta. Desde la generacién
de impactos sensoriales que generen notoriedad hasta un nivel de am-
bicién méaximo que utilice los cinco sentidos del consumidor como ve-
hiculo para trasmitir imagen de ensefia y desarrolle los ejes definidos en
su identidad.

4.1. Branding sensorial de la enseiia

La conexi6n con la imagen supone el componente estratégico princi-
pal del marketing sensorial de una enseiia detallista. A través de los
sentidos, la ensefla desarrolla las asociaciones que refuerzan los bene-
ficios funcionales, emocionales, personalidad y valores, para decirle
mds claramente al cliente primero que la propuesta de la ensefia se
dirige a él y segundo, que es una propuesta diferenciada de la compe-
tencia.

Pero la estrategia sensorial de la ensefia, la forma en que esta decide
los sentidos prioritarios en su comunicacién hacia el cliente y el men-
saje a trasmitir en cada uno de ellos, se refleja en multiples actividades
de comercializacién en el punto de venta. Desde el propio disefio de la
tienda, el logo que utiliza, el uniforme de los vendedores, el merchandi-
sing, el surtido o el disefio de un folleto promocional dirigido hacia sus
clientes. El resultado final de esa estrategia sensorial serfa la imagen de
ensefia generada, lo que se ha llamado por algunos autores el branding
sensorial.
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Figura 4.10 Proceso global. Desde la estrategia sensorial
hasta la imagen de enseia

e - ; . N e A\
Estrateqm sentido Expgnenma Aributos
vista visual
Estrategia sentido Experiencia Beneficios

oido acustica funcionales
Estrategia Experiencia Imagen de
sensorial | | Estrategia sentido o> Experien sensorial | | Bene ensefia
global olfato olfativa global emocionales generada
Estrategia sentido Experien:
. Valores
tacto tactil
Estrategia sentido Experiencia Personalidad
L ) gusto gustativa L ) de marca L )

Fuente: elaboracion propia.

El branding sensorial se recoge en la estrategia sensorial de la ensefia.
En ella, se definen los sentidos sobre los que se va a soportar la comuni-
cacién de imagen, como conecta cada sentido con el comportamiento de
compra del consumidor, con sus emociones y con sus deseos, cudles son
los sentidos prioritarios y cudl es el mensaje o asociacién que se va a tras-
mitir a través de cada uno de ellos. Hecho esto solo faltaria especificar la
forma concreta en la que se va desarrollar, a través de qué olor, sonido,
tacto, gusto o color, asi como el uso simultaneo de varios de ellos.

Cada sentido se gestiona en linea con la estrategia de la ensefia, y la
conexién de todas las estrategias sensoriales especificas define la estra-
tegia sensorial global.

El éxito de la estrategia sensorial global estard condicionado por
multiplicidad de factores. Destacar que la forma en que cada sentido
actda provoca una percepcion sensorial en el comprador, condicionada
por la forma en que la totalidad de los impactos sensoriales percibidos
se refuerzan conjuntamente para formar una experiencia sensorial que
potencie la imagen.

Para conectarlo con el proceso de compra del consumidor haria fal-
ta definir cuédles son las fases decisivas y los puntos de contacto criticos
con el cliente, qué nivel de comunicacién en cuanto a mensajes y cali-
dad de mensajes estamos generando en cada una de ellos, y la forma en
que sensorialmente podemos mejorar la comunicacién de asociaciones
de enseila para facilitar la compra y la imagen global generada.
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Figura 4.11 Comunicacion sensorial 360° en el punto de venta

7>

Experiencia
pre compra:

Experiencia
post compra:

Desarrollar notoriedad
y expectativas.
Potenciar relevancia

Maximizar experiencia
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Experiencia durante la compra:

Maximizar percepcion de valor
Secuencia de estimulos sensoriales

Fuente: elaboracion propia a partir de Prophet.

Con la excepcidn de los servicios, la experiencia postcompra esta
delegada en el propio uso del producto, por lo que la distribucién deta-
llista concentra la parte mds importante de su esfuerzo sensorial en el
desarrollo de notoriedad y relevancia en la fase de compra en el territo-
rio tienda, maximizando la percepcién de valor y la comunicacién de
asociaciones a través del uso integral de los sentidos.

Integrando sentidos en la misma direcciéon. Todos los detallistas
actdan en su gestién sobre varios sentidos. Esta gestién, mds o menos
voluntaria y planificada, produce una percepcién en el comprador
que es posible representar y comparar entre las distinta marcas.
Lindstrom (4) realiza esta representacién a través de diagramas radia-
les que recogen la percepcién de cada sentido sobre un eje distinto,
dando como resultado una visualizacién tanto de la cobertura de sen-

tidos incluidos como de la fuerza de su percepcion y asociacién a una
marca.

La diferencia entre los niveles de eficacia logrados por las distintas
ensefias en relacién a la construccién de imagen dependera de tres fac-
tores. Por una parte, de la calidad de desarrollo de cada sentido concre-
to en relacién con la imagen deseada. En segundo lugar, de su capacidad
de incorporar diversos sentidos con un alto nivel de eficacia cada uno.
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Figura 4.12 Representacion de sentidos asociados
a Bang & Olufsen

Olfato

Gusto Tacto

@

Oido Vista

Fuente: Lindstrom, M. 2005. Brand Sense. Free Press.

Figura 4.13 Representacion de sentidos asociados
a McDonald’s

Olfato

Gusto Tacto
/\
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Oido Vista

Fuente: Lindstrom, M. 2005. Brand Sense. Free Press.

Y por dltimo y mds importante, dependerd del nivel de integracién de
los distintos sentidos utilizados para comunicar asociaciones que refuer-
cen un valor aportado tnico y diferencial. No se trata por tanto de ser
capaz de asociar una marca a un impacto sensorial especifico. Se trata
de hacerlo y de que estos impactos sensoriales y los efectos cognitivos y
emotivos que producen funcionen en la misma direccién.
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La congruencia de mensajes entre los distintos estimulos utilizados
se traduce en factores positivos, tales como una mayor velocidad en el
reconocimiento y atribucién provocado por el estimulo, una mayor fa-
cilidad de procesamiento de la informacién por el cerebro y una mejor
evaluacién de los mensajes trasmitidos.

Entre doscientas marcas analizadas en cuanto al uso que hacen de
los sentidos y las sinergias entre ellos, Lindstrom elaboraba una lista de
veinte marcas que ocupaban los puestos méds altos. De estas veinte des-
taca que un total de trece marcas realizan una funcién detallista propia,
adicional a su venta en canales externos, y que en ocho de ellas la fun-
cién detallista es la actividad principal.

Como conclusiéon podemos decir que la disponibilidad de acceso
global al producto en un entorno tienda se convierte en un elemento
fuertemente facilitador para la comunicacion sensorial global del pro-
ducto. Como motivos destacarian por una parte la viabilidad fisica de
implantar un mayor ntimero de sentidos al controlarse el espacio de la
tienda, la ausencia de conflicto entre sentidos con marcas competitivas
y, sobre todo, la mayor facilidad para controlar la calidad de su implan-
tacion asi como la integracién entre todos ellos al ser la ensena la pro-
pietaria del punto de venta.

De la lista de Lindstrom mencionada, las marcas que sobresalen
en el uso de los sentidos hacia el consumidor y que adicionalmente
y con distinto peso desarrollan una funcién detallista serian las si-
guientes:

Figura 4.14 Ranking sensorial de ensefas detallistas

Ranking Marca Ranking Marca

1 Singapore Airlines 9 Nokia

2 Apple 10 Harley Davidson
3 Disney 1l Nike

4 Mercedes Benz 16 Starbucks

6 Tiffany & Co. 17 Prada

1 Louis Vuitton 20 Rolls-Royce

8 Bang & Oluffsen

Fuente: Lindstrom, M.(2005). Brand Sense. Free Press.



MARKETING SENSORIAL

En esta relacién de ensefias llama la atencién el peso que alcanzan
las ensefias y marcas dedicadas al mundo del lujo (Tiffany & Co., Lo-
uis Vuitton, Prada) asi como las marcas conectadas con la automocién
(Mercedes, Harley Davidson y Rolls-Royce) y la tecnologia (Apple,
Bang & Oluffsen, Nokia). Entre estas tltimas es previsible suponer un
fuerte aumento de Apple como marca sensorial global y una pérdida
de importancia de Nokia resultado de su pérdida de peso en el mer-
cado.

Cuadro1: Starbucks, el “tercer lugar”

Destaca también la inclusion de Starbucks en la lista anterior. Una cadena especializada en café
que desde la propia propuesta de valor ha desarrollado todos los elementos sensoriales para poder refor-
zarla, hacia lo que ellos mismos definen como “el tercer lugar”, un lugar alternativo a la casa y el trabajo
donde poder estar, compartir y disfrutar.

El concepto de tercer lugar lo desarrollan en cada uno de los elementos sensoriales de la ensefia.
Desde los sillones y su tacto caracteristico en una categoria de tiendas donde el uso de estos no es
frecuente, hasta el olor a café, los sabores personalizados de miiltiples variantes, una masica con perso-
nalidad propia que llegd a firmar un acuerdo con iTunes para venderla (Starbucks Entertainment) o los
propios colores de las cafeterias donde cada vez més se intentan implantar tonos madera envejecida,
metales o pizarras.

Figura 4.15 Evolucién del logo de Starbucks

En este sentido iria también el reciente redisefio de su logo, donde adicionalmente a la eliminacion
estratégica de mencidn al café para asi facilitar el desarrollo de nuevas ensefias y su entrada en nuevas
categorias, se da un peso predominante a la imagen de la sirena y sobre todo al color verde caracteristico
como simbolos visuales distintivos de la marca. En definitiva, los cinco sentidos integrados entre si para
reforzar una propuesta de valor tinica hacia el cliente.
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Marcadores somaticos: el camino mas corto hacia las emociones.
La necesidad de integrar los sentidos en la comunicacién hacia el com-
prador se refuerza por el interés de las marcas y enseifias en crear asocia-
ciones fuertes, conectadas y reforzadas entre si, que permitan la toma de
decisiones de una manera més rdpida y emocional por parte del consu-
midor.

Se basa en lo que se ha llamado, a partir de las investigaciones del
neur6logo Antonio Damasio, marcadores somaticos (5). Estos son cam-
bios corporales resultado de una reaccién emocional derivada de deter-
minadas decisiones tomadas en el pasado, ya sean positivas o negativas,
y que van a condicionar e influir en las decisiones futuras. La generacién
de emociones activa determinados patrones que quedan asociadas en el
cerebro a las situaciones que los provocaron y reaparecen al reproducir-
se estas condiciones. Se trata de sefiales inconscientes que facilitan la
toma de decisiones al anticipar, de acuerdo con la experiencia pasada,
las consecuencias del comportamiento ante situaciones comparables.
Atajos cerebrales que facilitan la toma de una decisién de forma rdpida,
basada en emociones archivadas en el cerebro al conectarlas a una situa-
cién actual.

Su importancia para las marcas se refiere a dos puntos. En primer
lugar, la generacién de emociones en el consumidor a través del contac-
to con el producto o ensefla provoca una mayor eficacia de la comuni-
cacidn futura, al reducirse los estimulos necesarios para volver a provo-
car esa emocién. En segundo lugar, la conexién emocional activa
directamente un determinado sentimiento, reduciendo el filtro racional
en la decisién y reforzando la fidelidad hacia el producto. En definitiva,
una mads rdpida, directa y eficiente trasmision de estimulos para conse-
guir una percepcién emocional y reaccién mads favorables.

4.2. Firma sensorial de la enseia

Nos referiamos antes al proceso de desarrollo que partiendo de la defi-
nicién de estrategia global se concretaba en la definicién de estrategias
para cada sentido concreto, y que gracias al desarrollo de experiencias
por sentido facilitaban la creacién de una experiencia global que comu-
nicase de forma directa los principales elementos que componen la
identidad de marca.

Siendo un proceso completo e integrado en cuanto a los sentidos que
incorpora, parece conveniente decidir, entre todos los impactos senso-
riales que la empresa va a comunicar, aquel o aquellos que, sobresalien-
do por encima del resto, se van a constituir en lo que se ha llamado firma



MARKETING SENSORIAL

sensorial de la ensefia. Esta es sencillamente la percepcién sensorial que
asociamos a una enseiia, que la identifica y que sobre todo nos trasmite
el mensaje mds importante que se quiere establecer en el mercado. Aquel
que recoge la esencia de su diferenciacion y de su ventaja competitiva.

Igualmente podemos establecer una jerarquia de calidad entre firmas
sensoriales. Un elemento sensorial puede tinicamente comunicar la mar-
ca de forma clara pero quedarse solamente en esa creacién de notorie-

dad.

Una firma sensorial no deberia solo cubrir el objetivo de ser clara-
mente identificable para el comprador, sino que adicionalmente en cada
impacto sensorial deberia reforzar la esencia de su propuesta de valor al
mercado y la esencia de su diferenciacion.

La firma sensorial destaca porque actia sobre un sentido relevante
para la categoria de la que se trate, con independencia de que la ensefla
pueda estar actuando sensorialmente sobre varios sentidos en su comu-
nicacién con el consumidor. Y destaca porque sobre ese sentido elegido
permite comunicar de forma univoca la propuesta al consumidor. Sien-
do estos sus requisitos, cualquier sentido que los cumpla puede ser el
mads adecuado para convertirse en la firma sensorial.

Starbucks recoge a través del aroma del café no solo la categoria
donde opera, sino su especializacién en este mercado, y adicionalmente
recrea el ambiente que forma su propuesta bédsica de valor en relacién a
un lugar para encontrarse y estar. Pero la firma sensorial de una ensefla
es sagrada ya que actuar contra ella implica actuar contra la marca. Uno
de los problemas que reconoce Starbucks es que, con objeto de facilitar
la operativa de venta de café, el impulso dado al café envasado habia
reducido el aroma en las tiendas, provocando en parte la pérdida de su
caracter y personalidad. Adicionalmente, admiten el error de haber am-
pliado su propuesta en algunos paises hacia determinadas comidas en
el desayuno, comidas que, al generar distintos olores durante su prepa-
racion, actuaban contra la percepcidén prioritaria del aroma de café que
habian establecido como firma sensorial.

La ensefa Leroy Merlin, gran superficie especializada en bricolaje,
test6 en 2010 en una de sus tiendas un nuevo concepto de marketing
multisensorial hacia el cliente que combina elementos visuales, a través
de pantallas e imdgenes (y sobre todo del propio disefio de la tienda y sus
mundos producto); olfativos, por medio de difusores de olores por zonas
y categorias de la tienda, y acusticos, segmentando sonidos grabados tam-
bién en funcién de zonas. En este caso, trata de acciones aisladas que,
incidiendo sobre los sentidos, no buscan la ambicién de crear una firma
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Cuadro 2. Coles Supermarkets: ¢supermercado o mercado?

Coles Supermarkets es una cadena de mas de seiscientos supermercados que opera en Australia
y es lider en alimentacion. En una reciente reimplantacion de su concepto de tienda, un eje principal del
desarrollo se centra en la mejora de todos los estimulos sensoriales trasmitidos hacia sus clientes. Con este
objetivo desarrollan espacios més abiertos, con mayor accesibilidad al producto, fomentando tanto los olores
naturales como la implantacion de aromas disefiados, y potenciando la degustacion de los productos tanto a
través de un mayor nimero de categorias comercializadas como de una mayor frecuencia de degustaciones.

Adicionalmente, un elemento clave es el fomento del ruido en tienda en las secciones de carniceria
y pescaderia, ruido proveniente tanto de las conversaciones del personal de estas secciones con sus
clientes como del derivado de la propia funcion de manipulacion del producto (corte, envasado) y el
fomento de las conversaciones de los empleados entre si. &El objetivo? Diferenciarse de las ensefias
que ofrecen tinicamente comida envasada y rememorar el concepto de compra del mercado tradicional,
donde el factor ruido de fondo es un componente sensorial identificativo de su esencia, de las relaciones
y trato personal con los clientes.

sensorial, sino tnicamente, y tal como declaraba la empresa, acompafar
al cliente en su proceso de compra creando espacios més agradables y de
esa forma influir en su comportamiento de compra y satisfaccion.

Una firma sensorial puede ser un olor y puede ser un sonido. Y puede
ser también un elemento visual asociado al disefio. Imaginarium es una
empresa con un concepto de juguetes diferencial donde el nifio es el pro-
tagonista de la compra. Un elemento de alta notoriedad de esta ensefia es
la propia puerta de acceso a la tienda, ya que junto a la puerta principal
existe una, de menor altura, especifica y exclusiva para los més pequefios
que se ha acabado convirtiendo en referente visual de la ensefla y simbolo
de comunicacién del principal valor que aporta. Porque esas puertas lo que
le dice al usuario, a adultos y a nifios, es que ellos son los protagonistas.

Investigar, definir, desarrollar e implementar una firma sensorial no
es un proceso especialmente complejo. Conseguir que realmente se con-
vierta en un simbolo de comunicacidn, reconocido como tal, de la mar-
ca hacia sus clientes conlleva la dificultad de la calidad con la que se
implantan y mantienen en el tiempo todos los elementos de comunica-
cidn, la dificultad de conseguir su notoriedad y diferenciacién frente a
la competencia, y la dificultad derivada del esfuerzo de marketing que,
como en cualquier otra actividad de comunicacién, se pone detrds de él.

Conseguir que el resto de los sentidos acompaiien a la firma senso-
rial en la comunicacién de beneficios y personalidad de marca es una
tarea reservada ya a muy pocas enseflas. Ensefias que muestran un com-
promiso completo e integrado con la comunicacién de su identidad a los



MARKETING SENSORIAL

Figura 4.16 Imaginarium y la entrada a tienda como firma sensorial

clientes en todas las dreas de relacién con estos. Y enseifias que descu-
briendo el potencial de utilizacién de los sentidos comprometen a la
organizacion, a toda la organizacién, de forma clara a utilizarlos.

Elaborar la lista de esas enseflas que muestran un méaximo nivel de
compromiso y calidad en la gestién del marketing sensorial no es una
tarea sencilla. Por definicién, sus miembros solo pueden establecerse a
partir de los estimulos sensoriales generados sobre su publico objetivo y
la eficacia producida por estos estimulos en relacién con la notoriedad,
comportamiento de compra y comunicacién de imagen. Probablemente
no seria aventurado anticipar que empresas como Nespresso, Apple, Zara,
Starbucks, Bang & Oluffsen, Imaginarium, The Chocolat Factory e IKEA,
entre otras, ocuparian una posicién privilegiada en esa relacion.
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Como la vista es al cuerpo,
la razén es al espiritu.

Aristételes



La vista como experiencia sensorial

a visién es el mds poderoso de los cinco sentidos, ya que se calcula que
el 83 % de la informacién que las personas retienen se recibe visualmen-
te. Estos datos no demuestran que la vista sea necesariamente el sentido
mds persuasivo de todos, pero si se puede afirmar sin duda que es el
sentido mds desarrollado y utilizado en los seres humanos.

Los consumidores estdn expuestos diariamente a cientos de mensa-
jes publicitarios y estimulos visuales procedentes de los envases de los
productos, de las sefializaciones en el punto de venta y en general de
multiples actividades de la vida cotidiana a través de las que perciben
una gran cantidad de informacién que les predispone a pensar o actuar
de una determinada forma.

Es por esto que en el dmbito del marketing existe un gran consenso
sobre la importancia del sentido de la vista, siendo de los cinco sentidos el
mas conocido y el mds explotado en estrategias comerciales. A lo largo de
este capitulo se explicard el funcionamiento de la vista y sus peculiarida-
des, se profundizard en algunos de los estimulos visuales considerados més
importantes en el &mbito del marketing; como el color o la luz, y se descri-
birdn algunas de las aplicaciones del marketing visual al punto de venta.

1. ¢Como funciona el sentido de la vista?

1.1. La percepcioén visual

A menudo escuchamos que los recién nacidos “no ven” hasta que pasan
unos meses. Este comentario popular se debe al hecho de que en reali-
dad los humanos aprenden a ver ya que lo que se ve es la representacion
mental de lo que existe.

Ver implica relacionar. La vista recibe estimulos luminosos proce-
dentes del exterior estableciendo modelos y categorias que ayudan a
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generar significados para asi poder entender el mundo que nos rodea.
No es sorprendente concluir entonces que la vista es el principal vehi-
culo de aprendizaje del ser humano.

La visi6n estd intimamente relacionada con la luz. La misién del
sentido visual es procesar los estimulos de luz en informacién til para
el organismo. El sentido de la vista recibe los estimulos a través del ojo.
El é6rgano ocular estd diseniado para captar dimensiones diferentes que
se crean por medio de espectros de luz de modo que estos estimulos son
interpretados y transformados en colores, formas, planos, relieves, etc.

El ojo es como una cdmara fotogréfica. Cuando se toma una foto la
lente situada enfrente de la cdmara permite que la luz la atraviese y se
enfoque en la pelicula dentro de ella. Cuando la luz incide en la pelicula,
la imagen se imprime. El ojo trabaja de manera muy similar. La luz atra-
viesa la cornea, pupila y lente cristalino, que son transparentes, y conti-
nua a través del espacio que existe en el interior del ojo, llamado cavidad
vitrea. La luz es entonces enfocada sobre una delgada capa de tejido ner-
vioso llamada retina que cubre la pared posterior del globo ocular. La re-
tina es como la pelicula de la cdmara fotografica y es el tinico tejido del
ojo que ve. Cuando la luz enfoca en la retina se toma la foto y el nervio
6ptico envia esta informacién al cerebro, en concreto al drea del cortex
situada en la parte posterior inferior del cerebro (Figura 5.1).

En el cortex, es donde se procesan las imdgenes y se genera la per-
cepcioén visual. La memoria es también un valioso colaborador en este
proceso, ya que almacena imégenes que luego son utilizadas por el cér-
tex para comparar con los estimulos visuales recibidos y asi categorizar
la visién. Es por esto, que se puede concluir que ver implica también un
cierto aprendizaje y conocimiento previos de lo que nos rodea.

Se puede resumir este proceso con el ejemplo de lo que sucede cuan-
do se ve por primera vez algo desconocido. La primera vez que se ve un
objeto, por ejemplo, un avién, el cerebro categoriza y almacena en la
memoria los estimulos recibidos. De este modo el individuo aprenderd
a distinguir visualmente futuros aviones sin importar la distinta aparien-
cia de estos frente al que vio por primera vez.

;Se pueden hacer invisibles los objetos? Recientes experimentos rea-
lizados en la Universidad de Duke (EE. UU.) (1) prueban que la invisi-
bilidad de los objetos no es ya un tema de ciencia ficcién. Cientificos de
esta universidad han logrado probar distintos métodos para conseguir
hacer invisibles los objetos. La forma de conseguir la invisibilidad no es
tanto que desaparezca materialmente el objeto fisico sino el manipular
las particulas luminosas para forzar que el objeto no refleje los rayos de
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Figura 5.1 Esquema de la anatomia del ojo

Cristalino
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Nervio dptico

Fuente: © ilusjessy. Fotolia.com.

luz. Se trata de conseguir desviar los haces de luz que llegan al objeto,
bordedndolo, para evitar el reflejo de la luz al receptor y, por tanto, su
visibilidad. De esta forma, para el ojo serd imposible percibir la existen-
cia del objeto material.

1.2. La importancia de la vista

Por lo expuesto anteriormente, la importancia de la vista radica en que
construye junto al cerebro una representacién subjetiva del mundo que
nos rodea. Se podria decir que los ojos son como una videocdmara in-
corporada en el organismo que nos permite registrar todo lo que nos
interesa a nuestro alrededor.

Hay algunos aspectos importantes a destacar en el funcionamiento
de la visién que hacen, que su estudio sea especialmente complejo. En el
sentido visual importa no solo qué se ve, sino quién es el individuo que
ve el objeto. Es decir, la visién es subjetiva para cada persona. Por otra
parte, también hay que considerar el entorno en el que el individuo esta
viendo, es decir, el cémo se estdn viendo los objetos (el contexto, la
motivacién), asi como tener en cuenta el momento temporal en que se
estd visualizando un estimulo. Por tanto, si la percepcién visual depen-
de del quién, cémo y cudndo, se podria concluir entonces que la visién
es subjetiva y relativa (Cuadro 1 y Figura 5.2).
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Cuadro 1: influencia del quién, como y cuando en el sentido visual

En recientes experimentos de la Universidad de Cornell los profesores Dunning y Balcetis (2)
constataron que interpretamos la informacion visual en funcion de lo que nos interesa. En uno de los
experimentos, por ejemplo, se pidid a los individuos que asignaran la letra B o el nimero 13 a una de dos
bebidas: un delicioso zumo de naranja o un poco atractivo batido de verduras. El ordenador emitio una
imagen para cada individuo que podia ser interpretada de igual modo como la letra B o el nimero 13.
Los resultados mostraron que aquellos voluntarios que habian elegido que la letra se relacionase con el
zumo de naranja vieron mas a menudo la letra B. Por el contrario, aquellos que habian elegido que fuera
el nimero lo que les reportara el zumo, vieron mas a menudo el nimero 13. Es decir, todos vieron lo
que querian ver.

Quien no ha escuchado en alguna ocasion la frase “desde que estoy embarazada, no veo mas que
embarazadas”. Esta frase responde a la subjetividad de la vision. Cuando un tema nos interesa especial-
mente prestamos mas atencion. Es lo que se conoce también como atencion selectiva.

Figura 5.2 La relatividad del sentido visual: ¢indio o esquimal?

Fuente: Gombrich, /a imagen y el ojo, 1982.

La subjetividad del individuo y las circunstancias de la vision
moderan y matizan el efecto fisico producido, como se explicard mas
adelante. También se discutira en este capitulo el papel potenciador o
inhibidor del sentido visual, ya que la vista afecta no solo a la percep-
cién visual en si, sino al proceso cognitivo y emociones del individuo,
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resaltando o matizando los impactos generados por otros sentidos, como
el tacto, el sabor o el olor.

1.3. Peculiaridades del sentido visual

El uso del sentido visual en la estrategia de marketing en el punto de
venta debe contemplar con precision la forma en la que opera la vista.
De lo contrario es facil cometer errores que conduciran al fracaso en la
estrategia, y no por la ineficacia de los estimulos visuales, sino por des-
estimar el particular desempeiio de este sentido. A continuacién se men-
cionan algunos factores a tener en cuenta:

Inconsciencia. No somos conscientes de todo lo que vemos. A dife-
rencia de otros sentidos el sentido visual percibe estimulos que estdn
por debajo del umbral de deteccién consciente. Existen estimulos visua-
les que percibimos conscientemente y otros que percibimos de forma
inconsciente o subliminal. Estas visiones inconscientes o subliminales
pueden ser tan importantes como las anteriores, ya que el procesamien-
to de los estimulos inconscientes influye en lo que el sentido visual
presenta a nuestro conocimiento consciente.

Las personas tienden a pensar que lo que ven es una réplica o una
representacién del mundo exterior tal y como es. Sin embargo, multiples
investigaciones en el campo de la psicologia indican que esto no es
exactamente asi.

En primer lugar la percepcion visual es selectiva. Es decir, los indi-
viduos no son conscientes de todo lo que ocurre a su alrededor y por
tanto seleccionan lo que ven. Esto quiere decir que los individuos selec-
cionan de modo inconsciente lo que consideran méds relevante para ellos
en ese momento. En este sentido existe, segtin varios investigadores (3),
lo que se denomina la ceguera por atencién. Este concepto significa que
cuando alguien estd prestando atencién a algo en concreto también deja
de ver las cosas no relacionadas con lo que llama su atencién. Un famo-
so ejemplo de este efecto se muestra en una campaiia publicitaria ingle-
sa de Transport for London. Esta campafia estd construida sobre el in-
sight de que la mayoria de los accidentes de trafico con ciclistas se
producen porque los conductores de automéviles no ven (porque no
esperan verlos) a los ciclistas. Este anuncio (4) incitaba a los espectado-
res a contar el nimero de pases que un equipo de baloncesto realizaba.
Mientras esto ocurria la mayoria de los espectadores eran incapaces de
ver conscientemente un 0so que se paseaba tranquilamente entre los
jugadores. No esperaban verlo, no entraba en los objetivos el buscarlo, y
por tanto no se veia de forma consciente a pesar de que una vez alerta-
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dos sobre el tema, el paseo del oso durante el juego pasé a ser escanda-
losamente obvio.

Esta reaccién humana se produce también de forma evidente en re-
lacién a las ubicaciones de productos en el punto de venta y pone de
manifiesto la importancia de generar interrupciones en el mismo que
nos hagan ver productos que de otro modo pasarian desapercibidos por
ser menos buscados o demandados.

Las implicaciones generadas por esta situacién sugieren la impor-
tancia de medir lo que el consumidor declara ver pero también lo que
ha visto de forma inconsciente y no ha podido verbalizar de forma
consciente con el objeto de entender mejor las razones de esta omisidn.
Medir estos impactos en la mente de los consumidores no es tarea fa-
cil. Para solventar este reto los investigadores disponen de diversas
técnicas que miden de forma no intrusiva e implicita los estimulos
visuales que nuestra visién detecta. El movimiento de los ojos delata
lo que capta nuestra atencién y por tanto el eye tracking (5) es una de
las herramientas mas eficaces para detectar qué estimulos visuales son
los mds eficaces para atraer nuestra atencién consciente o inconscien-
temente.

Otras de las peculiaridades de la percepcion visual y su inconscien-
cia es que la visién no es solo selectiva, sino también a menudo sesgada.
Ni la montaiia es tan alta como parece, ni las distancias tan cortas como
creemos ni la porcién de tarta de chocolate tan pequefla como pensa-
mos. Todo depende del observador y su contexto. Cuando se esta cansa-
do cualquier montafia parece inalcanzable, lo contrario de cuando se
inicia la jornada. Este efecto se puede observar de modo mads evidente
en la Imagen 1 de la Seccién grafica. En esta imagen, los segmentos A 'y
B tienen la misma longitud en cada disefio; sin embargo, los segmentos
se perciben con tamafio claramente diferente en cada caso. De igual
modo, la percepcién de los circulos amarillos en el dibujo de las flores
es que el circulo rodeado de los circulos més pequefios es de mayor ta-
marfio que el rodeado de los circulos grandes. Sin embargo, ambos son
del mismo tamarfio. Lo que hace que la percepcion sea diferente en estos
casos es el contexto. Las flechas que indican un sentido diverso, la ver-
ticalidad versus la horizontalidad, sugieren una longitud diferente de los
segmentos. Este efecto es el llamado horizontal-vertical, donde, siendo
iguales los dos segmentos, siempre parecerd mayor el vertical en una
proporcién aproximada del 30 % (6). En el caso de los circulos, el con-
texto sugiere la comparacién y, por tanto, la extrapolacién de los tama-
fios diversos.
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Existen experimentos interesantes sobre cémo estas percepciones
visuales afectan la percepcion de los productos. Por ejemplo, respecto a
las referencias geométricas. Si usted fuera el responsable de un negocio
de restauracion, ;pensaria que el efecto en el consumo de servir la bebi-
da en vasos anchos y cortos es igual que el de servir la bebida en vasos
estrechos y largos? Las conclusiones indican, segtin lo ilustrado ante-
riormente con la T invertida de Wundt, que aun conteniendo el mismo
volumen de liquido, el consumidor considerard que el vaso alto tiene
mads contenido que el chato, y, ademds, su percepcién de lo consumido
serd también diferente en ambos casos. Por tanto, dado que el consumi-
dor no suele leer generalmente el contenido de los envases serd funda-
mental que los responsables de marketing sean conscientes de estas
diferencias, ya que a igualdad de volumen la apariencia visual consti-
tuird un referente para el consumidor a la hora de comparar precios y el
valor ofrecido por el producto.

Vemos lo que queremos. Como hemos mencionado, el efecto de lo
que vemos depende del contexto y también de la motivacién y objetivo
a conseguir por el individuo. Las investigaciones realizadas al respec-
to demuestran que de forma inconsciente se tiende a percibir maés lo
que se desea que lo que no se desea, como se explicé en el ejemplo
anterior del zumo y como otros investigadores como Balcetis (7) han
contrastado. Pero es ain mads interesante destacar que un individuo
tiende a percibir visualmente de forma mas frecuente y satisfactoria
aquello que no plantea conflicto con el objetivo que el individuo tiene
planteado (8). Ilustraremos este concepto con un ejemplo. Pensemos
en la motivacién de un individuo que visita una pagina web. Asuma-
mos para simplificar la situacién que este individuo podria tener dos
motivaciones diferentes, la de simplemente explorar la informacién
existente en esta pdgina o la motivacién de comprar algo en esa pagina.
Las investigaciones sobre la percepcién visual muestran que la evalua-
cién visual consciente y la satisfaccién de este individuo al visitar la
misma pdgina web con el mismo disefio podria ser radicalmente dife-
rente dependiendo de que la motivacién principal fuese la de explorar
o la de comprar.

Asi, mientras que el individuo que quiere explorar apreciara visual-
mente todos los motivos dirigidos a su entretenimiento y placer propor-
ciondndole un alto nivel de satisfaccion, el otro individuo pasara por
alto la existencia de estos estimulos visuales o los interpretard como
barreras y obstdculos intrusivos a su objetivo final, el de comprar. Lo que
le producird una evidente insatisfaccién y malestar con su experiencia
de compra.
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Las conclusiones de estas peculiaridades del sentido visual giran en
torno al hecho de que el disefio de un producto o de un establecimiento
trasciende la mera estética, ya que el disefio, en su mds amplia acepcidn,
cobra una importancia fundamental en la satisfaccién y experiencia de
compra de los individuos. El disefio de un punto de venta entendido
de modo holistico comprende, ademads de la estética, la funcionalidad
que asegura que el consumidor ve y experimenta lo que se desea, y, por
tanto, no se produce un efecto contrario al esperado. Es importante tener
en cuenta estas circunstancias cuando se procede al disefio de la estra-
tegia competitiva de los detallistas y su implantacién visual. Estrategias
visuales destinadas a aumentar el tiempo de estancia y disfrute de los
compradores podrian producir efectos contrarios en lo que podriamos
llamar compradores enfocados o compradores en misién cuyo objetivo
seria el realizar la compra de forma lo més rdpida y eficaz posible. Este
conflicto se muestra real y actual en el cambio de estrategia de Carrefour
con la implantacién de Carrefour Planet. Esta estrategia de remodelacién
incentiva al comprador a permanecer mds tiempo en la tienda, a disfru-
tar con actividades periféricas, y promueve la experiencia de surtido y
exploracién, lo que sin duda es muy relevante para los compradores
experienciales pero podré ser valorado de distinto modo por los compra-
dores descritos anteriormente que buscan realizar su compra al mejor
precio, del modo maés rdpido posible y con un surtido bésico.

La importancia del contexto. Las reacciones descritas anteriormente
son coherentes con las diversas lineas de investigacion existentes sobre
las teorias de activacion e inhibicion de la ciencia visual y de la psico-
logia cognitiva (9). En estas investigaciones se aprecia también que un
mismo estimulo puede generar comportamientos y significados diferen-
tes debido no solo a las distintas motivaciones del individuo, sino al
distinto contexto donde se encuentra.

Por ejemplo, un ambiente a media luz, oscurecido, serd acogido muy
favorablemente si lo que se pretende es dormir o relajarse, y, sin embar-
go serd rechazado si lo que se pretende es realizar una actividad energé-
tica, como hacer deporte o comprar. La mayoria de las cadenas no con-
sideran estas diferencias significativas en la implantacién en punto de
venta de secciones tan diferentes como la de cosmética, electréonica o
drogueria, lo que plantea la oportunidad para muchos detallistas de re-
considerar su estrategia a la luz de estos aprendizajes.

Arbitro de conflictos. Como se mencion6 con anterioridad, la vista
es el sentido que mads activa nuestro proceso cognitivo y participa en
nuestro proceso de aprendizaje. De este modo, si lo que se ve contradice
lo que se siente, se escucha o se huele, se produce una disonancia cog-
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nitiva en el individuo. En este conflicto de los sentidos se tiende a prio-
rizar el sentido de la vista como el predominante. Esta peculiaridad
implica que la vista suele tener la tiltima palabra en su interaccién con
otros sentidos. Existen muchos ejemplos de fracasos comerciales o ex-
periencias de compra que ejemplifican esta peculiaridad del sentido
visual. Es bien conocido el fracaso del lanzamiento de Pepsi Crystal,
también llamada Clear Pepsi en algunos paises. La oportunidad del pro-
ducto cuando se lanzé parecia clara para la marca, puesto que obedecia
a la necesidad de comercializar productos mds sanos. La idea detrds del
lanzamiento se basaba en que un refresco de cola sin colorantes podria
sin duda ofrecer este beneficio de salud y mayor naturalidad. Sin embar-
go, alguien se olvid6 de considerar que nuestra vista es tozuda. Las colas
estdn categorizadas en nuestra mente como de color negro, y, por tanto,
no importard lo que digan los tests de sabor ciego. Si se observa una
bebida que no es negra, no serd entonces considerada una cola por el
consumidor. Independientemente de lo que nuestros sentidos como el
olfato o el gusto nos puedan indicar el individuo se resistird a creer que
algo transparente sepa (sea) un refresco de cola.

La vista, de igual modo que inhibe, es también un potenciador de los
sentidos, lo que cientificamente se llamaria sinestesia. Valga como ejem-
plo el dicho popular de que “se come por los o0jos”. Y como muestra
basta comprobar la gran importancia que la alta restauracién dedica a la
presentacion de los platos, un aspecto en la satisfaccion del cliente casi
tan importante como la propia preparacién culinaria.

Por tanto, una de las peculiaridades de la vista y de su importancia
radica en que es un sentido que corrobora, amplifica y confirma las per-
cepciones que nos llegan de los otros sentidos, como el olor, el gusto, el
oido o el tacto.

2. El color

De los estimulos visuales que recibimos el color es sin duda uno de los
mads influyentes. Pero cabria preguntarse: “;Tienen los objetos color?”.
En realidad el mundo exterior carece de color. Lo que se percibe es la
luz, no los colores. Los colores son consecuencia de las diversas longi-
tudes de onda que impactan en nuestra retina y nos hacen percibir los
distintos efectos crométicos. Una pregunta filoséfica que ha existido du-
rante siglos ha sido si el color existe solo en nuestra mente como una
forma de conocimiento visual o si en realidad existe en el mundo exter-
no. O como se preguntaba Galileo, jes el color una caracteristica de la
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materia primaria o secundaria? En la actualidad se sabe que el color es
una propiedad secundaria de la materia que refleja las distintas longitu-
des de onda, y, por tanto, el color depende de quien lo percibe ya que el
color propiamente dicho solo existe en la mente del receptor.

Entender como se producen y perciben los colores es importante, ya
que los colores alteran el significado de los objetos o situaciones con los
que son asociados. El color produce efectos poderosos e induce reaccio-
nes en los individuos basadas en el instinto y en los significados y en
asociaciones adquiridas culturalmente o a través de la experiencia. De
modo que las preferencias crométicas pueden predecir el comporta-
miento del consumidor, aunque, como se verd, estos comportamientos
y preferencias pueden variar culturalmente.

Existen evidencias considerables sobre el impacto de los colores en
los sentimientos y emociones. Las investigaciones de Mehrabian, Rus-
sell y Valdez (10), entre otros, sugieren que los colores de corta longitud
de onda, como el azul, provocan una mayor sensacién de relax, al con-
trario que los colores de mayor longitud de onda, como el rojo, cuyo
efecto es estimulante, provocando excitacién o pasién. En contextos
como el disefio de envases o anuncios publicitarios los colores de mayor
longitud de onda, colores cdlidos como el amarillo o el rojo, son mds
eficaces porque captan rdpidamente la atencién, lo que hace que habi-
tualmente se usen en el trafico y la sefializacién de seguridad.

Existen diversos factores que influyen en la percepcién del color en
los individuos. Se podrian resumir estos factores clasificdindolos en fac-
tores culturales, factores semanticos y factores derivados de las asocia-
ciones adquiridas (Figura 5.3).

Figura 5.3 Factores influyentes en la percepcion del color

Factores
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Kll

Factores
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Factores
culturales
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Percepcidn

del Color

Fuente: Elaboracion propia.
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2.1. El colory la semantica

Los colores denotan significados especiales en determinados productos,
ambientes o situaciones.

Se podria decir de modo general que existen colores percibidos
como saludables, colores percibidos como energéticos, colores eficaces,
colores relajantes y un largo etcétera de asociaciones.

El blanco denota limpieza, y consecuentemente es raro encontrar
detergentes que no sean blancos. La ausencia de color o transparencia
implica ligereza y ausencia de sabor, por lo que también es dificil encon-
trar, por ejemplo, elixires bucales que priman la eficacia y el sabor que
sean incoloros. De hecho, los lideres de este mercado destacan por co-
lores potentes y brillantes, como Listerine, en rojo, azul y amarillo, se-
fializando su gran poder contra la placa bacteriana.

El color y su poderoso aliado, el disefio, connotan de forma conjun-
ta significados que son percibidos por los consumidores de forma inme-
diata generando las primeras asociaciones a las marcas en la mente del
consumidor incluso antes de que el individuo conozca o haya probado
el propio producto. Este hecho muestra la gran importancia del disefio
profesional, a veces poco valorado como consecuencia de las nuevas
tecnologias y programas de autodisefio que proliferan de forma masiva.

En la Imagen 2 de la Seccién grafica se resumen algunos de los sig-
nificados més extendidos de los colores y sus efectos en los individuos.

2.2. El colory la cultura

Las culturas difieren en general en sus sentidos estéticos y esto es en
parte debido a los distintos significados y percepcién estética que los
colores tienen en los distintos entornos sociales. Existen razones biol6-
gicas que explican por qué distintos colores provocan sentimientos di-
ferentes. Esto nos llevaria a concluir que culturalmente no deberian
existir diferencias en las reacciones que los colores provocan ya que
estas serian innatas. Sin embargo, si existen diferencias en los efectos
que los colores producen en individuos pertenecientes a distintas cul-
turas. Aunque fisiol6gicamente el proceso sea igual en todos los huma-
nos, la magnitud de los efectos difiere culturalmente, ya que el contexto
cultural y las normas culturales influyen en los sentimientos derivados
de los puros efectos fisiolégicos del color. A continuacién se citan algu-
nos ejemplos sobre la percepcién intercultural de varios colores.

El blanco simboliza pureza en occidente y muerte en Asia. En Ingla-
terra el blanco es percibido como un color barato. Por esto en algunos
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paises a las marcas de distribuidor se las denominan también marcas
blancas, dado que la ausencia de color en el disefio original de estas
marcas que se presentaban en envases blancos con nulo disefio las ha-
cian ser percibidas como muy econémicas.

El azul es percibido como frio y maléfico en Asia oriental; sin em-
bargo, representa alta calidad en Estados Unidos, donde se percibe casi
como un color corporativo. El verde representa peligro o enfermedad en
Malasia; sin embargo, denota amor, felicidad y buen sabor en Japén. El
rojo significa mala suerte en Nigeria o Alemania, pero representa buena
fortuna en China, Argentina o Dinamarca. Significa también ambicién y
deseo en La India pero amor en China, Japén y Estados Unidos. El ama-
rillo es un color cdlido y acogedor en Estados Unidos, y, sin embargo,
representa infidelidad en Francia, envidia y celos en Rusia y Alemania,
pero felicidad, placer, autoridad y realeza en China. El morado se asocia
con precios caros en China y Japon. El negro es simbolo de estupidez en
La India, de miedo en Japo6n; representa dolor en las culturas occidenta-
les y poder y alto precio en China, Estados Unidos y Japén (11).

2.3. El colory las asociaciones

A pesar de las diferencias culturales existen asociaciones del color que
trascienden fronteras al hacerlo las asociaciones derivadas que conlle-
van. Diversas investigaciones muestran el poder del color que en ocasio-
nes interfiere de forma clara y definitiva en la percepcién de la natura-
leza del objeto.

La diversa percepcién del objeto puede venir determinada por el
propio significado del color, como se describié en el apartado anterior,
o por las asociaciones y categorizacién que el individuo ha realizado
previamente de acuerdo a su experiencia o c6digos de uso o categoria de
producto.

En el sector de la alimentacién, los consumidores perciben los sabo-
res a través de los colores, y de ahi el extensivo uso de colorantes. En
categorias como los helados, yogures o reposteria, los colorantes son
imprescindibles, ya que seria extremadamente dificil, por ejemplo, que
un consumidor aceptase un helado de fresa de color blanco al percibir
que su color se derivaria de la carencia de fresas y lo consideraria un
producto artificial de poca calidad.

También es importante la asociacién del color con la categoria de
producto o con el beneficio de producto transmitido. En el sector
de bebidas la categoria de Bitter se asocia al color rojo intenso, y es por
esto que los distintos intentos destinados al lanzamiento de Bitter con
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otros sabores, como el Bitter Naranja o Bitter Limén, se han encontrado
con la incomprensién de los consumidores, que encuentran contradic-
torio que un Bitter (rojo) tenga otro color.

Sin embargo, en ocasiones el romper la asociacién con el color de la
categoria de producto permite la diferenciacién de resto de las marcas.

Este fue el caso de la estrategia de Pepsi cuando, para diferenciarse
de Coca-Cola, aposté por romper con el cddigo de color rojo de la cate-
goria de colas y adopté el azul. Las asociaciones y percepciones esta-
blecidas a través de la identidad visual pueden también verse reflejadas
en marcas tan distintas como Vueling y Apple. En la primera, el color
amarillo muestra el dinamismo y juventud de su posicionamiento, y en
la segunda, el gris de Apple refleja su avance tecnolégico y sofistica-
cién. Es sorprendente el cambio de percepcién que se genera simple-
mente al intercambiar sus colores corporativos (Imagen 3 de la Seccién
grafica).

El color llega a ser a veces parte de la propiedad intelectual de la
marca y en Estados Unidos su sistema de proteccion legal y de marcas a
través de la Lanham Act permite registrar el color en un producto como
propiedad intelectual siempre que este suponga una ventaja competitiva
o doble significado para la marca.

3. El sentido visual en el punto de venta

Los principales elementos que influyen en la percepcién visual, como
la luz, el color o el disefio (en el amplio sentido de la palabra), adquieren
una importancia fundamental para conseguir la diferenciacién de una
marca o motivar el comportamiento de un individuo en el punto de
venta, ya que estos distintos elementos nos impulsan a actuar o sentir
de forma diversa. En este apartado se ilustrardn los fundamentos expli-
cados previamente sobre los mecanismos fisicos y psicolégicos que con-
curren en la percepcion visual de los individuos con algunos ejemplos
y herramientas de marketing relevantes para el punto de venta. Se po-
dria definir el marketing visual como la utilizacién estratégica que las
compaifas realizan de estimulos, signos y simbolos comerciales y no
comerciales para comunicar mensajes a sus consumidores. Por tanto, el
marketing visual comprende la arquitectura exterior e interior del esta-
blecimiento, su identidad visual, el disefio de la comunicacién offline y
online, asi como la estrategia de visibilidad de los productos en el pun-
to de venta y en los puntos de contacto mds relevantes para establecer
la relacién establecimiento-consumidor.
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El marketing visual analiza la influencia de los estimulos recibidos
a través de la vista (texto e imagen) en el comportamiento del consumi-
dor y c6mo el contexto cultural, fisico, personal puede afectar estas per-
cepciones. Por tanto, las investigaciones cientificas y académicas del
sentido de la vista y su relacién con el comportamiento humano se ba-
san fundamentalmente en los estudios cientificos sobre la visién y en las
investigaciones de la psicologia cognitiva y social, teniendo también
fundamentos en la neurociencia, optometria, estética y ciencias de la
computacién entre otras.

Para los detallistas, la venta es el arte de la persuasién, y aunque
existen muchos factores que influyen en el comportamiento del consu-
midor en la tienda o establecimiento, es generalmente aceptado que los
estimulos visuales tienen en el punto de venta una gran importancia.
Distinguiremos los efectos del marketing visual en el punto de venta
clasificandolos segtin el impacto esperado en el consumidor (Figura 5.4).

Figura 5.4 Clasificacion de los efectos del marketing visual
en el punto de venta

Impacto del marketing visual

Atencidn Percepcion Deseos Emocidn

Hacia el producto, espacio Sobre las caracteristicas Catalizar interés, Relajacion, excitacion,

0 establecimiento del producto y mayor compra, calma, estrés, humor,
establecimiento, sobre las estancia prolongada percepcion del tiempo
sensaciones fisicas

Fuente: elaboracion propia.

3.1. La atencion

Es probable que de todos los estimulos visuales posibles el color sea el
mads utilizado para captar la atencién del consumidor en el punto de
venta. Tradicionalmente los detallistas han usado el color para proyectar
una imagen o crear una atmosfera deseada, pero captar la atencion para
un detallista tiene dos objetivos. El primero es conseguir que el consu-
midor entre en el establecimiento, y el segundo objetivo, una vez que
estd dentro del establecimiento, es sefializarle los espacios o productos
que estratégicamente quiere priorizar.
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Bellizi (12), en un estudio realizado sobre el efecto del color en el
establecimiento, contrasta que los colores que generan estos distintos
objetivos son opuestos entre si. Es decir, los colores calidos, como el rojo
o amarillo, son los idéneos para captar la atencién externa y conseguir
provocar la entrada del consumidor en el establecimiento. Sin embargo,
una vez dentro, la utilizacién de estos colores cdlidos provocard en el
cliente una sensacién de incomodidad y desasosiego. En este caso, la
recomendacion es la utilizacién de colores frios, como el azul, que pro-
vocard en el individuo el deseo de prolongar la estancia en un estado de
relajacién. Mientras que los colores cédlidos podrédn utilizarse en el inte-
rior para sefializar los puntos calientes o dénde se quiere favorecer la
compra por impulso, los colores frios serdn preferidos en las dreas don-
de el consumidor requiere tiempo para tomar una decisién (por ejemplo,
electrodomésticos, electrénica...) o donde el valor de los productos ofre-
cidos es alto (joyeria o alta cosmética).

La falta de armonia interna o la sobresaturacién cromética provocara
en los consumidores irritacién, incomodidad y deseo de abandonar el
establecimiento.

En la Imagen 5 de la Seccién gréfica se resalta cémo el espectro de
colores atrae de forma diferente a distintos tipos de consumidores y es
utilizado en distintos tipos de establecimientos.

3.2. La percepcién

Sobre la percepcién del punto de venta como consecuencia de los esti-
mulos visuales es importante recordar una de las peculiaridades de la
vista: la congruencia, en este caso referida a la coherencia entre vista y
categorizacién, que afecta a los campos semanticos.

El primer impacto visual que el consumidor recibe de un detallista
se suele producir a través del logotipo de la cadena o establecimiento ya
sea online u offline.

Es interesante observar las distintas reacciones y asociaciones que
puede suscitar en el consumidor un simple cambio de color en un logo-
tipo, tal y como se ejemplifica en la Imagen 4 de la Seccién gréfica. La
percepcidn inicial sobre la oferta de WalMart queda matizada depen-
diendo de si el logo de WalMart es azul (actual) o verde (hipotético),
confiriéndole este dltimo una imagen de modernidad y salud que el
color azul es incapaz de transmitir de acuerdo con su significado croma-
tico.

El color no es el tnico estimulo visual que altera las percepciones
de los consumidores en el punto de venta. La luz, la disposicién, el di-
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sefio son también factores de gran importancia sobre los que citaremos
algunos ejemplos. Un establecimiento luminoso y elegante seria dificil
que el consumidor lo percibiese como econémico. De ah{ la idea inicial
de los discounters tipo Lidl o Dia de mostrar establecimientos visual-
mente simples y poco sofisticados, incluso a veces calificados como su-
cios o desordenados para transmitir la idea de barato. Se percibe tam-
bién que el producto en oferta amontonado es més barato que el que esta
en un lineal, y que cuanto mayor y mas predominante es la carteleria
mejor es la oferta. Respecto al colorido de los lineales, la ordenacion de
los productos por gama cromdtica produce una menor sensacién de sur-
tido que si se ordena de forma variada, hecho que ha sido contrastado
en diversos establecimientos de gran consumo.

Sobre la luz y el color, se ha mencionado la importancia de la decora-
ci6n cdlida en situaciones donde se quiere primar la frecuencia y la acti-
vidad, y de ambientes mds frios en secciones donde probablemente se
requiere de mayor tiempo y relajacién para tomar decisiones. En resumen,
un sinfin de claves visuales que producen de forma automatica significa-
dos importantes para la toma de decisiones del consumidor y que es fun-
damental entender y considerar para asegurar la coherencia entre la estra-
tegia del establecimiento y la implementacién en el punto de venta.

3.3. Los deseos y la emocion

Muchos de los deseos que se suscitan en el punto de venta se deben de
forma mayoritaria a una reaccién mas emocional que racional. La luz, la
atmosfera, la estética del establecimiento son responsables entre otros
factores de que el consumidor se sienta bien, quiera prolongar su estan-
cia, probablemente compre mds de lo planificado y se sienta satisfecho
con su experiencia de compra.

La luz puede captar nuestro interés y alterar nuestra percepcién es-
pacial, y, de hecho, el disefio de interiores y el merchandising de las
tiendas encuentran en la luz a su mejor aliado. La luz influye también
en nuestra predisposicién y estado de dnimo e incluso en la productivi-
dad laboral y el aprendizaje. Philips ha desarrollado miltiples experi-
mentos dentro de su nueva estrategia orientada a vender soluciones de
iluminacién. Algunos de sus sistemas, como el Dynamic Lighting, per-
miten regular el nivel de luz dependiendo del efecto fisico y psicolégico
que se quiera conseguir. Por ejemplo, en un experimento realizado en
distintas escuelas, Philips reemplazaba la iluminacién existente con un
nuevo sistema de regulacién de luz de acuerdo a la actividad que se
estaba realizando. Existian posibles opciones, como animar, calmar y
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concentrar a los estudiantes que obtuvieron resultados significativos en
el comportamiento de los individuos a los que se realizé el test. Parece
claro que la luz tiene un significado emocional y, por lo tanto, es impor-
tante para la atmoésfera de un espacio.

Consciente de estos efectos Philips también ha desarrollado productos
como LivingAmbiance, con un surtido en el que se pueden elegir multitud
de combinacion de colores para proyectar la luz ambiental méds adecuada
en cada situacién o momento vital del dia. En su inteligente transicién de
vender productos de iluminacién a soluciones de iluminacién Philips
pone de manifiesto la oportunidad y valor afiadido que la luz supone para
el bienestar y la experiencia emocional de los consumidores.

Las nuevas tecnologias son también una fuente de experimentacién
de emociones y deseos en el punto de venta. Compaiifas como IDEO o
Zugara han desarrollado diversas herramientas para que el consumidor
no solo pueda ver lo que compra, en el caso de productos de moda, por
ejemplo, sino también sentir lo que compra a través de técnicas mixtas
de disefio gréfico y realidad con webcams. Al hilo de esta tendencia,
Adidas inauguré recientemente en sus tiendas propias un sistema deno-
minado Adiverse desarrollado conjuntamente con Intel. Este es un pro-
grama interactivo que muestra mds de 8.000 referencias de calzado de
Adidas. Para experimentar este servicio el consumidor simplemente
debe acercarse a la pared donde estd la pantalla y el programa determi-
nard el sexo del individuo. A partir de ah{ la pantalla tactil permite al
consumidor ver los productos en 360 grados y toda la informacion dis-
ponible sobre el producto.

4. La firma visual del punto de venta

La firma visual del punto de venta comprende todos los elementos visua-
les que lo pueden diferenciar de sus competidores y contribuyen a gene-
rar las asociaciones de marca deseadas. Por tanto, el logotipo, el disefio,
la implantacion en tienda, la politica de comunicacién y de personal
pueden erigirse como aspectos clave de la firma visual de la ensefia.

El logotipo es sin duda el primer contacto del consumidor con el
punto de venta. En la Imagen 6 de la Seccion grafica se recogen los logo-
tipos de los cincuenta primeros detallistas en el mundo segin el informe
de Deloitte sobre distribucién comercial. Es interesante observar la baja
diferenciacion y la predominancia de los colores azul y rojo en la mayo-
ria de los logos analizados, un gran ntmero de ellos pertenecientes a
cadenas estadounidenses y francesas. Destaca también el uso del amari-

m
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llo en cadenas donde el precio del establecimiento forma parte del po-
sicionamiento del detallista, como es el caso de IKEA, Lidl, Best Buy,
Metro o Aldi. En segundo lugar se aprecia un grupo minoritario de de-
tallistas cuyos logotipos se encuentran alrededor de los colores verdes y
anaranjados, mds modernos y actuales, y la excepcién del grupo japonés
AEON, que utiliza el morado como color corporativo.

Andlogamente, en la Imagen 7 de la Seccién grafica se puede obser-
var un andlisis de los logotipos de muchas de las firmas existentes en
internet. Curiosamente el rojo y azul son de nuevo los colores predomi-
nantes, con una mayor tendencia a los anaranjados y negros/grises.

Tras el logotipo, la primera sefia de identidad visual del punto de
venta, interviene la decoracidn exterior e interior.

En la arquitectura exterior destacan las estrategias de Apple y Zara,
donde la ubicacién de sus tiendas propias y su apariencia externa se
convierten en la mejor sefia de identidad de sus enseilas (en la Seccién
grafica, Imdgenes 8 y 9). Esta estrategia es muy similar a la de algunas
franquicias de lujo, como Prada en Japén, donde su tienda en Tokio es
un emblema de arquitectura e incluso lugar de peregrinacion turistica
(Imagen 10 de la Seccién gréfica).

Uno de los mayores cambios producidos en la identidad visual de los
establecimientos ha sido el realizado por las farmacias. Con el objetivo de
reposicionar algunos establecimientos de la puras farmacias hacia tiendas
de cuidado personal o salud, se ha sustituido una firma visual apoyada en
la cruz verde y con una presencia de escaparate pequefio o nulo, por una
perspectiva visual amplia, luminosa y cosmética donde el escaparate in-
vita a entrar y a disfrutar del surtido y de los nuevos servicios.

También existen ejemplos de detallistas y marcas que utilizan la
creacién de una identidad visual en el punto de venta como una opor-
tunidad de comunicar al consumidor una imagen diferente huyendo de
intermediarios donde la identidad visual es mds dificil de controlar. Este
es el ejemplo de las tiendas Roca Gallery en Madrid y Barcelona, en las
que a través de la creacién de una identidad visual claramente definida
intentan huir de la percepcion de commodily que tienen los accesorios
de bafio (Imédgenes 11 y 12 de la Seccidn gréfica).

5. El futuro

Siempre es dificil predecir el futuro, pero parece indudable que los ac-
tuales avances tecnoldgicos contribuirdn a aumentar la importancia de
la firma visual en el punto de venta. Uno de estos tltimos avances sus-
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ceptibles de ampliar la informacién visual son los c6digos de barras
bidimensionales —bidi- QR. El QR es un cédigo de barras que puede ser
escaneado por un smartphone y transferir informacion al teléfono. De-
pende del tipo de cddigo se puede redirigir al usuario a una web, a una
llamada telefénica, una tarjeta de visita electrénica, etc. Este tipo de
sistemas puede ayudar al punto de venta en diversas tareas, tales como
mostrar instrucciones sobre un producto o servicio, contactar con los
propios vendedores de la tienda, informar sobre el contenido u origen
de los productos, informacién sobre el uso o montaje de los mismos,
comparar los precios con los competidores y un sinfin de oportunidades
aun sin explotar. Andlogamente, el desarrollo de comparfifas como Ges-
turek (www.gesturetek.com), dedicadas a la interaccién visual con el
consumidor en la tienda, hardn sin duda que en un futuro préximo sean
posibles experiencias visuales en el punto de venta, como ordenar el
mend desde la mesa que se convierte en tablero interactivo tipo iPad y
jugar a un videojuego para amenizar la espera.

Una gran cantidad de adelantos y avances tecnolégicos que harédn sin
duda que nuestro sentido de la vista sea atiin mds estimulado en el pun-
to de venta.
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Imagen 1 Distorsiones en la percepcion visual

MARKETING SENSORIAL

B

<
<

Fuente: imagen de flechas original de Franz Miiller-Lyer. Imagen de los circulos original de Titchener. T invertida

original de Wundt.

Imagen 2 La semantica del color

AMARILLO
Optimista, joven

Usando habitualmente
para llamar la
atencion en el punto
de venta.

ROJO
Energizante, vitalista

Crea sensacion de
urgencia; usado
frecuentemente en
rebajas.

AZUL
Confianza, seguridad
Muy utilizado en

banca, seguros,
consultoria

VERDE
Natural, saludable
Es el color més facil

de procesar. Genera
bienestar y armonia

NARANJA
Agresivo

Genera una llamada a
la accién, movilizacion

ROSA
Romantico, femenino
Frecuente entre el

target de mujeres 'y
nifias

NEGRO
Poderoso, sofisticado
Utilizado para

productos de lujo o
marcas gourmet

MORADO
Calma, suaviza
Usado habitualmente

en productos antiedad
y de belleza

Fuente: www.colourslovers.net
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Imagen 3 EI color como fuente de asociaciones

Impacto de las asociaciones derivadas del cambio de color en un logotipo

g
vueling m

P Fuente: elaboracion propia.

Imagen 4 Diversas percepciones del logo segtin
el color principal

WALMART
WAL*MART

Fuente: elaboracion propia.
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Imagen 5 EIl color mas adecuado segtn el tipo de
establecimiento comercial

COLOR

Tipo de
Consumidor Impulsivos Con presupuesto limitado Tradicionales
que atrae

Fast food
Tipo de punto Outlets Tiendas de moda

Bancos

de venta Rebajas y saldos Grandes almacenes

Bellizi (12), en un estudio realizado sobre el efecto del color en el establecimiento, contrasta que los colores que generan
estos distintos objetivos son opuestos entre si. Es decir, los colores calidos, como el rojo 0 amarillo, son los idoneos para
captar la atencidn externa y conseguir provocar la entrada del consumidor en el establecimiento. Sin embargo, una vez dentro,
la utilizacion de estos colores calidos provocara en el cliente una sensacion de incomodidad y desasosiego. En este caso, la
recomendacion es la utilizacion de colores frios, como el azul, que provocara en el individuo el deseo de prolongar la estancia
en un estado de relajacidn. Mientras que los colores célidos podrén utilizarse en el interior para sefializar los puntos calientes o
donde se quiere favorecer la compra por impulso, los colores frios seran preferidos en las areas donde el consumidor requiere
tiempo para tomar una decision (por ejemplo, electrodomésticos, electrdnica. ..) o donde el valor de los productos ofrecidos
es alto (joyeria o alta cosmética).

Fuente: elaboracion propia.
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Imagen 6 Clasificacion de los logotipos de los 50 principales
detallistas en el mundo

Couche Tard ¥

Fuente: elaboracion propia.

Imagen 7 Espectro de logos en Internet

Fuente: www.colourlovers.com
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Imagen 8 Tienda de Zara en Milan

Fuente: www.inditex.es
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Imagen 9 Tienda de Apple en Nueva York

Fuente: www.apple.com
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Imagen 10 Tienda de Prada del arquitecto Herzog en Tokio

Fuente: © Christian Beirle Gonzalez
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Imagen 11 Roca Gallery en Madrid

Fuente: www.roca.com.es

Imagen 12 Roca Gallery en Barcelona

Fuente: www.roca.com.es
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El sonido de una marca nunca debe ser
subestimado.

De hecho, puede convertirse en el factor
determinante de la eleccién del consumidor.

Brand Sense, Martin Lidstrom



El oido como experiencia sensorial

uestro sentido del oido estd constantemente activo. Desde que nacemos
hasta que morimos, todos los dias del afio, durante las veinticuatro horas
del dia. Nuestros oidos trabajan también mientras dormimos, aunque no
seamos conscientes de ello.

Gran parte de aquello que oimos son estimulos que provienen de las
marcas. El sonido ha sido utilizado en las estrategias de marketing de las
compaiifas desde hace muchos afios y ha sido el gran aliado de la tele-
visién y la radio en la comunicacién de los mensajes publicitarios y en
la creacién de notoriedad de los productos y marcas anunciadas desde
principios del siglo xx. Es habitual escuchar musica de fondo en los
establecimientos comerciales. Las voces de la megafonia anunciando
promociones en los hipermercados captan nuestra atencién con cierta
frecuencia mientras vamos llenando el carro de la compra, y cada vez
mds a menudo nos enfrentamos a las voces de los contestadores automa-
ticos que repiten sus mensajes con voz impersonal.

Estos ultimos ejemplos indican que la misica, la voz humana y los
sonidos en general aplicados al marketing no deberian ser fruto del azar,
sino una herramienta mds de la estrategia del negocio.

Definitivamente, lo importante desde el punto de vista del marke-
ting sensorial no es el hecho de limitarnos a experimentar el sonido o
el silencio. Se trata de lograr establecer, de la manera mas eficaz posi-
ble, a través de la musica y la voz, una conexién con el consumidor
facilitando la representacién de la marca en su mente y creando asocia-
ciones que activan directamente las emociones, los sentimientos y las
experiencias.

La posibilidad de llegar al cliente mediante la estimulacién de los
sentidos implica un cambio profundo en las estrategias de marketing
que abre las puertas a nuevas formas de comunicar y de publicitar las
marcas. Todos los afios las empresas gastan millones de euros en el di-

"7
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sefio de su imagen o su publicidad, pero en la mayoria de los casos no
gastan un céntimo en investigar cémo suenan sus marcas, como si el
sonido no tuviera consecuencias en la conducta de compra. Estdn equi-
vocados: sin duda, el sonido ayuda a vender.

A lo largo de este capitulo se recogen algunos aspectos relacionados
con las posibilidades que ofrece el sonido en el disefio de las estrategias
de marketing, su influencia en la conducta del consumidor y sus aplica-
ciones al sector de la distribucién.

1. ¢Como funciona el sentido del oido?

El sentido del oido, al igual que el del olfato, no puede ser controlado
voluntariamente. Ambos estdn siempre activos, por lo que se transfor-
man en unos medios muy poderosos como herramientas comerciales
tanto a nivel consciente como a nivel inconsciente. Para comprender el
alcance de sus efectos, analicemos primero cudl es su funcionamiento
desde el punto de vista fisioldgico.

El oido es un sistema extremadamente complejo, el primero de los
cinco sentidos que se desarrolla en el feto, y permite el primer contacto
con el mundo a través de los latidos del corazén de la madre.

1.1. La percepcion del sonido

El oido capta los sonidos, los convierte en impulsos eléctricos y los
transmite a través de las fibras nerviosas al cerebro, que los lee e inter-
preta.

La captacién, procesamiento y transduccién de los estimulos sono-
ros se llevan a cabo en el oido propiamente dicho, mientras que la etapa
de procesamiento neural, en la que se producen las diversas sensaciones
auditivas, se encuentra ubicada en el cerebro. Asi pues, se pueden dis-
tinguir dos regiones o partes del sistema auditivo: la regién periférica,
en la que los estimulos sonoros conservan su cardcter original de ondas
mecdnicas hasta el momento de su conversién en sefiales electroquimi-
cas, y la regién central, en la que dichas seflales se transforman en sen-
saciones. En la region central también intervienen procesos cognitivos,
mediante los cuales se asigna un contexto y un significado a los sonidos;
es decir, permiten reconocer una palabra o determinar que un sonido
dado corresponde a un violin o a un piano.

Desde un punto de vista funcional y anatémico, el oido estd formado
por tres secciones: el oido externo, el oido medio y el oido interno.



MARKETING SENSORIAL

El oido externo comprende el pabellén auricular y el conducto au-
ditivo externo. Es el encargado de captar y dirigir las ondas sonoras a
través del orificio auditivo hasta el timpano. Su funcién principal es la
de recolectar las ondas sonoras y encauzarlas hacia el oido medio.

El oido medio estd constituido por una cavidad llena de aire, dentro
de la cual se encuentran tres huesecillos, denominados martillo, yunque
y estribo, unidos entre si en forma articulada. Uno de los extremos del
martillo se encuentra adherido al timpano, mientras que la base del es-
tribo estd unida mediante un anillo flexible a las paredes de la ventana
oval, orificio que constituye la via de entrada del sonido al oido interno.

Finalmente, la cavidad del oido medio se comunica con el exterior
del cuerpo a través de la trompa de Eustaquio, un conducto que llega
hasta las vias respiratorias y que permite igualar la presion del aire a
ambos lados del timpano.

El oido interno representa el final de la cadena de procesamiento
mecdnico del oido. En él reside el caracol o céclea, conducto rigido en
forma de espiral lleno de fluido en el que las vibraciones se convierten
en impulsos nerviosos que llegan al cerebro a través del nervio auditivo
y que el cerebro se encarga de transformar en sensaciones auditivas.

1.2. Peculiaridades del sentido del oido

No cabe duda de que la utilizacién del sonido en el punto de venta es
arriesgada si no se utiliza adecuadamente. La musica es poderosa. Pue-
de llenarnos de energia o relajarnos, alegrarnos o entristecernos, ani-
marnos a entrar en un establecimiento comercial o provocar nuestra

Figura 6.1 Esquema de la anatomia del oido

Qido
medio

Oido externo

Nervio actstico Oido interno

Conductos
semicirculares

Cdclea

Trompa de

Eustaquio Timpano ] Conducto

auditivo

Fuente: Elaboracion propia.
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Cuadro 1: el experimento de Paviov

Pavlov, médico ruso, observo casualmente que a los perros que tenia en su laboratorio les bastaba
oir los pasos de la persona que les traia la comida para comenzar a salivar y a segregar jugos gastricos.
Parecia que los perros habian aprendido a anticipar la comida. Pavlov comenzo a estudiar este intrigante
fenémeno y se preguntd si cualquier otro estimulo, por ejemplo, el sonido de una campana, podia provo-
car la salivacion si se unia a la presentacion de la comida. El experimento dio los resultados esperados
y varios dias después los perros comenzaban a salivar con tan solo escuchar el sonido de la campana
aunque no hubiera comida. Se habia producido una asociacion entre dos estimulos que, en principio, no
tenian ninguna relacion. Este experimento dio lugar a la teoria del condicionamiento clasico, también
llamado condicionamiento pavloviano o modelo Estimulo-Respuesta (E-R). Se trata de un tipo de apren-
dizaje asociativo. La forma mas simple de condicionamiento clasico recuerda lo que Aristdteles llamaria
la ley de contigiiidad: «Cuando dos cosas suelen ocurrir juntas, la aparicion de una traera la otra a la
mente». Gran parte de nuestras conductas son aprendidas y en numerosas ocasiones se aprenden por
condicionamiento, es decir, descubrimos que lo que hacemos tiene consecuencias positivas o negativas,
y somos capaces de anticipar dichas consecuencias y, de acuerdo con ello, modelar nuestra forma de
comportarnos.

huida. Bien usados, los sonidos en general y la musica en particular,
pueden tener efectos muy positivos en el comportamiento humano. Sin
embargo, también pueden llevar al fracaso de nuestra estrategia si no
se utilizan adecuadamente en consonancia con el resto de variables de
marketing e integrados en la creacién de la experiencia de consumo
mds adecuada.

Evocador de recuerdos. El ser humano posee la capacidad de asociar
sensaciones procedentes de los cinco sentidos y relacionarlas con con-
ceptos e ideas, que a su vez generan sentimientos y emociones que le
recuerdan sus experiencias vitales.

El oido tiene un efecto inmediato sobre el recuerdo. Se sabe que la
fuerza evocadora de la misica es capaz de transportarnos a lugares y
dimensiones temporales remotas en nuestra vida. Los sonidos forman
parte natural del entorno humano y crean asociaciones o evocan recuer-
dos que los responsables de marketing pueden integrar de forma muy
rentable en sus estrategias de marketing sensorial.

Veamos un ejemplo que posiblemente a todos nos resulte familiar.
Nos encontramos escuchando la radio y, de pronto, reconocemos los
primeros compases de una vieja cancién y en nuestra mente se desata
una cascada de recuerdos y pensamientos que nos transportan al verano
de nuestros quince afios, a la mtsica que sonaba cuando de nifios viaja-
bamos en coche con nuestros padres o a nuestro primer amor. Tal es el
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poder de la musica. Son sonidos inolvidables que nos trasportan a situa-
ciones anteriores y estdn cargadas de emocién. Sin duda nos hacen re-
vivir con gran intensidad momentos del pasado.

Generador de emociones. Sobre la emocién en la musica se ha
escrito mucho pero se ha explicado poco, tanto desde la teoria musical
como desde la experimentacién. Sin emocién no habria musica. La
emocion la experimenta el autor de la obra al componerla y el oyente
al escucharla. No obstante, el hecho de que patrones actsticos especi-
ficos influyan en nuestros estados emocionales no es una capacidad
exclusiva ni de la misica ni tampoco de los seres humanos. Desde
Darwin sabemos que los sonidos que emiten los animales producen
determinadas emociones; el cascabel de una serpiente produce miedo
o aversién; sin embargo, el ladrido de nuestro perro al llegar a casa
produce alegria.

Emocién y recuerdo no son independientes. Me gusta una cancién,
me emociono con ella porque me recuerda a episodios felices de la vida
y viceversa.

Algunos experimentos (1) indican que las reacciones emocionales a
la musica que escuchamos son bastante generalizadas. Por ejemplo, las
obras en tono mayor con tempo rdpido tienden a generar emociones de
alegria, actividad, sorpresa, enfado o temor. Por el contrario, las obras en
tono menor y tempo lento generan emociones de tristeza, aburrimiento
o melancolia. Esto ocurre en la teorfa musical occidental, pero no pare-
ce exportable a otras culturas.

Uno de los dltimos estudios sobre mtsica y emociones ha sido con-
ducido por Petr Janata, del Centro de Neurociencias Cognitivas de la
Universidad de Dartmouth, quien ha encontrado que la misica y la emo-
cién comparten una misma regién del cerebro, conocida como cértex
prefrontal. En la investigacién se exploré la capacidad humana para
memorizar una melodia a través del estudio del cerebro de ocho amantes
de la musica. Los musicos, con al menos doce afios de estudios, debie-
ron escuchar diversas melodias y analizarlas. Gracias a la neuroimagen
funcional, que sefiala qué parte del cerebro reacciona a un estimulo es-
pecifico, los investigadores descubrieron que la capacidad de reconocer
la misica estd situada en la misma regién del cerebro que es responsable
de la respuesta o control de las emociones.

El hecho de que el cerebro de cada uno de los misicos reaccionara
de forma ligeramente diferente al de los demads explica por qué una mis-
ma melodia puede suscitar emociones diferentes segtin el individuo que
la escucha y el momento en que lo hace.
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Figura 6.2 Peculiaridades del sonido

Evocacion:
Transporta a diferentes momentos del tiempo y del espacio.

{H

Generador de emociones
Alegria, tristeza, nostalgia, miedo.

Sinestesia
Cruce de impresiones de los distintos sentidos.

Sensacion de pertenencia
Une, activa y hace compartir identidades.

El sonido
SV

Simbolismos
Asociaciones del lenguaje y congruencia de los sonidos con los beneficios del producto.

Fuente: elaboracion propia.

Capacidad de generar sinestesias. La sinestesia es en neurologia y en
retérica la mezcla de impresiones de varios sentidos. Canciones coloridas
o risa de oro son ejemplos de sinestesia. Este concepto aplicado al mar-
keting sensorial hace que muchas empresas inviertan grandes sumas de
dinero en lograr evocaciones positivas entre el sonido del producto al
utilizarse y las caracteristicas mds apreciadas por el consumidor. Imagine
el rugido de un Porsche al acelerar a la salida de un seméforo. No nece-
sitamos ver el coche para que sintamos la sensacién de potencia y velo-
cidad. Imagine el chispeante sonido de las burbujas de una Coca-Cola al
posarse en el vaso. Lo més probable es que sintamos en nuestra boca la
sensacién de cosquilleo y el sabor de la bebida. Los investigadores Zam-
pini y Spence (2) han estudiado la influencia del sonido en la percepcién
de ciertas cualidades de un alimento. Al comer una patata frita, el sonido
de su crujido realza la percepcién de frescura y sabor del producto. E1
eslogan onomatopéyico “Cuando haces pop ya no hay stop” de las pata-
tas Pringles hace referencia al sonido de la apertura del cartén que las
contiene y a su insuperable sabor.

Alejado del mundo de la alimentacién, el ruido del motor y el esca-
pe de una Harley Davidson son cruciales para la identificacién de la
marca. La compaiifa decidié registrar su sonido gutural para evitar que
la competencia pudiera copiar su identidad sonora dada la importancia
de su conexion con la experiencia y emociones del cliente. Alguien que
se compra una Harley Davidson desea recibir a cambio todos los valores
que se le atribuyen: libertad, desafio, aventura, suefios, provocacién.
Todo ello en una Harley Davidson tiene un sonido inconfundible.
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Algo similar ocurre con la asociacién entre los sonidos y la percep-
cién de calidad de un producto. Los estudios de esta relacién han co-
menzado a emerger en algunas industrias y han demostrando que pue-
den aportar beneficios adicionales al producto y en consecuencia a la
marca. En el caso de la industria automovilistica los sonidos son cuida-
dosamente analizados. ;Cémo debe sonar la puerta de un coche para que
transmita calidad? El sonido de cualquier modelo de coche ha sido,
antes de entrar en la linea de produccién, detalladamente estudiado,
analizado y diseflado por un equipo multidisciplinar de ingenieros de
sonido, disefiadores del producto y psicélogos que se encargan de que
el sonido de las diferentes piezas del coche transmita una confianza,
seguridad y lujo acordes con la marca en su conjunto.

La atencion a la calidad del sonido estd expandiéndose a diferentes
tipos de industrias. Fabricantes de juguetes, de aparatos electrénicos o
productos de alimentacién estan adoptando una estrategia de monitori-
zacién de sus sonidos para lograr transmitir la calidad deseada.

Sensacion de pertenencia. La musica puede también evocar sensa-
ciones de pertenencia que en ocasiones provocan altos indices de acti-
vacion. La musica de diferentes culturas y paises une a quienes compar-
ten una misma identidad, de la misma manera que los seguidores de un
equipo de futbol se sienten identificados e integrados cantando el himno
de su club, lo que les provoca un estado de activacién que va en aumen-
to si, ademds, el equipo resulta ganador. Los jingles de algunos anuncios
de television o las musicas asociadas a determinadas marcas aumentan
la sensacién de pertenencia y remiten al consumidor al momento de su
consumo. El sitio web www.himnosdefutbol.com nos permite escuchar
todos los himnos de los equipos de fitbol espafioles.

Simbolismo del sonido. Los sonidos tienen su propio simbolismo.
Si analizdsemos las palabras de nuestra lengua por separado, llegaria-
mos a la conclusién de que siguen una estructura arbitraria, en el senti-
do de que no existe una conexién entre el sonido de la palabra y su
significado. Sin embargo, la investigacién en este campo arroja resulta-
dos que ponen en duda esta creencia. En 1929, Sapir (3) llevé a cabo una
investigacién con palabras inventadas, sin sentido seméntico, y encon-
tré que el sonido i se asociaba a objetos pequefios y el sonido a se aso-
ciaba a objetos grandes. Investigaciones posteriores han ampliado este
primer estudio examinando de qué forma el sonido de una palabra in-
fluye a la percepcion del producto. Asi se encontré que el sonido de la
vocal i puede, ademds de conectarse con el diminutivo, evocar nociones
de suavidad, ligereza o sutileza (4).
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En un estudio reciente se destaca que la evaluacién del nombre de
una marca era positiva cuando el consumidor la encontraba congruente
con las expectativas que se habia formado del producto evaluado (5).
Parece, por tanto, que el uso de un determinado sonido congruente con
los beneficios de la marca es una forma vélida para transmitir los atribu-
tos del producto que los clientes desean. EI hombre de la ténica, con
doce afios de aparicion en televisién y cincuenta spots grabados, nos
enseii6 a los espafioles a pronunciar la marca Schweppes y condujeron
a Espafia a liderar el consumo per cépita de ténica a escala mundial.

Cuadro 2: breve historia de la musica en marketing

El sonido ha sido utilizado en marketing desde los inicios de la publicidad. Al comienzo la misica
se utilizaba para reforzar la comunicacion de los mensajes publicitarios, para potenciar su notoriedad en
television y en radio, y lograr una mayor retencion del mensaje. Muchos jingles, esas canciones cortas
y pegadizas que se escuchan durante los anuncios, han hecho historia. Algunas, tan memorables como
la del Cola Cao, la Nocilla o el turrdn de Suchard han acompafado durante afios a la generacidn de los
setenta. Son muchos quienes al escucharlas atin hoy son capaces de repetir su entonacion y sus letras.

A pesar de todo, el oido ha sido un sentido poco utilizado en las estrategias y acciones de marketing
en el pasado. Sin embargo, el futuro es alentador. El desarrollo de las nuevas tecnologias, de los equipos
y sistemas multimedia, y el cambio en los gustos de las nuevas generaciones haran, previsiblemente,
que la masica, sintonias y sonidos ocupen un espacio cada vez mas importante en cualquier estrategia
de marketing con el objeto de ofrecer una experiencia sensorial tinica y forjar un vinculo emocional con
la marca que perdure en el tiempo.

2. El sonido

El oido es uno de los sentidos que mas sensaciones capta y recuerda.
Serfa exagerado decir que la musica es un recurso indispensable en un
punto de venta o en un anuncio de television, pero no lo es tanto decir
que la pieza elegida, los instrumentos que la interpretan, el volumen o
el momento en que suena deben ser cuidadosamente seleccionados. La
musica imprime ritmo, impone pausas, rellena tiempos muertos y gene-
ra sentimientos. Por eso no puede ser elegida solo en funcién de su ca-
lidad estética, dado que sus efectos llegan mucho ma4s lejos, llamando a
la alegria o al recogimiento, aumentando la activacién o disminuyéndo-
la, creando situaciones solemnes o festivas.

El sonido es sin duda uno de los elementos clave, para generar una

experiencia de compra positiva en el consumidor. Los establecimientos
comerciales han utilizado este recurso desde hace muchos afios, bien
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como musica de fondo, bien con musicas acordes al ptblico que atraen.
Desde la musica a todo volumen en los establecimientos dirigidos a j6-
venes hasta la musica relajante de un spa de lujo caben muchas posibi-
lidades.

2.1. Cualidades del sonido

El sonido se caracteriza por cuatro cualidades bdsicas: la altura o tono,
la intensidad, el timbre o color, y la duracién.

Figura 6.3 Cualidades del sonido

Agudo
Altura <:
Grave
Fuerte
Intensidad <:
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Duracidn <:
Corto
Timbre > Fuente emisidn

Fuente: elaboracion propia.

La altura o tono es la caracteristica que permite diferenciar un soni-
do agudo de uno grave. Estd determinada por la frecuencia de las ondas
sonoras; asi, a mayor ntimero de vibraciones por segundo mds agudo es
el sonido. La sucesién de sonidos de diferentes alturas crea la melodia.
La altura se representa en musica mediante notas musicales.

La intensidad o volumen de un sonido permite distinguir entre so-
nidos fuertes o débiles. Se puede definir como la fuerza con la que se
produce un sonido.

El oido es muy sensible al volumen del sonido, cuya cualidad se
mide en decibelios (dB). En la vida cotidiana el abanico de intensidades
sonoras que escuchamos es amplio: 20 dB es una habitacién silenciosa,
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40 dB es la voz humana susurrando, 60 dB es una conversacién normal,
80 dB es un grito. En una discoteca se llegan a alcanzar los 120 decibe-
lios. A partir de esta frecuencia surge el dolor auditivo. El sonido mds
intenso documentado hasta la fecha fue el de la erupcion del volcédn
Krakatoa en 1883, que se cree que llegé a 310 dB a un metro de distan-
cia. Se escuch6 a mds de 4.500 kilémetros de distancia y a 250 kiléme-
tros era imposible escuchar los gritos de las personas.

La duracién es la caracteristica del sonido que nos permite diferen-
ciar sonidos largos de sonidos cortos. Se puede definir como el tiempo
de permanencia de un sonido. La sucesién de sonidos de distinta dura-
cién conforman el ritmo de la musica.

El timbre es la cualidad que permite distinguir los sonidos produci-
dos por los diferentes instrumentos. Permite distinguir la misma nota
producida por dos instrumentos musicales diferentes y depende del ma-
terial con el que estén fabricados. No suena igual un tambor de madera
que uno de pléstico o de metal. La misma nota suena distinta si la toca
una flauta, un violin, una trompeta... Cada instrumento tiene un timbre
que lo identifica o lo diferencia de los demads. Con la voz sucede lo mis-
mo. El sonido de un hombre, una mujer, un/a nifio/a también tienen
distinto timbre. El timbre nos permitird distinguir si la voz es dspera,
dulce, ronca o aterciopelada.

Sabemos que los fabricantes gastan millones de euros en disefiar sus
marcas; los envases, las etiquetas, los logotipos, los colores, etc., pero las
marcas son algo mas que su identidad visual. Posiblemente el sonido sea
el gran olvidado del branding y del marketing en general. Martin Linds-
trom en su libro Brand Sense apoya la teoria de branding 5D, en el que
todos los sentidos cumplen o pueden cumplir una funcién en la estrategia
de venta de las marcas. Para este autor la vista y el oido pueden ser consi-
derados los sentidos fundamentales en marketing por dos sencillas razo-
nes. Ambos tienen la capacidad de transmitir mensajes especificos y de ser
susceptibles de ser emitidos en televisién, internet o radio. Son por lo
tanto los dos principales sentidos de los medios de comunicacién masivos.

Una idea aceptada desde hace afios es que una marca consiste en la
promesa de un beneficio y en la creacién de una experiencia grata, y en
este sentido el marketing sonoro juega un papel clave en ambas facetas.

Existen numerosos ejemplos de marcas cuyas identidades sonoras
son conocidas mundialmente.

Seria el caso de Nokia, lider mundial en la comercializacién de telé-
fonos moéviles y cuyo tono de llamada es escuchado por millones de
personas de todo el mundo cada dia. Desde su lanzamiento, la marca ha
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gastado millones de délares en publicidad de su marca y de sus nuevos
modelos, pero no ha gastado un céntimo en dar a conocer su melodia.

Sin embargo, lo que se reconoce en todo el mundo es precisamente
su melodfa. Tiene, ademds, una caracteristica que la hace especial: no
solo la escucha el receptor de la llamada, sino también los que estédn a
su alrededor.

La melodia en cuestion corresponde a un fragmento del solo de guita-
rra Gran Vals del guitarrista y compositor espafiol Francisco Tarrega, es-
crita en 1902. Segtin un estudio llevado a cabo en Reino Unido, el 74 %
de los consumidores la reconocen y asocian automdaticamente a la marca.

Figura 6.4 Nokia Tune
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Fuente: www.gsmhistory.com/infobox/vintage-mobiles

Intel es otro ejemplo de marca sonora: hasta no hace demasiados
afnos, poca gente sabia qué era un microprocesador a pesar de tratarse
del alma del ordenador, el componente que mide su potencia. Pero en
1991 Intel inici6 por primera una estrategia de comunicacion tipo pull,
dirigida al consumidor final, a quien presentaba este componente inter-
no del ordenador. Hoy en dia millones de personas en todo el mundo
escuchan y reconocen la melodia “Intel Inside”. La empresa no se anun-
cia practicamente por si misma, pero si utiliza los espacios dentro de la
publicidad de marcas de ordenador que utilizan su componente. Esto lo
hace con su firma sonora y su logotipo visual, que podemos ver en todos
los ordenadores que tienen esa tecnologia.

El logo de Intel, denominado La Ola, es tan reconocido por la vista
como por el oido, con la diferencia, respecto a Nokia, de que Intel es la
marca de un producto que paradéjicamente casi nadie ha visto, tocado
o comprado individualmente jam4s.

2.2. La fuerza de la voz en el marketing sensorial

La voz es otro elemento importante para el marketing de los sentidos. Es
un sonido muy poderoso. Nuestra voz, al igual que nuestras huellas
dactilares, es Uinica e irrepetible. Las voces elegidas para los anuncios
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Cuadro 3: ¢ccomo suena la marca Audi?

“iComo queremos que suene la marca Audi?”. Esta respuesta mantuvo ocupado al departamento
de Marketing de la compafia automovilistica alemana durante mas de un afio. El resultado de su trabajo
es un sonido de marca exclusivo que identifica a Audi como empresa y la diferencia de las demés.

“Queremos diferenciarnos de nuestros competidores de una manera mas clara”, declaraban los
responsables de la marca. “La marca Audi ha sido siempre muy fuerte desde el punto de vista visual,
pero hasta el momento se habia prestado muy poca atencion al sonido y la acistica”. De hecho, “no
habia nada que determinara la identidad acistica de Audi”, reconoce Margarita Bochmann, directora del
proyecto de sonido corporativo de Audi.

En el nuevo sonido de marca de Audi intervienen un total de diez instrumentos, desde un piano
hasta un latido de corazon, pasando por las propias piezas de los automdviles de la compafiia, como
los elevalunas, los intermitentes y los picaportes de las puertas. A ellos se ha afadido después sonidos
fabricados en estudio.

El nuevo sonido de marca de Audi puede escucharse en el spot televisivo lanzado por la empresa
para promocionar el modelo A5 Sportback.

La nueva imagen sonora de Audi llegaba a las pantallas de television con un spot titulado “Rhythm
of Lines”, El anuncio muestra multitud de dindmicas, lineas de colores retorciéndose para ir generando
poco a poco las estilizadas curvas del Audi A5. La melodia, que acompaiia al spot doténdolo de un aura
magica, es una composicion exclusiva de Dustin O>Halloran y lleva por titulo Prelude 2.

televisivos y de radio son seleccionadas cuidadosamente para transmitir
seguridad, sensualidad, accién o cercanfa. Recordemos la voz de BMW
que nos pregunta al final de sus anuncios. “;Te gusta conducir?”. Es una
voz que transmite trato personal, intimidad y cercania. Este tipo de vo-
ces tiende a crear una sensacién positiva en quien la escucha. Por el
contrario, la voz de una maquina al teléfono, con una musica de fondo
que se repite exactamente igual cada varios minutos, puede llegar a
exasperar al consumidor creando un rechazo y enfado hacia la marca en

su globalidad.

La voz tiene, ademds, la cualidad de permitirnos expresar mucho
mads de lo que decimos con simples palabras. Existe un metalenguaje que
transmite nuestras emociones, nuestro contexto o nuestras intenciones,
que puede alterar el sentido de lo que decimos mediante la ironia o el
sarcasmo, o modulando el tipo de voz —seria, enfadada, carinosa—.

En el laboratorio de una universidad estadounidense se llevé a cabo
el siguiente experimento: se pedia a una serie de individuos que escu-
charan una serie de noticias grabadas con antelacién en un ordenador.
Algunas noticias se grabaron en tono alegre y otras en tono triste. El re-
sultado sefialé que las malas noticias narradas en tono alegre y las bue-



MARKETING SENSORIAL

nas narradas en tono triste perdian su credibilidad. Esto pone de mani-
fiesto el poder de la voz y la capacidad de los seres humanos de recoger
tras un sonido mucho mds que palabras.

Convendria que todas las marcas tuvieran clara su estrategia de mar-
keting sonoro en cuanto a la voz humana. La guia de voz deberia descri-
bir las lineas maestras de la voz de la marca y se deberian aplicar a las
operadoras de telefonia, anuncios de televisién o radio, e incluso la voz
que suena por el altavoz de una tienda. Recordemos que el sonido forma
parte de la identidad y la experiencia de la marca. ;Serd una voz de
hombre o de mujer? ;Joven o madura? ;Que transmita activacion o rela-
jacién?...

3. La muasica en el punto de venta

3.1. De sonido de fondo a sonido creador de experiencias

La musica de fondo ha sido utilizada tradicionalmente para amenizar el
punto de venta. Existe el mito de que la musica pop es el sonido perfec-
to para casi cualquier punto de venta, por la facilidad de hacer sonar el
hilo musical o un dial de radio con la misica mds popular. Sin embargo,
el marketing sensorial requiere una seleccién musical més precisa que
esta. Hoy son cada vez mads los puntos de venta o establecimientos pu-
blicos que admiten que la musica puede ser una gran aliado del negocio
o, por el contrario, tu peor enemigo. Se habla de arquitectura del sonido
para expresar la necesidad de que el sonido que se escucha sea adecua-
do al producto que se vende o al servicio que se ofrece. La seleccién de
la musica es crucial. Hacer que suene musica que no gusta al piblico
que se pretende atraer es tan negativo como utilizar colores inadecua-
dos, una luz demasiado brillante o demasiado tenue, o una temperatura
demasiado alta o demasiado baja.

La importancia de la misica que suena en un establecimiento radica
en la influencia que ejerce en la conducta del consumidor. Que compre
mds, que compre menos, que alargue su estancia en una tienda o que
salga de ella antes de haber terminado su compra.

Analicemos ahora algunas de las caracteristicas de la musica en el
punto de venta y sus efectos en la conducta del consumidor.

El tempo. El tempo, el ritmo, los instrumentos o la novedad de la
pieza influyen en el estado de dnimo de quien escucha. La musica ener-
gética con tempo rdpido provoca mds sentimientos positivos que la mu-
sica lenta y sedante, como indica un estudio de Stout y Leckenby (6).
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Asimismo, la musica con volumen o tempo creciente provoca unos sen-
timientos més optimistas que a la inversa.

Ya en el aflo 1986 se realizé un experimento utilizando una musica
ambiental lenta y otra mds rdpida en un establecimiento comercial y
encontr6 que el tempo de la musica alteraba tanto la velocidad a la que
se movian los clientes como al importe total de las ventas realizadas. La
musica lenta promovia un trafico lento en la tienda, més placentero, que
prolongaba la visita y elevaba las ventas (7).

Estos mismos resultados han sido obtenidos en otro estudio poste-
rior en el sector de la restauracion. Se seleccionaron dos establecimien-
tos. En uno se escuchaba musica lenta y en el otro musica rdpida. El
estudio revel6 que en ambos restaurantes los clientes comian lo mismo,
pero aquellos que escuchaban misica lenta bebfan mads, por lo que au-
mentaba el importe de la factura pagada.

Starbucks Café es otro ejemplo de lo importante que es la misica en
la experiencia vivida por los clientes en sus cafeterias. El ambiente que
se encuentra el cliente genera un clima cdlido y un espacio que invita a
los consumidores a permanecer y disfrutar de la musica, y la tranquili-
dad mientras degustan su café. Starbucks ha llegado a un acuerdo con
iTunes para que sus clientes puedan descargarse gratis la cancién de la
semana elegida por la cadena de cafeterfas.

El tempo de la musica también afecta a la percepcion del paso del
tiempo. Los estudios sobre el impacto de la musica durante las esperas
corroboran que el tempo musical suele provocar un tempo emocional
equivalente que bien aplicado logra que el tiempo percibido de espera
entre los consumidores sea menor que el tiempo real transcurrido.

El tipo de miusica. E]l hecho de que suene mtsica en un estableci-
miento no es, sin embargo, garantia de éxito. Es necesario que esta sea
coherente con los gustos del ptblico al que atrae.

En un estudio sobre la percepcién del tiempo destinado a comprar
en un gran almacén en el que se manipulé el tipo de misica que sona-
ba, se obtuvieron resultados clarificadores (8). El experimento consistia
en comparar, en dos grupos de personas con edades diferentes, el efec-
to de la musica sobre la percepcién del tiempo transcurrido en la tien-
da cuando sonaba miuisica de los top 40 frente a musica instrumental.
Encontraron que los compradores con menos de veinticinco afios te-
nian la sensacién de haber estado mas tiempo del que realmente habian
estado cuando escuchaban musica instrumental y, por el contrario, a
las personas mayores el tiempo se les habia hecho mds largo cuando
sonaban los top 40. Estos resultados nos llevan a comprender que un
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entorno musical erréneo puede afectar negativamente a las ventas. Po-
siblemente la musica no logre que los consumidores entren en una
tienda, pero es seguro que puede hacer que salgan de ella si algo les
resulta desagradable.

El tipo de musica influye también sobre el tipo de productos com-
prados. Es ya un clésico el experimento realizado en una tienda de vinos
en la que se colocaba una cabecera de géndola con vinos franceses y
alemanes. La musica de ambos paises sonaba en dias alternos. ;El resul-
tado? Las ventas de vino francés y vino alemdn también se alternaban al
compds de la musica de su nacionalidad (9).

Por idltimo, el tipo de musica influye también sobre el nivel de pre-
cios de los productos comprados. Siguiendo con el ejemplo de los vinos,
en una tienda se intercalaron durante dos meses musica cldsica y musi-
ca pop. Los dias en que sonaba musica clésica, los consumidores gasta-
ban mds, no como consecuencia de un mayor tiempo de estancia en la
tienda o de un mayor ntimero de botellas compradas; sencillamente
como resultado de la compra de botellas de mejor calidad y mayor pre-
cio, al asociarse la musica a productos maés sofisticados (10).

El volumen. Mds alld de las bondades de la musica, la experiencia
que transmite o su significado, cabe sefialar que puede generar efectos
adversos importantes. La Organizacién Mundial de la Salud (OMS) afir-
ma que el 76 % de la poblacién que vive en los grandes centros urbanos
sufre un impacto acistico muy superior al recomendable; y cientificos
y expertos en la materia han declarado de forma undnime que el ruido
dana gravemente nuestra capacidad auditiva y ejerce una influencia ne-
gativa en nuestro organismo, propiciando graves trastornos.

El uso excesivo de reproductores de discos compactos y radios con
auriculares, y el volumen de la musica en las discotecas o en las tiendas
provocan cada vez més problemas auditivos entre los jévenes. La utili-
zacién permanente de musica a volimenes impresionantes en cines,
restaurantes y lugares publicos acarrea como consecuencia mds preocu-
pante la hipoacusia o pérdida de la capacidad auditiva. Estos problemas
se han incrementado tanto, que ya existe el término socioacusia, refi-
riéndose a la disminucién auditiva o a la pérdida total del oido debida
a causas sociales.

El volumen elevado, emulando al de una discoteca (unos 90 dB), ha
hecho famosas a las tiendas de la marca Abercrombie & Fitch por disua-
dir a los adultos de entrar en el establecimiento. Por el contrario, los
jovenes desean entrar, estar ahi y volver porque se sienten como en una
discoteca.
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Los efectos inesperados. Es necesario tener en cuenta que gran par-
te de los sonidos en el punto de venta no se encuentran bajo el control
de sus gestores. El ruido que proviene de la calle, la acustica del esta-
blecimiento, el choque de las tazas y platos en una cafeteria, el ruido
de las cajas registradoras y los carros de la compra en un hipermercado
son ruidos que distorsionan la musica que se escucha y que hay que
tratar de controlar antes de aplicar una estrategia musical en el punto
de venta para lograr que cumpla su misién. La mtsica con interferen-
cias de otros sonidos no deseados se convierte en ultima instancia en
ruido.

3.2. La musica por tipo de establecimiento

Como hemos mencionado anteriormente, la musica ha estado presente
en el punto de venta desde hace décadas. Al inicio, el objetivo de la
musica que se escuchaba era genérico; se utilizaba como mtsica de fon-
do, pero a medida que se va comprendiendo su importancia las aplica-
ciones van siendo mads especificas:

Tiendas de moda. La musica en las tiendas de moda acttia en primer
lugar como atraccién de clientes que pasan por delante de la puerta.
Puede que no tuvieran intencién de entrar o ni siquiera se hubieran
percatado de su presencia, pero si de la puerta del establecimiento sale
la musica que le gusta, puede lograr que los transetntes cambien de
planes. Abercrombie & Fitch es un claro ejemplo. La musica atrae al
publico joven. En sus tiendas suena una recopilacién de canciones fa-
mosas elegidas para crear la atmésfera correcta. El volumen es elevado
y no hay saltos entre canciones, lo que mantiene el nivel de activacién
del sujeto de forma constante. Este hecho propicia que tanto clientes
como dependientes bailen al hacer sus compras o atender al puiblico. La
musica puede lograr que el cliente permanezca mds tiempo en la tienda,
compre més de lo previsto y repita como cliente en el futuro si la expe-
riencia de compra ha resultado gratificante.

Hoteles, restaurantes y bares. Por ejemplo, a un restaurante con mu-
cha demanda a determinadas horas y un nimero reducido de mesas le
puede interesar que los clientes permanezcan menos tiempo en el local.
De hecho, algunas investigaciones han puesto de manifiesto que el efec-
to de la musica de fondo es mas efectivo si se ajusta al contexto general
de la situacién de compra. El hotel Bulgari, en Bali, ha desarrollado su
estrategia musical utilizando melodias diferentes para cada espacio del
hotel. Gracias a la colaboracién de un compositor japonés ha logrado
captar la esencia y la emocién de cada una de las estancias.
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El Bellagio Hotel y Casino de Las Vegas estudi6 el sonido de las ma-
quinas tragaperras con su cascada de monedas cayendo a las bandejas
de los ganadores. Inicialmente creyeron que su sonido podia desmora-
lizar a aquellos que iban perdiendo. Decidieron entonces sustituir las
madaquinas convencionales por otras que no hacian ruido. El resultado fue
desastroso y su negocio cayé drasticamente. Después de esta experiencia
se dieron cuenta que una mdquina tragaperras pierde su esencia si no
suena a dinero cayendo. Esta sensacién estimulaba tanto a los ganadores
como a los perdedores. El sonido de las monedas es parte de la esencia
de un casino y genera diversién y emocién entre los clientes.

Internet. El sonido en internet comienza a expandirse, y en un futu-
ro préximo este se convertird en una clara ventaja competitiva para
aquellos que lo utilicen correctamente. En cualquier website el sonido
puede convertirse en una fuente de informacién adicional a la visual, y
puede favorecer que la pagina sea mds amigable, mds personal, mds di-
vertida y méds atractiva. También puede ocurrir lo contrario, y el indivi-
duo no tardard més de un segundo en hacer click y cerrar la ventana para
seguir navegando por lugares mds atractivos.

Senalamos aqui tres aspectos que no se deberian olvidar en el disefio
de un sitio web:

Sonido opcional. Los controles de sonido deben estar claramente
visibles para dar la opcién de cerrarlos en el momento que no se desee
seguir escuchando lo que estd sonando.

Sonido apropiado. Analice quién es su publico objetivo y haga sonar
la misica adecuada para su rango de edad y sus gustos. Conviene dife-
renciar bien entre la musica de fondo y aquella que suena en un primer
plano cuando se quiere lograr una llamada de atencién hacia un objeto
concreto —un sonido corto y vigoroso cuando el ratén se coloca encima
de la foto de un coche potente-—.

Que aporte valor afiadido. Cuando vaya a utilizar sonido en su web-
site recuerde que estd gestionando otro elemento mds de la comunica-
cién de la marca. Cuidelo. Los individuos leen la informacién y escu-
chan la misica al mismo tiempo. El sonido puede resultar ttil para
amplificar la informacidn escrita, para lograr que adquiera su importan-
cia, y una buena estrategia de marketing sonoro no deberia olvidar las
voces personales.

3.3. El futuro

El desarrollo de las nuevas tecnologias, de los equipos y sistemas mul-
timedia y los gustos de las nuevas generaciones hardn que la musica,
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sintonias y sonidos ocupen un espacio cada dia méds importante en las
estrategias de marketing sensorial en el punto de venta.

En un futuro préximo, la arquitectura y decoracién de los grandes
establecimientos comerciales tendrdn en cuenta la actstica de sus loca-
les, algo hasta ahora reservado tinicamente para cines, teatros y audito-
rios de musica. Si la musica es experiencia, marca e imagen, es necesario
cuidarla y no dejarla al azar.

En aquellos establecimientos suficientemente grandes, con secciones
diferenciadas, la musica que se escuche en cada uno de los ambientes
serd diferente atendiendo a las sensaciones que se deseen transmitir.

Como en todos los negocios que estdn dando sus primeros pasos, los
pioneros sabran aprovechar la oportunidad que les brinda el marketing
de los sonidos y obtendrdn una clara y diferenciada ventaja competitiva.
Los seguidores se incorporardn mds tarde imitando sus tendencias.
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CAPITULD 7

El olfato como
experiencia sensorial



Cuanto mads sepa del olor, mas consciente sera de
sus posibles aplicaciones, de las oportunidades
para desarrollar su negocio en nuevas direcciones,
pero por encima de todo el olfato le permitira
estrechar los lazos emocionales con el consumidor.

Whiff, James Goldney y Stephanie Gunning
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El olfato como experiencia sensorial

a opinién general de los expertos es que el olor es la mejor forma de provocar
una experiencia sensorial. Y esta puede ser tal vez la razén de por qué el olor
es un mercado emergente. Euromonitor estimaba unas ventas de 7.2 billones
de délares para 2010 en productos para el cuidado del aire —aromatizadores,
humidificadores...—. Un rdpido paseo por la red corrobora este interés. A la
llama del marketing olfatorio (scent marketing) acuden 300.000 links en
castellano y 2.780.000 en inglés. E1 35 % de las mil empresas mas importan-
tes a escala mundial han puesto en marcha este concepto: Abercrombie &
Fitch o Starbucks son solo algunos de los ejemplos mds populares entre
quienes adoptan estrategias de marketing impregnadas de olor. Al hilo de
esta demanda emergen también consultoras que ofrecen servicios de marke-
ting olfatorio prometiendo ventas, afluencia de clientes, memorabilidad... y,
naturalmente, fabricantes de dispositivos responsables de la aromatizacién
de pequefios y grandes espacios. No hay duda. Hoy el olor vende.

A lo largo de este capitulo se recogen aspectos relacionados con las posi-
bilidades que brinda el olfato para el disefio de estrategias de marketing y sus
aplicaciones en el sector de la distribucién. Practicas cada vez mds extendi-
das para crear experiencias olfatorias en los clientes, en funcién del lugar o
seccién de la tienda en que se encuentran, o de la actividad que realizan, en
la senalética o para posicionar y fortalecer a la ensefia y su imagen. El olor es
un componente importante de la sensorialidad de las marcas por la estrecha
conexidén que existe entre estos tres elementos: aroma, recuerdo y bienestar.
Al entender esta relacion resulta facil asimilar el papel esencial del olor en
las compras y su potencial en la creacién de experiencias sensoriales.

1. ¢Como funciona el olfato?

El olfato es muy distinto del resto de los sentidos. Por eso si decidimos in-
corporar los estimulos olfatorios a nuestra estrategia de marketing sensorial,
merece la pena prestar un poco de atencién a las peculiaridades de su fun-
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cionamiento. Entender la conexién entre el olfato y las emociones, la stbi-
ta transformacién de las moléculas olfatorias en la quimica de los sentidos,
ayudard a comprender su potencial como herramienta para despertar afec-
tos, pasiones o aversiones; entender la pluralidad de significados que puede
tener un aroma le ayudard a ser sensible a la cultura, por ejemplo, si sus
tiendas traspasan los limites de nuestro pais. Comprender el olfato es im-
prescindible antes de adoptar cualquier decisién relativa a este sentido.

1.1. La percepcion del olor (1)

Un olor es una mezcla compleja de multitud de moléculas olorosas de
distintos tipos, cada una en una concentracién determinada. Estas mo-
léculas llegan a través de la nariz y sus conductos al epitelio olfativo o
pituitaria amarilla, donde se encuentran, entre otras, las neuronas olfa-
tivas, en cuyas prolongaciones en forma de cilios se sitian los receptores
olfativos; miles de receptores olfatorios especializados en diferentes aro-
mas. Aqui es donde comienza el proceso real de transformacién quimi-
ca de la molécula en sensacién olfatoria.

Figura 7.1 La percepcion olfatoria
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Los cilios llegan hasta el bulbo olfativo atravesando la ldmina cribo-
sa del hueso etmoides del craneo. La salida del cértex olfativo comunica
directamente con las estructuras limbicas responsables de las emocio-
nes, comportamientos y regulaciéon de secreciones hormonales. La
propiedad més caracteristica del olfato reside precisamente en esta co-
nexién directa con las estructuras limbicas, donde se encuentra la clave
de nuestras emociones. A diferencia de los restantes sentidos, el efecto
del olor es inmediato: olemos y sentimos. No hay adulteraciones deriva-
das de los pensamientos. Si el procedimiento ante los demads sentidos es
pensar antes de actuar, con el olfato sucede al contrario: nuestro cerebro
responde antes de pensar.

1.2. Peculiaridades de la percepcién olfatoria

El uso del olor en la estrategia de marketing del punto de venta debe
contemplar con precisién la forma en la que opera nuestra sentido del
olfato. De lo contrario es facil cometer errores que conducirdn al fracaso
en la estrategia, y no por la ineficacia de los estimulos olfatorios, sino
por desestimar el particular desempeiio de nuestra percepcion.

Lento pero persistente. La percepcién de la presencia de un aroma
es un proceso relativamente lento. Frente a los 45 milisegundos que
tardamos en percatarnos visualmente de un objeto, necesitamos diez
veces mds tiempo, 450 milisegundos, para detectar un olor. Esto se debe
a que las neuronas olfatorias no estdn mielinizadas, lo que significa que
la informacién debe viajar de neurona a neurona, por lo que se ralentiza
el proceso. La lentitud con la que se detecta un olor se repite en el tiem-
po que tarda en abandonarnos. Las sensaciones olfatorias se desvanecen
con lentitud, dependiendo de la temperatura y del flujo de aire, por lo
que en ocasiones se tiene la impresién de que el aroma es casi pegajoso.

Algo similar sucede con la velocidad a la que se producen las evoca-
ciones. Una palabra o una imagen tardardn la mitad de tiempo en provocar
un recuerdo con relacién a lo que tardard un olor en despertarlo. Ahora
bien, este retraso no supone una merma para la fuerza evocadora del olor,
capaz de desplazarnos al pasado més lejano de nuestras biografias. En una
investigacion realizada con adultos sobre los recuerdos se emplearon como
estimulos para despertar el pasado imagenes, palabras y olores. Los resul-
tados demostraban que los olores eran capaces de recuperar los recuerdos
mads alejados en el tiempo, remontando al periodo de entre cinco y diez
afos de edad, algo que no se conseguia con las palabras o las imégenes,
que recuperaban acontecimientos vividos de la adolescencia en adelante.
Pero ademaés, la fuerza evocadora de los olores era mucho maés intensa.

139
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Sentido sintético. Una interesante caracteristica de nuestro olfato es
su comportamiento sintético. La mezcla de dos aromas no produce como
resultado un olor que sea la suma de las partes, sino algo nuevo e impre-
decible. Este es el principio de la creatividad de los perfumes y la mayor
barrera para el avance tecnoldgico de la industria perfumera. No pode-
mos predecir la experiencia que resultard de una mezcla de aromas,
independientemente de lo agradables que resulten por separado.

Sensaciones indescriptibles. El olfato se conoce también como el sen-
tido silencioso, por lo dificil que nos resulta describir con palabras los
olores o los sentimientos de bienestar que muchas veces llevan asocia-
dos. Sin embargo, esta incapacidad se reduce a la descripcién de los
aromas, porque en lo referente al reconocimiento, la situacién es bien
distinta. Gracias a los doctores Axel y Buck, premios Nobel de medicina
en 2004, sabemos que nuestro olfato es capaz de distinguir y recordar
mas de 10.000 olores, mientras que solo reconocemos doscientos colores.

Preferencias adquiridas. Existe un eterno debate en torno a si las
preferencias olfatorias son innatas o adquiridas. Desde la perspectiva de
quienes consideran que se trata de algo innato, se defiende que nacemos
con una predisposicién a favor y en contra de ciertos aromas. Aparente-
mente ciertos olores son agradables para la poblacién en su conjunto,
como sucede con el aroma de las rosas o la vainilla, profundamente
asociada a la infancia —ya que se trata de uno de los aromas mas notorios
de la leche materna—, del mismo modo a lo que nos sucede frente al olor
de las mofetas, undnimemente desagradable. Sin embargo, no se han
encontrado evidencias empiricas que demuestren el cardcter innato de
las preferencias olfatorias, un supuesto, en parte, sostenido desde la
extrapolacién de la percepcién de los sabores, que si parece genético,
sentido con el que se encuentra fuertemente conectado.

Por el contario, desde la perspectiva del aprendizaje se entiende que
nuestras preferencias olfatorias se deben a asociaciones emocionales ad-
quiridas. Los olores que percibimos durante experiencias o aconteci-
mientos agradables quedardn asimilados para el resto de nuestras vidas
en la categoria de olores agradables. Un estudio realizado en la univer-
sidad japonesa de Tsukuba con alemanes y japoneses de similar edad y
perfil sociodemografico revel6 que, de una amplia seleccién de olores,
para los alemanes, el aceite de ciprés, la soja fermentada y el pescado
seco eran los olores que menos les gustaban, mientras que para los japo-
neses eran las salchichas, el queso azul y el incienso de las iglesias los
mads desagradables. En ambos casos se trataba de productos tipicos de la
nacionalidad contraria a la de los encuestados y con los que obviamen-
te estaban menos familiarizados. La diversidad cultural frente a los olo-
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res plantea un reto al marketing sensorial de las empresas globalizadas.
A través del estudio que realizé Kaiser (2) se observa cémo el concepto
alegria o celebracion se ilustra con aromas muy diferentes segin la cul-
tura: para alemanes, ingleses y franceses el olor de las velas y las galletas
seria significativo, para los norteamericanos el de pino o el de tarta, para
los hindues y pakistanies el curry y las especias, y en el sudeste asidtico
el olor del aceite de coco o la barbacoa de cerdo serian los que evocasen
esta emocion. Por lo tanto, cuidado. Tal vez recurrir a olores muy popu-
lares a veces pueda suponer un factor de riesgo en la comunicacion ol-
fatoria transcultural.

Adaptacion y cruce sensorial. Tras someterse un tiempo a un olor,
independientemente de su intensidad, la sensacién olfatoria se va redu-
ciendo hasta casi desaparecer. La duracion del intervalo de adaptacién
depende de factores individuales del sujeto y de la naturaleza propia del
olor. Como media, tras quince o veinte minutos de exposicién continua
a un olor las moléculas olfatorias dejan de provocar una respuesta en
nuestro sentido, pero la adaptacién puede llegar a ocurrir en menos de
un minuto. Una forma de prolongar el estimulo aromaético y esquivar la
adaptacion es dispensar el olor de manera intermitente, en lugar de tra-
tar de mantener un tono aromdtico constante. También la intensidad del
estimulo desempefia un papel. En este sentido, cuanto mds intenso es el
olor, més tardamos en adaptarnos; por ejemplo, es més largo el periodo
de adaptacién al aroma en Abercrombie & Fitch que en las tiendas Sony
Style, donde la fragancia con notas citricas, de vainilla y jengibre que
incluye la marca sensorial es mucho maés sutil, aunque por regla general
a los quince minutos de permanecer en un establecimiento, la sensacién
olfatoria desaparece.

Por otro lado, la exposicién a un olor afecta a la forma de percibir
otros olores préximos dando lugar a un proceso de adaptacién cruzada.
Esto significa que tras haber sido sometido a varios olores, nuestra nariz
se puede saturar y no apreciar diferencias entre aromas, como suele
suceder en las perfumerias tras varias inhalaciones de diferentes perfu-
mes. Esto ocurre cuando los aromas confluyen en los mismos receptores
olfatorios. Pero también es posible que se produzca el efecto inverso y
se sensibilice la percepcién a causa de los aromas previos. Lo que pare-
ce claro es que los olores ya percibidos pueden afectar a la percepcion
de otros posteriores. Esto debe tenerse en cuenta si vamos a emplear
diferentes tdcticas olfatorias simultdneamente en la tienda. En tal caso,
el guion de la experiencia del cliente debera ser cuidadosamente testa-
do, es decir, lo que sucederd en cada momento y c6mo interacciona cada
espacio aromaético.

M
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;Olores subliminales? La investigadora R. Herz (3) se muestra tajan-
te en este punto: “No existe la percepcién olfatoria subliminal”. A dife-
rencia de lo que sucede en la visién, donde un flash de un milisegundo
de la imagen de un paquete de cigarrillos puede desencadenar el deseo
de fumar, cuando un olor estd por debajo del umbral de deteccién no
puede tener efectos psicolégicos ni de conducta. El miedo a la manipu-
lacién olfatoria encubierta carece de sentido. Sin embargo, es diferente
y posible el caso de que un cliente que no se haya percatado de la pre-
sencia de un olor en un establecimiento, por no prestar atencién a dicho
estimulo, esté actuando bajo los efectos del mismo. En otras palabras,
puede haber percepcidn sin atencién, pero no percepcién inconsciente.

Circunstancias moderadoras. Las diferencias a la hora de percibir
los olores pueden deberse a numerosos factores. Por ejemplo la presun-
ta intuicién femenina parece ser con mds exactitud pura superioridad
olfatoria. Las mujeres son mds sensibles a los olores. En un test hecho
con un panel de mujeres, una amplia mayoria fue capaz de discriminar
mediante el olor del sudor a los hombres que habian visto peliculas
tristes de quienes habian visto peliculas alegres. La muestra de hombres
a los que se sometié a la misma prueba no fue capaz de realizar tal dis-
tincién. La genética también puede marcar diferencias en el nimero y
tipo de receptores olfatorios, lo que puede influir en la sensibilidad ha-
cia un olor particular. Pero quizd es la edad el factor que mads acentia las
diferencias. La capacidad del marketing olfatorio para estimular com-
pras es significativamente menor entre los consumidores de edad avan-
zada. Cumplir afios entre otras cosas produce un declive de la sensibili-
dad olfatoria. A partir de los cuarenta anos se empieza a perder
capacidad y a los ochenta afios el 80 % de las personas padece algtn tipo
de disfuncién en el olfato y el 50 % estdn cerca de la anosmia (4).

2. El olor en marketing

Una de las dificultades que afronta el marketing olfatorio estriba en la
imposibilidad de medir de manera objetiva el olor. Esto sitida al olfato
en clara desventaja respecto a otros sentidos, como la vista o el oido,
donde las cualidades del estimulo son claramente medibles como suce-
de en la vista con la longitud de onda 6ptica o en el oido con la compo-
sicion espectral del sonido. En lo que se refiere a la medicion del olor,
dependemos de pruebas subjetivas realizadas con sujetos especialmente
entrenados. Las complicaciones que esto plantea saltan a la vista: difi-
cultad a la hora de medir la intensidad de un aroma, ausencia de clasi-
ficaciones objetivas en torno a la naturaleza de los aromas...
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Cuadro 1: las ventajas de las ciencias de la salud

en la medicion del olfato

En el contexto de las ciencias de la salud se emplean conjuntamente técnicas objetivas y subjetivas
para medir la capacidad olfatoria y con ello poder diagnosticar a los pacientes con anosmia.

La medicion subjetiva se obtiene presentando al paciente muestras de una dilucion de butanol en
distintas concentraciones. EI butanol es un olor no familiar, pero sencillo en comparacion por ejemplo
con el aroma de las rosas, que resulta de la union de muchas moléculas. A continuacion se le pregunta
al sujeto si huele algo, estableciéndose con ello un umbral de percepcion.

Como medida objetiva existe la posibilidad de someter a los sujetos a exploraciones como el SPET
(una variante de la exploracion con PET) en la que mediante un contraste inyectado se registra la perfu-
sion del cerebro en ciertas éreas, lo que indica si se huele o no se huele. Estas técnicas objetivas, si bien
proporcionan informacion mas fiable sobre lo que se huele y cudnto se huele, limitan la realizacion de las
mediciones a condiciones experimentales muy especiales, en las cuales testar estimulos de marketing
puede resultar de dudosa fiabilidad.

El marketing olfatorio contempla dos cualidades basicas de los aro-
mas para evaluar su uso: placer y congruencia. La primera, el placer,
recoge la experiencia intrinseca del olor, mientras que la congruencia
conecta el olor con el contexto: tienda, producto o marca.

2.1. Placer

La respuesta mds inmediata y basica ante cualquier aroma es de natura-
leza heddnica: nos gusta o nos disgusta. Por ello los aromas se clasifican
con el mismo y sencillo criterio que se limita a agruparlos en agradables
o desagradables. Un olor considerado agradable combina tres aspectos:
tono, intensidad y familiaridad.

El tono o valencia se refiere a la naturaleza afectiva de un aroma, su
esencia, algo similar al matiz en el color.

La intensidad indica el grado de concentracion del aroma. El sistema de
clasificacion de las fragancias de un perfume empleado en el mundo de la
perfumeria denomina nota alta a los olores de elevada intensidad, que se
detectan rdpidamente y cuyo papel es provocar la primera impresién, atrapar
e impactar. La permanencia de este olor es sin embargo breve, dando paso a
las notas medias, a las que se les considera el corazén de un perfume porque
contienen la fragancia mds importante y proporcionan el verdadero espiritu
que le caracteriza. Su duracién es aproximadamente de cuatro horas. Por
dltimo las notas bajas corresponden a aromas muy duraderos, de muy baja
intensidad y cuyo papel es fijar el perfume y darle una armonia global.
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Cuadro 2: la naturaleza de los aromas

Los aromas pueden tener diferente procedencia, aunque hasicamente existen dos fuentes: los acei-
tes esenciales y las fragancias sintéticas. Los aceites esenciales son aromas derivados directamente de
una fuente animal o vegetal a través de diversos procesos de extraccion: presion, efleurage, disolucion...
Pero no todos los productos naturales permiten una extraccion del aroma, como sucede con frutas como
la manzana, la fresa o las cerezas; en tales casos las fragancias se sintetizan en laboratorios.

Las fragancias sintéticas o aceites aromaticos se derivan de una reaccion quimica. Estos son los
olores que més a menudo encontramos en los productos y se fabrican o sintetizan a partir de destilados
del petrdleo, resina de pino y cortezas de drboles. Aproximadamente el 80% de las fragancias son aceites
aromaticos creados parcialmente por sintesis. La tecnologia hoy nos permite clonar un elevado nimero de
aromas, reproduciendo la estructura molecular de sus principales componentes. No obstante, en el proceso
de creacion de un aroma se producen impurezas que pueden afectar a la calidad del olor. La pureza del
aroma es la cualidad més importante en la evaluacion del olor y un factor determinante del coste.

Desde el punto de vista del marketing es importante la decisién en
torno a la intensidad que queremos darle al aroma. En funcién del grado
de presencia debemos situarnos dentro del intervalo que transcurre en-
tre el umbral de deteccién —minima concentracién que el sujeto es capaz
de detectar de un olor— y el umbral de identificacién —minima concen-
tracién que el sujeto es capaz de identificar de un olor—, o por encima de
este tltimo en el caso de que se busque mayor protagonismo.

Por dltimo, la familiaridad es lo conocido que resulta un olor para
quien lo percibe. Estos tres aspectos (tono, intensidad y familiaridad) no

Figura 72 Umbrales de deteccién olfatoria

Umbral de méaxima concentracidn

Concentracion

Umbral de identificacidn

Umbral de deteccidn

Intensidad percibida

Fuente: elaboracion propia.
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son independientes, sino que presentan numerosas interrelaciones. Cuan-
to mds familiar es un aroma, mds probabilidad hay de que el sujeto lo
asimile a la categoria agradable y por el contrario, los olores agradables
tienden a ser percibidos como familiares. La intensidad también guarda
relacién con el placer, pero es una relacién més compleja porque depende
en parte del tono del aroma. Aunque nuestro olfato es capaz de detectar
sustancias en concentraciones extremadamente bajas, los olores solo ad-
quieren su tono placentero a cierta intensidad. Pero la intensidad perci-
bida del olor no estd relacionada de forma lineal con su concentracién. La
relacidn tipica es en forma de s, entre un umbral por debajo del cual no
se detecta olor y otro por encima del cual la percepcién no aumenta.

Entre estos extremos, cuando se incrementa la intensidad de un aro-
ma, como, por ejemplo, el olor de las lilas, el placer aumenta hasta un
punto donde la saturacién hace inconveniente el olor, con lo cual
un aroma en baja concentracién puede ser percibido como agradable o
aceptable. Pero el mismo aroma en una concentracion elevada puede
resultar repulsivo, como sucede con el olor del pescado.

2.2. Congruencia

Entendida como la relacién natural entre el aroma y una variable de
marketing, la congruencia ha sido el aspecto mds estudiado en la inves-
tigacién sobre marketing olfatorio. Los resultados han demostrado que
el efecto del marketing olfatorio es superior si el aroma es congruente.
Ahora bien, esta congruencia debe ser entendida de forma amplia: con-
gruencia aroma-producto, como sucede con el olor a café de un Star-
bucks; congruencia aroma-género del comprador del producto, como se
recoge en el experimento dirigido por Spangenberg (Ver Cuadro 3); con-
gruencia aroma-tono de la miusica que suena en el establecimiento. Los
investigadores Matilla y Wirtz (5) observaron que el uso de melodias y
aromas coherentes en cuanto al nivel de activacién hizo que los clientes
de la tienda evaluaran el entorno mds positivamente, aumentara la inte-
raccién con los productos, el impulso de compra y la satisfaccién con la
visita al establecimiento, y naturalmente la coherencia aroma-esencia de
la marca, ilustrada en el caso de Singapour Airlines (también Cuadro 3)

3. El olor en el punto de venta

Los aromas se han utilizado tradicionalmente como un atributo primario
del producto, como sucede en el mercado de los perfumes y las colonias,
donde el olor es la principal razén por la que se adquiere el producto.
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Cuadro 3: aqui huela a... lo que debe oler

Para estudiar la congruencia aroma-género del comprador del producto, un equipo de investigado-
res dirigidos por Spangenberg (6) utilizo una tienda de ropa, en la que aromatizd la seccion femenina con
un perfume avainillado y la seccion masculina con el olor de la rosa marroqui (centifolia). La congruencia
entre los aromas y las preferencias de ambos sexos contribuyd al aumento de la duracion de la visita,
el incremento de las ventas en ambas secciones, la evaluacion positiva de los productos, su respectiva
calidad y precio, asi como a las opiniones sobre el ambiente de la tienda. Sin embargo, cuando los aromas
se intercambiaron entre los dos departamentos, hombres y mujeres redujeron la duracion de la visita y
las compras, y la evaluacion del establecimiento fue menos favorable.

La congruencia representa un reto cuando se trata de productos o servicios que no poseen aromas
especificos o gratificantes, y en los que no hay mas remedio que realizar una abstraccion aromética
sobre lo que deberia sugerir la marca. Singapore Airlines ha creado con éxito el aroma Stefan Floridian
Water, a base de flor de loto y bambi como parte de su marca multisensorial, con el que aromatiza
a sus azafatas y sus aviones a través de las toallas calientes. La simbologia de los ingredientes y sus
facultades relajantes hacen que no solo se trate de un aroma generador de bienestar, sino absolutamente
congruente con la marca y su sector.

Sin embargo, las posibilidades del olfato no le han pasado desapercibi-
das al marketing, que ha encontrado en los aromas un intensificador del
atractivo de muchos productos. Los aromas funcionales afiadidos a pro-
ductos como champiis, suavizantes o cosméticos potencian su atractivo.
En estos casos el aroma es un atributo secundario, pero la asociacién con
el producto puede llegar a ser tan intensa y especifica que pasa a con-
vertirse en parte de la identidad de la marca. Tal es el caso del olor de la
plastilina Play-Doh, del aroma del champu Johnson & Johnson o del ja-
bén de Marsella.

Pero el gran crecimiento del marketing olfatorio se debe fundamental-
mente a su descubrimiento como herramienta de ambientacién y comu-
nicacién en el punto de venta. El olor es un generador de tréfico, un
creador de atmésfera y un simbolo de elevado rendimiento seméntico.
Fabricantes, distribuidores... diferentes tipos de empresas se asocian en
el disefio de estrategias olfatorias dirigidas a atraer, sorprender y movilizar
al consumidor. En ocasiones el éxito es claro, como sucedid con la cam-
pafa de “ScentAndrea, para Hershey’s” en la que se aromatizé el espacio
alrededor de las mdquinas de vending con olor a chocolate, lo que provo-
¢l un interesante aumento de las ventas del 66 %. Ademaés, el resto de los
productos de las mdquinas también aumentaron las ventas en un 12 %.

En otras ocasiones el resultado es cuanto menos sorprendente. La
Asociacién de Fabricantes de Leche de California promovié la camparia
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“Got Milk?”, en la que se aromatizaron los autobuses de San Francisco
con olor a galletas de chocolate en un intento por recordar a los viajeros
que debian comprar leche. La estrategia habria sido todo un éxito de no
haberse producido quejas por parte de los viajeros, asustados en parte
por las reacciones que provocaba el aroma entre los alérgicos al consu-
mo de los productos aromatizados y en parte por la sorpresa que susci-
taba encontrarse en un autobus que parecia una pasteleria rodante.

Las aplicaciones del marketing olfatorio en el punto de venta forman
ya parte de la estrategia de comunicacién y de marca de muchas empre-
sas: Bloomingsdale’s, Sony, Samsung, Thomas Pink, hoteles como la
cadena Westin and Omni, bancos como el Credit Suisse y hasta de in-
mobiliarias como Toll Brothers.

Toda una industria de asesoramiento y disefio de campaiias, dispo-
sitivos para la aromatizacién, especialistas en creacién de atmdsferas e
investigadores de la conducta del consumidor ha surgido alrededor para
satisfacer la demanda de las marcas que en dltimo término desean la
creacién de una firma olfatoria; una combinacién de aromas que actie
como diferencia y ventaja competitiva en el saturado mercado de la
distribucién.

3.1. Aplicaciones

La idea de aromatizar el aire estd presente desde que se inventé el in-
cienso, aunque es en las dltimas décadas cuando el mercado ha hecho
verdaderamente su explosion en busca de un objetivo genérico: la sen-
sacién de bienestar, en el hogar o en cualquier espacio. Pero la versati-
lidad del olfato y la reaccién ante los aromas plantea otras muchas y més
concretas aplicaciones en el punto de venta que vamos a estructurar en
cuatro dreas: generacién de tréfico, ambientacién, sefializacién e identi-
dad o firma olfatoria.

Generacion de trafico. La eleccién acertada de un aroma puede ser
la clave en la atraccion de clientes que estdn fuera del establecimiento.
Ese fue el objetivo de la promocién realizada entre Starbucks y los hote-
les Omni, que entregaban a sus clientes el periédico USA Today con un
adhesivo de olor a magdalena de ardndanos y mora para animarlos a
visitar el Starbucks situado en el hall del hotel.

De forma mds inmediata, el empleo del aroma en el exterior del punto
de venta, cerca de la puerta principal, es una forma de llamar la atencién
de los transetintes. Este es el recurso empleado por algunos bares de Tokio,
que impregnan la entrada de olor a naranja y limén para anunciar la hora
feliz. El sector de la restauracion es el mas ad hoc para este recurso: ;quién
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Figura 7.3 Aplicaciones del marketing olfatorio al punto de venta

Generacion
de trafico

Identidad

« Firma olfatoria
« Marca olfatoria

Seializacion

Fuente: elaboracion propia.

se puede resistir al olor del pan recién horneado? Una porcién de mante-
quilla que se derrite en el horno donde se cuece el pan irradia un olor tan
poderoso y atractivo que pocos rechazan la tentacién de comprar una sen-
cilla barra de pan. Pero también joyerias, tiendas de electrénica, perfume-
rias o boutiques de moda pueden recurrir a aromas persuasivos para atraer
la atencion hacia sus mercancias. La cuestién reside en seleccionar correc-
tamente el olor con el que dirigirse a las emociones de nuestro target. Los
productos estacionales estdn cargados de asociaciones aromaéticas nostalgi-
cas. El verano huele a aceite de coco y a pifia, la navidad a dulces, jengibre
y roscon. Las empresas que adoptan estrategias de marketing olfatorio com-
parten un denominador comiin: saben que el aroma es el mensaje.

Ambientacion. Una vez dentro del establecimiento, cuanto m4és es-
tratégicamente esté concebida la aromatizacién, mejor serd la respuesta
del cliente. Los factores a considerar ahora son distintos del efecto re-
clamo que se ha usado en el exterior. En este momento se trata de pro-
vocar un estado de relajacién y bienestar que facilita la circulacion del
cliente por toda la superficie de venta y le haga olvidarse de su reloj. Un
articulo publicado en el diario Philadelphia Inquire sefialaba que los
clientes expuestos al olor de mandarina clementina y vainilla subesti-
maban la duracién del tiempo en la tienda en un 26 %, como también se
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sobrestimaba, en un 40 %, cuando estaba bajo el efecto del olor del gal-
banum, un aroma balsdmico, ligeramente amargo y terroso. La experien-
cia de Samsung reproduce resultados similares. El uso de aroma a melén
contribuyé a que los clientes visitaran tres veces cada seccion de sus
tiendas e indicaran en el 60 % de los casos que desearian estar mds tiem-
po. Ya en 1994, un estudio realizado en centros comerciales holandeses
revelaba que el bienestar provocado por los olores predisponia favora-
blemente a los clientes a volver y a hacer recomendaciones a sus amigos.

Si el aroma es importante en la creacién de un entorno comercial
agradable y atractivo, lo es mucho mas en el sector servicios. Los hoteles,
por ejemplo, deben concentrarse en el bienestar de sus clientes porque el
servicio se produce y consume a la vez con la presencia del cliente. La
naturaleza abstracta de los servicios y la dificultad para evaluar su calidad
hace que los elementos emocionales cobren un peso especial. Son muchos
los hoteles que recurren, entre otros factores al olor para potenciar la ex-
periencia de sus clientes, especialmente en los lugares donde el cliente
permanece un tiempo limitado: recepcién, hall, salones y pasillos.

Una atmdsfera relajada y refrescante es el objetivo de las salas vip de
la compaiiia British Airways en el aeropuerto de Heathrow. Para ello se
ha utilizado el olor a hierba recién cortada con un toque de brisa marina.
Los agentes inmobiliarios de D. R. Horton han explotado el olfato como
herramienta para la ambientacién, ensefiando viviendas previamente
aromatizadas con olor a pan y a brownies, lo que proporcionaba sin duda
un toque hogareno y predisponia favorablemente a los clientes.

Otras consideraciones deben realizarse cuando el disefio de la am-
bientacién corresponde a una cadena internacional cuyos clientes pro-
ceden de diferentes culturas y nacionalidad. En tal caso el reto es mds
complicado porque el significado de los olores no es universal. El olor a
fruta, popular y valorado en Estados Unidos, apenas se aprecia en Euro-
pa. Norteamericanos y britdnicos, cuya similitud cultural es indudable,
difieren en el significado de aromas como la hierba fresca, muy agrada-
ble para los norteamericanos y desagradable para los britdnicos.

Seiializacién. Los olores pueden emplearse como signos de aviso y
advertencia; por ejemplo, de presencia de un nuevo producto o de la
ubicacién de una seccién. El lanzamiento del teléfono mévil Chocolate
de la marca LG en las tiendas Verizon Wireless se potencié con marke-
ting olfatorio en el punto de venta. Se impregn6 la linea de cajas con un
intenso olor a chocolate, asi como el envase del terminal telefénico,
como complemento a otros elementos de la estrategia de comunicacidn,
visuales y acusticos, para potenciar la experiencia sensorial. Para la fir-
ma fue uno de sus lanzamientos mas exitoso.
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Cuadro 4: aromatizadores

Ademas de las decisiones sobre el tipo de olor, el objetivo al que debe servir o el efecto que es-
peramos provocar en los clientes, la aplicacion de aromas implica una eleccion del tipo de equipo para
generar la ambientacion.

El punto de partida suele ser las dimensiones ciibicas del espacio que se desea aromatizar seguido
de las condiciones de la aromatizacion: intensidad, intervalos de aromatizacidn, flujos de aire, sistemas
de ventilacion, puertas, nimero de equipos, existencia de aromas competidores en el establecimiento
(productos, cocinas, aromas de otros establecimientos), asi como la conveniencia de una aromatizacion
heterogénea por zonas.

Los sistemas HVAC son grandes unidades que calientan, ventilan, acondicionan y simultdneamente
difunden el aroma. Son potentes pero complejos, por lo que su uso estara supeditado a la dimension del
establecimiento. Existen equipos aromatizadores pequefios portatiles, de manejo mas sencillo y menor
coste, cuya flexibilidad hace que se puedan optimizar.

Los métodos usados para la emision del aroma también pueden ser diversos: difusion a través del aire
frio, evaporacion, calor, estimulacion eléctrica. Por regla general los sistemas que implican un ventilador
para esparcir el aroma, polimeros infusionados previamente o geles que irradian el olor en el ambiente,
comparten la caracteristica de que la intensidad del olor con el tiempo tiende a disminuir. Esto se observa
con facilidad en los ambientadores domésticos. Se percibe una mayor concentracion del aroma cuando el
producto/cartucho esta recién abierto y poco a poco la intensidad se reduce. Sin embargo, los sistemas que
emiten el olor a partir de una reserva liquida realizan una difusion més constante en intensidad. Respecto a
los sistemas de aromatizacion por calentamiento, presentan el riesgo de transmitir infecciones bacterianas.

El aroma como sefializacién es una herramienta generalmente tacti-
ca, cuyo valor no se debe medir en términos de contribucién a la marca
en el largo plazo, sino como instrumento para satisfacer una necesidad
inmediata y puntual, como pueden ser dirigir, atraer, orientar, indicar...
Asi sucede en los parques Disney, donde paseando por sus calles se
descubren las pistas olfatorias que conducen sin posibilidad de error
hacia las galletas, las palomitas o las hamburguesas.

3.2. Firma olfatoria y marca olfatoria

La idea de ilustrar la marca con un aroma particular puede adoptar dos mo-
dalidades, como firma o como marca olfatoria. En ambos casos se trata de un
concepto de identidad propio de la marca. La diferencia estriba en el grado
de compromiso que se contrae con el olor. Mientras que la firma olfatoria es
una estrategia asociativa de cardcter transitorio, la marca olfatoria (scent
brand) constituye una decisién tan trascendente como la eleccién de un lo-
gotipo, un color o una tipografia; se trata de un aroma que identificard a la
marca de forma tinica y exclusiva en el largo plazo como parte de su logotipo.
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Cuadro 5: un olor para cada estado

Instituciones como el Scent Marketing Institute y el Smell & Taste Treatment and Research Founda-
tion (7) ofrecen los significados o efectos mas probables de ciertos aromas comunes.

AROMA EFECTO

TALCO Seguridad y nostalgia

MENTA Activacion, estado de alerta

BARBACOA Reduce la percepcion del tamafio de los espacios
MANZANA Aumenta la percepcion del tamaiio de los espacios
CITRICOS Explorar y comprar

LAVANDA, VAINILLA y CAMOMILA
JAZMIN

Relajante

Favorece la concentracion y el desempefio en el deporte

ROSA Evocador de recuerdo y nostalgia

VIOLETAS Concentracidn durante el estudio

CANELA Estimulante y evocador de momentos felices

OSMANTO Reduce la apatia y alivia la depresion 151
JACINTO Felicidad y relajacidn

En ningutn caso el aroma trata de ser un sustituto del logotipo, dado
que el olor tiene una percepcién bastante abstracta con respecto a la
imagen. Por el contrario, lo que se busca es una sinergia entre ambos
elementos, destinados a reforzar significados o desarrollar ciertas emo-
ciones en un cédigo més eficaz.

Pero la diferencia mds destacada entre la firma y la marca olfatoria
estriba en el grado de proteccién legal que tendra el aroma elegido fren-
te al uso por otras empresas. Es decir, si lo hemos registrado o no, y que
depende del ordenamiento juridico del pais donde opera la ensefia. En
Espaiia, por ejemplo, el registro de un sonido o un olor como marca es
inicialmente posible, siempre y cuando sea distintivo de la marca, pero
si se desea elevar el dmbito de proteccién a la Unién Europea con un
registro como marca comunitaria, la situacién cambia.

Hasta la actualidad solo existe un registro de marca olfatoria en el
dmbito comunitario: el olor a hierba recién cortada que distingue a la
marca holandesa Senta, de pelotas de tenis. El resto de los intentos de
registro han sido desestimados, entre ellos el del perfume Chanel n®5, el
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olor a rosa de los neuméticos Dunlop —primera marca olfatoria registra-
da en el Reino Unido- o el de cerveza amarga de los dardos Unicornio,
también registrado en Reino Unido.

La cuestién es que para poder registrar el olor bajo una marca comu-
nitaria, debe cumplir con la condicién de ser distintivo y poderse repre-
sentar graficamente. El primer requisito plantea la necesaria condicién
de originalidad, lo que impide a empresas de alimentos registrar el olor
natural de, por ejemplo, el café o el zumo de naranja. Fuera del contex-
to de los aromas naturales, los que se obtienen a partir de mezclas pue-
den ser facilmente originales y exclusivos. El problema surge con la
segunda condicién que exige que el olor “pueda representarse gréfica-
mente”, lo que conduce a pensar en varias alternativas. Una descripcion
escrita del olor se consideraria gréfica, pero a efectos de los tribunales
no suele resultar suficientemente clara, precisa y objetiva, salvo la ex-
cepcion citada. La opcién de la representacion de la férmula del olor
tampoco se acepta porque la férmula quimica no representa el olor de
una sustancia, sino la sustancia en cuanto tal. Por dltimo, la opcién del
depdsito de una muestra de un olor no constituye una representacion
gréfica, por lo que de acuerdo con la normativa comunitaria, es posible
registrar el olor, pero la practica demuestra que es dificil.

Estas consideraciones sobre la limitada posibilidad de una auténtica
proteccién legal del aroma conducen a las marcas a decantarse por una
firma olfatoria, es decir, afiadir notas de olor a la experiencia en el esta-
blecimiento. Esta estrategia de marketing olfatorio aporta identidad, fa-
cilita el reconocimiento a largo plazo y queda asociado a la marca, pero
sin proteccion legal frente a otros usuarios del mismo aroma. No obstan-
te, las connotaciones emocionales que emergen de las experiencias olfa-
torias probablemente sirvan y sean suficiente para salvaguardar a las
firmas olfatorias de los imitadores.

Las firmas olfatorias pueden no ser exclusivas de una marca o ense-
fia, aunque serlo les daria fuerza; pueden modificarse y alterarse, aunque
no hacerlo potenciard el conocimiento y facilitard el reconocimiento;
pero lo que resulta imprescindible es que el aroma se use de forma es-
tratégica: partiendo de lo que se desea transmitir con el olor, conociendo
muy bien al cliente y su contexto, y teniendo claro lo que esperamos
conseguir mediante el olor (8).

Firmas olfatorias para los espacios piblicos: hoteles, comercios...
No hay espacio publico que pueda descartarse a la hora de hacer marke-
ting olfatorio. Bankinter acaba de sorprender al sector bancario con una
esencia corporativa que trata de transmitir los valores de la entidad:
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naturalidad, transparencia, originalidad, integridad, agilidad y entusias-
mo a partir de aromas de naranja y jazmin.

Las cadenas hoteleras son un sector asiduo al marketing olfatorio en
busca de signos de identidad y diferenciacién. Los hoteles Westin em-
plean el aroma a té blanco como expresién del estilo y personalidad de
la marca que los clientes pueden adquirir en forma de set, acompaifiado
de velas, popurri y aceites aromdticos. Un paso mds alld en cuanto a la
sofisticacién estd el caso del Hotel Park Hyatt Vendéme o el Suisse Ho-
tel. Ambos han acudido a perfumeros de reconocido prestigio: Blaise
Mautin y Sissel Tolass, respectivamente, para encargar un aroma origi-
nal acorde con el hotel, su diseilo, sus materiales..., y que enfatizara los
sentimientos que emanan de su atmédsfera. Los proyectos de disefio de
olores congruentes con el espacio y la experiencia en el hotel tardan
varios meses en concluirse. En el primer caso, Mautin opté por un aroma
floral a base de pachuli, con notas de naranjas brasilefias y sdndalo para
hacerlo menos formal. La lista de ingredientes se prolongé hasta los
dieciocho componentes. Algo similar, en cuanto a complejidad, sucedié
con el caso del Suisse Hotel, donde Tolaas realiz6 una elaborada mezcla
de olores que incluia matices de aroma a dinero.

En la distribucidn, los ejemplos y las oportunidades se multiplican.
La cadena de lenceria Victoria’s Secret es un cldsico en marketing olfa-
torio para la generacién de bienestar y relax entre las clientas que explo-
ran sus productos. Un olor floral poco sofisticado le ha proporcionado
un gran éxito a lo largo de los afios. En el caso de establecimientos de
moda y accesorios, resulta particularmente importante la identificacién
del segmento antes de elegir o disefiar el uso del aroma. Los expertos
sostienen que hay olores para preadolescentes, para adolescentes y para
jovenes, olores que hacen sentirse a las mujeres atractivas o que se ade-
cuan a un cierto estilo de vida. Un ejemplo notorio es el caso de las ca-
miserias Thomas Pink, que impregnan sus productos de un evocadora
fragancia a limpio y ropa recién planchada.

En el sector farmacéutico, los aromas relajantes con lavanda o rosas
pueden contribuir a relajar a los clientes que buscan remedios a sus
enfermedades y minimizar el olor a medicina, siempre presente y con
reminiscencias a menudo negativas. Si ademas se trata de farmacias con
una presencia importante de parafarmacia, el aroma contribuira a fo-
mentar la exploracién y la permanencia entre los lineales.

Las tiendas de conveniencia representan una parte importante de
la facturacién en el mercado de las gasolineras. El volumen de clien-
tes y el tipo de productos que venden depende en gran parte del
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momento del dia. Los olores pueden elevar las ventas de ciertas cate-
gorias de productos tales como el café, el pan o refrescos en caso de
acudirse a olores salados. Asi sucedié con la campafa realizada por
la cadena de estaciones de servicio Exxon On The Run. Las ventas de
café y bollos de canela crecieron un 55 % cuando se aromatizé la
zona de surtidores con café, de manera que cuando los clientes ha-
bian terminado de repostar, se dirigian sin dudarlo hacia la maquina
de café, donde de nuevo eran sorprendidos con un fuerte olor a bollo
de canela recién hecho.

En todas estas situaciones el olor desempefia un papel activo en el
proceso de venta. A través del fuerte impacto que tiene en nuestras
emociones nos conecta con los recuerdos, activa nuestros deseos, evoca
todo tipo de sentimientos de activacién o relax, y nos informa o indica
addénde dirigir nuestra atencién. El objetivo final es la venta, pero no
conviene minimizar lo que aporta por el camino a la marca y a la expe-
riencia de compra.

4. EIl futuro del olor

Todavia hoy es posible ser original empleando pistas olfatorias como
ingrediente de marketing, pero jqué nos deparara el futuro? La opinién
de algunos guris como Russell Brumfield es que se avecina una expan-
si6n sin limite de los olores. Envases de alimentos aromatizados con
el olor del producto que guardan en su interior para facilitar la deci-
si6n de compra. Vehiculos que emiten olores para ayudar a diagnosti-
car los problemas técnicos o informar de la necesidad de consumibles
como la gasolina. La posibilidad de identificarnos por medio de nues-
tro propio olor corporal. Teléfonos méviles para oir, ver y oler a quien
llama. Sefalizacién mediante olores. E-mails y paginas web arométi-
cas. ;Y quién sabe si libros digitales con aroma a papel impreso y en-
cuadernado?
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—Buenos dias —dijo el principito.
—Buenos dias —dijo el mercader.

—Era un mercader de pildoras perfeccionadas que apla-
can la sed. Se toma una por semana y no se siente mas la
necesidad de beber.

—;Por qué vendes eso? —dijo el principito.

—Es una gran economia de tiempo —dijo el mercader— Los
expertos han hecho cdlculos. Se ahorran cincuenta y tres
minutos por semana.

-Y, ;qué se hace con esos cincuenta y tres minutos?
—Se hace lo que se quiere.

“Yo, se dijo el principito, si tuviera cincuenta y tres mi-
nutos para gastar, caminaria muy suavemente hacia una
fuente...”.

El Principito. Antoine de Saint-Exupéry.



El gusto como experiencia sensorial

1 gusto es el mds intimo de todos los sentidos del ser humano, en la me-
dida en que implica el contacto interior, directo y, durante cierto tiempo,
del individuo con el producto en la boca.

Para conseguir este contacto el producto tiene que pasar por la tota-
lidad del resto de los sentidos, que actian como filtros. Una especie de
sistemas de seguridad para que sea analizado y finalmente aceptado. El
tacto participa doblemente, ya que a través de las manos se coge para
facilitar su inspeccién por la vista y olfato, girdindolo y manipuldndolo.
Y adicionalmente se produce, ya en la boca, una segunda inspeccién
tactil a través de los labios y la propia lengua, que evaldan y mandan
informacion al cerebro sobre la consistencia del producto a probar, su
sabor, textura y temperatura. Participa la vista, que analiza los elementos
relativos a su forma, estado y color. Participa el olfato, para buscar ma-
tices y reconocer componentes, para aceptarlo o rechazarlo. Y finalmen-
te participa también el oido, con el producto ya en la boca, al captarse
los sonidos que produce su masticacion.

Debido a todos los factores anteriores, el gusto no solo es uno de los
sentidos més intimos, sino también uno de los mds complejos. Ningin
otro exige el complemento de la totalidad del resto de los sentidos para
cumplir su funcién y enviar informes sensoriales completos al cerebro.
Y por tanto, la integracion del gusto como sentido produce experiencias
multisensoriales capaces de generar las emociones mads ricas y comple-
tas, que logran incluso trasladarnos directamente en el tiempo por me-
dio de la memoria, y recordar sabores lejanos.

En este capitulo analizaremos los aspectos en los que el sentido del
gusto, y mds concretamente el sabor, puede afectar a la estrategia y tac-
ticas de marketing en el sector de la distribucién detallista. A pesar del
cardcter especifico de este sentido hablaremos principalmente de su
aplicacién en aquellos negocios no directamente relacionados con pro-
ductos y servicios vinculados al mundo de la alimentacién. Aquellos
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detallistas en los que, no siendo este su negocio principal, el sabor de
una marca pueda ser un complemento diferencial de apoyo a la misma
en su relacién con sus clientes.

1. ¢(Como funciona el sentido del gusto?

Junto con el olfato, el gusto es parte del sistema sensorial llamado qui-
mico, por el que los estimulos de este tipo provocan reacciones que
activan los receptores responsables de su percepcién. La principal dife-
rencia entre ambos es que mientras que en el sentido del olfato las mo-
léculas que se captan son los suficientemente pequefias como para ser
voldtiles, en el caso del gusto las moléculas no lo son, y se trasmiten
tGnicamente por contacto directo.

1.1. Los cinco sabores basicos

Desde que el fil6sofo griego Demdcrito incorporara el sabor amargo se ha
hablado de cuatro sabores basicos: dulce, salado, 4cido y amargo. Sin
embargo, en 1908 el profesor Kikunae Ikeda, de la Universidad Imperial
de Tokio, identificé un sabor comun a los espdrragos, los tomates, el
queso y la carne, que no correspondia a ninguno de los sabores conoci-
dos, y descubrié que el aminodcido glutamato era el responsable de un
sabor adicional tnico al que llamé umami, que en japonés quiere decir
sabroso y que es muy comun en las comidas de algunos paises asiéticos.
Desde entonces el umami se ha incorporado como el quinto sabor.

;Cudntos son los sabores basicos? Hemos visto que cinco. Pese a ello,
algunos autores afiaden distintos sabores adicionales a la relacién ante-
rior, partiendo de la base de que parte de los sabores percibidos no se
pueden obtener a partir de la mera combinacién de los cinco bésicos. Se
incluirfan sabores como el astringente, presente en el membrillo, té ver-
de o los datiles. En todo caso, y aunque se trataria de sabores marginales,
su existencia afiade una complejidad ain mayor a este sentido.

1.2. Hacer que el gusto sepa mejor

Para que todo sepa mejor, mastique. Cuando un alimento es intro-
ducido en la boca se mastica y disuelve con la saliva para facilitar que
entre en contacto con las papilas gustativas.

El ser humano tiene en torno a 10.000 papilas gustativas, ubicadas
principalmente en la lengua pero también presentes en la garganta e
inicio de esé6fago. Las papilas gustativas estdn formadas por botones



MARKETING SENSORIAL

gustativos, compuestos cada uno a su vez por unas cien células. La ma-
yor parte de los cuatro tipos de papilas de la lengua son gustativas,
aunque las papilas filiformes son también téctiles, y, adicionalmente,
a los sabores dcido y salado, se encargan de leer la temperatura. Junto a
ellas, las papilas caliciformes se encargan principalmente de leer los
sabores amargo y dcido, mientras que las papilas foliadas se centran en
el sabor agrio. Por tltimo, las papilas fungiformes tendrian la prioridad
de leer los compuestos quimicos asociados al sabor dulce.

Al entrar un alimento en la boca y ser disuelto por la saliva entra en
contacto con los botones gustativos y a través de los poros de estos llega
a las células receptoras especializadas en cada gusto, generando un im-
pulso especifico para cada sabor que es trasmitido al cerebro. Es en este
donde se obtiene la sensacién de sabor a partir del reconocimiento de
todos los componentes quimicos recibidos por todas las células, trans-
formédndose entonces en un sabor concreto.

La dilucién de los componentes quimicos presentes en los alimentos
es fundamental para extraer todos sus sabores, por lo que una correcta
masticacion es critica para permitir una adecuada funcién salivar que
permita una mejor lectura de sus componentes. Para la extraccién del
méaximo de sabores de un producto hay que dedicar tiempo a masticar,
ya que a través de la masticacién se pueden condicionar los sabores
percibidos y las sensaciones generadas. Por lo menos en relacién con las
comidas de disfrute, tener prisa no parece ser una opcion inteligente.

Para que todo sepa mejor, mueva la comida en la boca. Siempre ha
habido debate sobre la existencia de una fuerte especializacién de las
papilas gustativas en alguno de los cinco sabores bdsicos. Y que al estar
cada tipo de papilas distribuidas en zonas especificas de la lengua solo
se puede apreciar cada uno de estos sabores en unas zonas concretas.

Aunque no exista una especializacién total, ni en relacién con los
receptores de sabores ni en relacién con la exclusividad de las distintas
dreas de la boca, esta especializacion si se produce parcialmente. Si bien
cada célula receptora se encarga de captar solo un gusto primario, en una
misma papila gustativa, sea del tipo que sea, existen distintos tipos de
células especializadas en distintos sabores. Pero el hecho de que algunas
sean fuertemente dominantes implica que, sin llegar a la exclusividad,
s{ que existe una mayor sensibilidad hacia los sabores en distintas zonas
de la boca. Si a lo anterior le afiadimos que la superficie central de la
lengua es la zona con menor concentracién de papilas gustativas el re-
sultado es que solo a través de una correcta masticacién y del adecuado
movimiento de la comida podemos extraer todo los sabores que incluye.
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Figura 8.1 Sensibilidad hacia sabores

Imagen: © OOZ.- Fotolia.com

Figura 8.2 Ubicacidon de papilas gustativas
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Para que todo sepa mejor, huélalo bien. El sentido del gusto hace
referencia al sabor, que es el resultado no solo del gusto producido en la
boca, sino de numerosas sensaciones generadas por el resto de los sen-
tidos, como el tacto, la vista o el olfato, cuando son procesados por el
cerebro y producen un sabor concreto.

Pero entre todos los sentidos que afectan al gusto el olfato tiene un
papel especial. De hecho, una parte de los sabores se perciben directa-
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mente a través del olfato. Eso se produce no solo por los olores percibi-
dos antes de introducir la comida en la boca, sino sobre todo dentro de
esta y durante su proceso de masticacién. Al masticar se liberan olores
que pasan a la cavidad nasofaringea, siendo recogidos por las células
olfatorias y enviadas al cerebro para ser procesadas como un sabor.
Algunos estudios afirman que el 80 % de las sensaciones de sabor pro-
vienen realmente del olfato y que si aislamos el sentido del gusto del
olfato practicamente lo eliminamos. Este efecto no se genera en sentido
contrario, ya que solo oliendo comida podemos sentir su sabor.

La implicacién de lo anterior es que cualquier actividad que afecte
negativamente al sentido del olfato va a afectar directamente a nuestra
capacidad para percibir los sabores. Sorprende entrar en algunos restau-
rantes y ver la existencia de olores dominantes, olores que al impregnar
las células sensoriales olfativas condicionan la percepcion de sabores.
Una consecuencia logica en aquellos paises que han promulgado leyes
contra el consumo de tabaco en lugares puiblicos es la ausencia de un
olor predominante a tabaco en bares y restaurantes, y un entorno que, al
menos en la capacidad y calidad de sabores, sale beneficiado. Uno de los
primeros beneficios de dejar de fumar, aparte de algunos otros, es que la
comida sabe mads, y sobre todo sabe mejor.

1.3. Supergustadores

Las preferencias gustativas de una persona estan condicionadas fuerte-
mente por motivos culturales, y la sola pertenencia a una regién o fami-
lia va a marcar fuertemente la aprobacién y valoracién de sabores.
Adicionalmente, el gusto es un sentido que se entrena, y la exposicién,
especialmente en edades tempranas, a distintas combinaciones de sabo-
res va a afectar tanto a su aceptaciéon como a su capacidad de percepcién
y disfrute.

Si bien la exposicién a este sentido ayuda a desarrollarlo, existe un
fuerte componente fisiolégico que va cambiando con la edad, y que afec-
ta a su capacidad de detectar sabores. Los nifios tienen un mayor nime-
ro de botones gustativos, aunque muchos de ellos van desapareciendo a
medida que crecen. Esta muerte de botones gustativos, al no ser repues-
tos por el organismo, implica una pérdida en la identificacién de sabores
al perderse la intensidad de percepcidn, pérdida que es acentuada por
la reduccién adicional del sentido del olfato.

Pero adicionalmente a factores culturales, sociales y de edad, existe
un factor genético que condiciona totalmente el sentido del gusto. Una
parte sustancial de la poblacién, calculada en un 25 %, son considerados
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supergustadores. Personas que tienen una mayor capacidad para detec-
tar los cinco sabores bésicos, y especialmente el sabor amargo. El motivo
se explica sencillamente a partir de nimeros. Disponen de una mayor
cantidad de papilas gustativas y consecuentemente de botones y células
gustativas, por lo que la captacién y percepcién de sabores es mucho
mayor.

2. El gusto y sus condicionantes

Vista la relacién directa para generar sabores entre el sentido del gusto
y el del olfato, vamos a centrarnos en el resto de los sentidos.

2.1. Gusto condicionado por los otros sentidos
y por el propio gusto

Respecto al gusto y el color se ha demostrado que los individuos asocian
ciertos sabores con colores especificos y que, cuando se alteran estas rela-
ciones, la percepcién del sabor cambia. El color afecta el gusto percibido,
y la intensidad de los colores percibidos afecta a la intensidad de los sabo-
res. Cuanto mads fuerte es esta asociacién, mayor es el impacto del color
sobre el sabor percibido. El color puede tener un efecto en la percepcién
de dulzura de un determinado producto, como puede ser el verde asociado
a la lima o el amarillo al limén. En la medida en que se cambie el color
cambia la precepcion de acidez del producto (1). Lo mismo ocurre si se
cambia el color de un vino blanco a uno rojo. Aunque el sabor objetivo del
vino no cambia, los individuos pueden describir el vino blanco coloreado
con términos de olor y sabor con el que describirfan un vino tinto (2).

El sentido del tacto, la temperatura y, mds concretamente, la textura,
también tienen una relacién muy importante con la percepcién del sa-
bor. Distintos estudios han demostrado cémo incrementar o disminuir
la viscosidad de una solucién condiciona la intensidad del gusto y sabor
percibido, al facilitar o dificultar la lectura de los sabores por las células
ubicadas en los botones gustativos (3). Incluso el tipo de recipiente en
el que es servido un alimento o una bebida puede condicionar la percep-
cién de sabor del mismo. Este es el caso de los vinos probados en un
vaso de cartén frente a otros que eran servidos en copas de cristal. O
sencillamente por el uso de copas de distintas formas para servirlos (4).

Por tltimo el sonido, aunque en menor intensidad que los anterio-
res, es otro de los sentidos que puede afectar a la percepcién del sabor,
por lo que puede apoyar una caracteristica diferencial en un producto
de alimentacion. El crujido especial de las patatas Pringles o de las cho-
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colatinas Crunch es uno de los rasgos caracteristicos de estas marcas,
que no solo forman parte de su firma sensorial, sino que adicionalmente
afectan a su gusto caracteristico.

Figura 8.3 EIl sentido del gusto y su interaccion con el resto
de los sentidos

Color

Temperatura Forma

Fuente: elaboracion propia.

Por iltimo, el gusto también estd condicionado por el propio gusto.
Los distintos sabores condicionan la percepcién del resto, y adicional-
mente la combinacién de sabores mezclados entre si puede alterar total-
mente el gusto percibido de cada uno de sus componentes. Este factor
es especialmente notorio en lo referido al retrogusto, como sensacién de
sabor que permanece durante determinado tiempo en la boca, una vez
que el producto ya no se encuentra en ella.

2.2. Gusto condicionado por elementos extrinsecos:
el efecto del marketing

A los anteriores condicionantes del gusto les debemos afiadir el efecto
que pueden ejercer la publicidad, la marca comercial y las connotacio-
nes que esta tiene: el nombre del plato en la carta de un restaurante, los
ingredientes que figuran en el envase de un producto, etc. Una etiqueta
que indique un alto contenido en grasa para un producto trasmite una
mayor percepcién de sabor, e incluso un producto con una fecha de
caducidad mds préxima que otro va a percibirse como menos sabroso.
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Para complicar este sentido todavia un poco més, el gusto estd muy
influido por factores ambientales y sociales. El entorno que nos rodea,
el motivo de la comida, la gente con quien la compartimos. La implica-
cién emocional y la predisposicién con que la abordamos. Todo afecta
para que la respuesta de sabor generada por el cerebro ante un mismo
sabor sea totalmente diferente en condiciones externas distintas. Toda
esa informaci6n generada y trasmitida a la corteza cerebral pasa también
al sistema limbico, donde rescata recuerdos, emociones y sentimientos
del pasado. Solo a través de un sencillo sabor.

Figura 8.4 Condicionantes del gusto

s A
Factores de sabor:
Percepcidn de sabor de alimentos e
interacciones de sabor entre ellos
_J
e . =\
Factores sensoriales:
Interacciones de sabor con resto de sentidos
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Factores extrinsecos:
\Marca, publicidad, envase, precio )
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Factores ambientales:
\Lugar de consumo, ambiente, decoracion w,
e N
Factores sociales:
Comida individual vs comida social
. _J

Experiencia gustativa

Fuente: elaboracion propia.

3. El sabory el punto de venta

El gusto es quiza el sentido menos utilizado en el marketing sensorial.
Excluyendo las marcas directamente relacionadas con productos o ser-
vicios de alimentacién, solo el 16 % de las marcas del Fortune 1.000
utilizaban en el afio 2005 (5) algin tipo de experiencia gustativa en su
marketing. Sin embargo, casi todas las compaiiias, independientemente
del sector en el que operan, pueden beneficiarse de afiadir de una forma
u otra a su experiencia de marca el sentido del gusto.

Al tratarse de un sentido que se puede entrenar para desarrollarlo y
adicionalmente ser un sentido que se puede educar para aceptar nuevos
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sabores, las marcas y enseflas desarrollan acciones que busquen su esti-
mulacién. En una encuesta realizada a clientes relacionada con las
actividades més importantes para definir la calidad de un producto, el
acceso a él en el punto de venta ocupaba la segunda posicién en orden
de importancia. ;Cuél era la primera? Obviamente su prueba (6). Facilitar
la prueba y las muestras de producto se consideran las actividades de
marca mds tutiles para inducir a la compra, y, ademds, las que mds con-
tribuyen a construir confianza en la marca. Adicionalmente son percibi-
das como poco explotadas y poco molestas, por lo que cuentan con una
predisposicién muy positiva por parte de los consumidores (7). Este fac-
tor adquiere toda su importancia al considerar que el gusto es el dnico
sentido que exige una predisposicién activa, voluntaria y consciente por
parte de la persona, hecho que en el resto de los sentidos no ocurre.

La prueba de producto ha sido, desde el mismo origen del comercio
en los mercados ambulantes, una de las herramientas méds ttiles para
motivar la compra y ha estado siempre presente en los planes comercia-
les de las marcas, Incluso hay negocios, llamados tryvertising stores,
como Sample Central, que se dedican exclusivamente a ofrecer muestras
de nuevos productos a los clientes para su prueba y evaluacién a cambio
de un pequeiio pago anual. Facilitan la prueba del producto, recogen la
opini6n de los consumidores y generan comentarios virales sobre sus
resultados. Y evidentemente la alimentacién forma parte de las catego-
rias muestreadas.

3.1. Distintos niveles de aplicaciéon

Desde la perspectiva del detallista, la experiencia sensorial a partir del
sentido del gusto puede ser una herramienta comercial eficaz para con-
seguir atraccién de consumidores, incrementar las ventas y conseguir
una imagen diferencial, reforzando la vinculacién de los consumidores
con la ensefla y sus establecimientos. Dependiendo de la forma en que
se desarrolle podemos distinguir cuatro niveles desde los que un deta-
llista no especializado en el mundo de la restauracién (restaurantes,
cafeterias, bares) puede trabajar con el sentido del gusto.

Degustaciones de productos en el punto de venta. Dado el enorme
poder emocional que tiene el sentido del gusto es evidente que cuando
hablamos de productos de alimentacién la prueba de producto en la
tienda es un elemento importante para generar conocimiento y acepta-
cién del mismo.

Para el detallista este tipo de acciones tiene ventajas claras al animar
el punto de venta e incrementan el tiempo medio de estancia y las ven-
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tas de los productos, tanto los degustados como los complementarios a
los mismos. En el caso de que la degustacién sea de marcas de la distri-
bucion, el efecto para el detallista se multiplica en la medida en que
adicionalmente le permite vincular al cliente con la cadena. Cuando se
trata de detallistas especializados en una determinada categoria de pro-
ductos de alimentacién, casi siempre se utiliza la degustacién dentro del
punto de venta como una herramienta de atraccién e incentivacion de
la compra. En cadenas de venta de chocolate, como Cacao Sampaka o
Chocolate Factory, siempre encontramos muestras de los distintos pro-
ductos para su prueba por parte de los clientes y, como en el caso de
Cacao Sampaka, una cafeteria anexa a la tienda donde se pueden degus-
tar sus productos junto con otros complementarios.

Como ejemplos de degustaciones de fabricantes destacan los casos
de Bacardi Mojito o las pizzas Buitoni, donde junto a la prueba de pro-
ducto final se aprovecha la inversién para formar al cliente sobre su
forma de preparacién. Asi se consigue un mejor resultado y, sobre todo,
una mayor conexién del cliente con el muestreo.

Siendo una actividad prioritaria, sorprende el bajo nivel de calidad
de implantacion en el que se desarrolla en la mayor parte de los casos.
Simples bandejas de muestras preparadas de producto, que lejos de cui-
dar los elementos sensoriales, intelectuales y hedonistas para reforzar
su eficacia, corren el riesgo de producir el efecto contrario, generando
desconfianza y una imagen negativa dificil de corregir a posteriori. No
se trata solamente de generar una prueba, sino de generarla en un con-
texto para facilitar su apreciacién y valoracion, a la vez que se comunica
marca e imagen.

Degustaciones de categorias o degustaciones tematicas en el punto
de venta. En este caso ya no se trata de acciones aisladas sobre determi-
nadas marcas sino que es el propio detallista el que decide, coordindn-
dolo con distintos proveedores, hacer un evento especial sobre una
categoria, una familia de productos o una determinada denominacién
de origen. Organizadas como jornadas de degustacion tienen la ventaja
principal de generar trafico por sf mismas, a la vez que animan la tienda
y generan una experiencia asociada a la ensefia.

Este es el caso de la Semana de México en El Corte Inglés, en la que,
ademas de los productos de alimentacion, se promocionan productos de
otras secciones, como textil, menaje y decoracién. Los productos de ali-
mentacién se pueden degustar no solo en la seccién del supermercado,
sino en el corner shop habilitado en el establecimiento junto con el res-
to de productos. Este tipo de acciones tienen una clara repercusién en
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el consumidor, ya que este puede probar los productos en un entorno
multisensorial (musica, colores, formas y olores) que le acerca al lugar
de origen donde han sido elaborados.

Mucho menos frecuente es la utilizacién del sentido del gusto para
la realizacion de temaéticas directamente asociadas a él, no conectadas
con categorias o productos concretos. Jornadas de cata de vino o de
degustacion de aceites, o sencillamente jornadas de descubrimiento y
educacion en sabores, donde el comprador pueda informarse sobre sus
diferencias, sus interacciones, sus caracteristicas o la forma de desa-
rrollarlos. Estos eventos beneficiarian al detallista al desarrollar su
imagen frente al consumidor no solo en relacién a los productos o ca-
tegorias que vende, sino conectdndola con el sabor como beneficio y
valor global.

Degustaciones de una marca fuera del punto de venta. Alguno de
estos detallistas especializados también exponen sus productos fuera
del punto de venta, con el fin principal de construir imagen y generar
atraccion hacia sus tiendas. Para ello utilizan eventos en los que mues-
tran el producto y facilitan la prueba del mismo en lugares distintos a
los canales habituales, con una fuerte inversién en el entorno creado
para reforzar su percepcién y conseguir adicionalmente una alta cober-
tura en medios.

169

Cuadro 1: Nespresso: expandir el sentido del gusto

a través de degustaciones creativas

Nespresso llega en 2010 a un acuerdo con el barman Javier de las Muelas para la elaboracion de
una carta de cdcteles con distintas variedades de café Nespresso, los «Sensory Cocktails by Javier de las
Muelas», que pueden ser degustados en los mejores restaurantes y hoteles espafioles.

Realiza un evento de presentacion de Nespresso Shaker, la coctelera que la firma ha disefiado
para preparar recetas con café gourmet, ante 5.000 personas en la Plaza de Felipe Il de Madrid con un
espectaculo del grupo Mayumana en el que incorporaba el sonido de la Nespresso Shaker mientras Javier
de las Muelas y su Dry Team preparaban cocteles realizados con café Nespresso para ser degustados
por los asistentes.

En una linea similar Nespresso participd en Madrid Fusion 2010 con el “Atelier de Creacion”, donde
maestros de la alta cocina aceptaron el desafio de disefiar unas creaciones gastrondmicas en las que los
cafés Grands Crus de Nespresso se convirtieron en la fuente de inspiracion.

La marca también realiza degustaciones de café en eventos afines a su ptiblico objetivo, como son
Roland Garros, el festival de Cannes, el torneo internacional de Polo de Wellignton o la 32° edicidn de la
America’s Cup. En esta (ltima la marca estaba presente con més de 35 puntos Nespresso, que cubrian
desde un bar hasta las salas de prensa o las hases de los distintos equipos participantes.
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Figura 8.5 Logo de Nespresso

N
"NESPRESSO.

Asociaciéon de una marca al sentido del gusto. Las empresas que
no tienen en la comercializacién de productos de alimentacién o bebi-
das su principal foco de negocio también utilizan el sentido del gusto
para la consecucién de objetivos diversos en relacién con el punto de
venta.

La forma mads sencilla es el uso de bebidas o alimentos como cortesia
hacia clientes. Lo vemos en establecimientos como hoteles (caramelos
en recepcion o los bombones en la mesilla de noche), farmacias, tiendas
de juguetes (las piruletas como parte del envoltorio) o de moda (la copa
de champén que ofrecen las tiendas de lujo en fechas sefialadas), y com-
paififas de transporte (los caramelos que reparten en aviones y trenes).

Sin embargo, algunos detallistas expanden la experiencia sensorial
del cliente hacia el sabor, y aun no estando conectado con su fuente
principal de negocio, cuidan su utilizacién como forma de atraer clien-
tes, alargar la estancia en tienda, completar la experiencia de marca e
incluso reforzar fuertemente la identidad de la ensefia (Cuadro 2).

3.2. Firma gustativa de la ensefia

Como hemos visto a lo largo de este capitulo, el sentido del gusto, sien-
do uno de los sentidos mds emocionales, es uno de los mads complejos
de explotar, por lo que es uno de los menos utilizados en el campo del
marketing sensorial.

Muy pocas firmas se lanzan de forma clara a la biisqueda de un sabor
propio que les identifique en el mercado y que les permita sumar ele-
mentos de identidad y de diferenciacién frente a la competencia. No ya
como firma sensorial dinica, ya que este uso quedaria relegado a las em-
presas que compiten en categorias donde el sabor es el elemento princi-
pal de negocio, sino como complemento al resto de los sentidos para
poder reforzar los objetivos de ensefia y los ejes de valor e identidad de
marca.
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Cuadro 2: ¢A qué sabe IKEA?

IKEA es una de las empresas detallistas que mejor ha conseguido integrar el gusto en su estrategia
y firma sensorial, y que adicionalmente lo ha convertido en una importante fuente de ingresos. La forma
de hacerlo incluye distintos niveles de acciones.

Repartir galletas suecas a los clientes que esperan a la apertura de las tiendas y que luego se
pueden encontrar en la tienda.

El restaurante con ment de alimentos suecos a precios muy econdmicos y que se promociona
durante toda la jornada a través de la comunicacion sonora en el punto de venta. Y que por precio y
men diferencial se ha convertido en destino en su zona de influencia.

El bistrd donde ofrecen perritos calientes y otros productos suecos, que permiten una comida
répida sin necesidad de acceder al restaurante.

La tienda de productos de alimentacidn suecos a la salida de la linea de cajas, en la que se pueden
comprar los ingredientes de los productos que hemos degustado en el restaurante o el bistrd, asi como
otros muchos productos de alimentacion.

Actividades dirigidas todas a mejorar la experiencia de comprar en IKEA. Y actividades que al final
consiguen que se asocie su marca a un sabor concreto de arenques, pepinillos, salmdn, cebolla frita,
mermeladas o galletas de jengibre.

A qué sabe IKEA? Claramente, Ikea sabe a Sugcia.

Sin embargo, brinda enormes posibilidades de explotacién en el
campo detallista, no solo para aquellos directamente relacionados con
productos de alimentacién, sino para otros en los que su utilizacién
pueda ayudarnos a saber a qué saben las marcas.

Seria el caso de IKEA, ya mencionado. O el de empresas como Ima-
ginarium, que integra el sabor a partir de su acuerdo con Danone por
medio de un cérner en la tienda donde instalan la Yoghourteria Danone,
y en la que se pueden degustar los batidos y yogures de la marca. Este
hecho cumple la mayor parte de objetivos estratégicos que se pudieran
plantear. Crea una zona de ocio en tienda que genera atraccion adicional
a la categoria de juguetes, conecta la marca con ejes adicionales de pla-
cer, refuerza la experiencia de marca global, crea un entorno mads favo-
rable para el juego y el disfrute de los juguetes, y refuerza elementos
bésicos de la identidad de marca, como es el eje de la salud. Y adicio-
nalmente se dirige a los dos ptblicos objetivos de la ensefia, como son
primero los niflos y luego los padres, integrdndolos en una actividad
compartida. Por tltimo, el sabor sirve como elemento de transito entre
el cierre de la compra en el punto de venta y el primer contacto con él
al abrir su embalaje, al incluirse una piruleta como parte decorativa en
el envoltorio en los regalos.

m
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3.3. El futuro

La evolucién del gusto y su utilizacién en el punto de venta estara fuer-
temente condicionada por la dificultad de gestionarlo como sentido en
las ensefias que no centran su actividad prioritaria sobre él, asi como
conectarlo con las actividades que conforman la firma sensorial de la
ensena.

A pesar de esta limitacién, su desarrollo podria ir encaminada hacia
la profundizacion y refuerzo de los ejes marcados en la actualidad.

En primer lugar, a través de la incorporacién y gestién mds cualita-
tiva de servicios asociados al gusto en el interior de la tienda, servicios
que aporten un beneficio hedonista al comprador, que le permitan hacer
una pausa en su actividad de compra y le aporten disfrute durante esta,
extendiendo la experiencia de compra y de marca hacia el sabor. El
resultado implica una mejor predisposicién a la compra, un mayor
tiempo dedicado a ésta, y consiguientemente un mayor nivel de gasto.
Ejemplo de este eje seria la integracion en el interior de las tiendas de
Carrefour Planet de cocteleria y bar-restaurante, servicios donde se pue-
de acceder a comida y bebida, funcional o de disfrute, sin necesidad de
interrumpir el acto de compra a la vez que se refuerza el componente
social de esta.

Un segundo eje estaria relacionado con la eleccién de un sabor o
espectro de sabores para asociarlo a un punto de venta, para reforzar las
imédgenes y emociones generadas por este y facilitar su eleccién como
destino. Y como criterio, la eleccién de sabores tnicos, diferenciales y
especificos. Sabores con personalidad, que marquen su presencia una
vez degustados, que jueguen con el retrogusto para extender las sensa-
ciones y las emociones mas alld de la tienda.

Se trata de un camino complejo. En la eleccién de sabores, en su
implantacién y en su gestién en tienda. Pero donde el premio es la co-
nexién con uno de los sentidos mds emocionales y evocadores.
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CAPITULD 9

El tacto como
experiencia sensorial



Una vez que tenemos el objeto en las manos,
en la espalda o en la boca, se puede decir
que el proceso de poseer estd teniendo lugar.
Pagar es tan solo la fase técnica.

iPor qué compramos? Paco Underhill
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El tacto como experiencia sensorial

asta con observar detenidamente al consumidor mientras compra para
comprobar la importancia que para el ser humano tiene el sentido del
tacto. Tocar un producto supone un medio fundamental para generar la
informacién o emocién que una vez integrada como percepcién en el
comportamiento del consumidor facilite la decisién de compra.

El tacto tiene una serie de caracteristicas diferenciales respecto a los
demads sentidos. La primera de ellas es que implica un contacto directo,
fisico y sin intermediacién con el producto, y que este contacto se produce
casi siempre a partir de una predisposicién activa y voluntaria por parte
del consumidor. Adicionalmente, el sentido del tacto acttia generalmente
en combinacién con algin otro sentido, y por lo tanto genera siempre, al
igual que el gusto, experiencias multisensoriales en el punto de venta.

Supone un sentido critico para la distribucién, ya que actia sobre el
consumidor en las fases mds decisivas de su proceso de compra. Las
barreras que impiden el acceso al producto, salvo que podamos compen-
sar la informacién relevante perdida, suponen un gran freno para su
adquisicién. Un sentido que es ineludible satisfacer en la distribucion
detallista, y especialmente en aquella con tiendas fisicas en las que el
contacto con el producto es un requisito fundamental para conseguir
diferenciacién. Y un sentido que adicionalmente supone el mayor reto
para el desarrollo de opciones de venta a través de internet para seguir
creciendo como formato de distribucién tanto en sectores donde compi-
te como en la cuota de ventas que consigue.

1. ¢Como funciona el sentido del tacto?

El sentido del tacto incluye tanto la sensacién cutdnea generada por las
manos o el resto del cuerpo como la percibida a partir de cualquier otra
zona corporal a través de sus musculos o articulaciones corporales (ki-
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nestesia). Cuando nos referimos a la percepcion hédptica lo hacemos en
relacion a la bisqueda de informacién por el individuo por medio del
contacto directo con el producto, cualquiera que sea la forma de este
contacto.

1.1. La percepcion haptica

La percepcién héptica se produce a partir de los numerosos receptores
tactiles ubicados en la piel o en los tejidos situados justo debajo de ella.

Una caracteristica importante de estos tejidos es su especializacién
en distintas tipologias de sensaciones tdctiles. Su fin es poder obtener
una informacién més detallada sobre cada una de ellas, de manera que
se complete la informacién recibida por el cerebro desde el resto de re-
ceptores, para de esta forma facilitar un mensaje preciso que ayude a
tomar la decisién mds adecuada. Con este fin se distribuyen mecanorre-
ceptores, termorreceptores y nioceptores como sistemas especializados
que envian una informacién concreta relacionada con la textura, seque-
dad, temperatura, vibracién, forma, curvas, aspereza, flexibilidad, peso,
localizacién o dolor de una sensacién relacionada con un producto o
servicio. Toda esta informacién héptica es transmitida al cerebro, quien
busca su asociacién con experiencias archivadas en él o la procesa como
experiencia nueva, para asi generar la respuesta mds adecuada que se
traduzca en un sentimiento o una accién.

Figura 9.1 Ubicacion de receptores tactiles

Mecanorreceptor

Termorreceptor

Receptor del dolor

Fuente: “El sentido del tacto” de www.kalipedia.com
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La exploracién téctil incluye numerosas tipologias de movimientos.
Con un movimiento lateral del dedo sobre la superficie del producto
generaremos informacién sensorial sobre su textura. Apretdndolo, sobre
su aspereza y flexibilidad. Sencillamente poniendo los dedos de forma
estdtica sobre su superficie mandaremos al cerebro informacién sobre su
temperatura. Manteniendo el objeto en la mano, sobre su forma, tamafio
o volumen, asi como sobre su peso, y siguiendo su contorno obtendre-
mos informacién sobre su forma exacta. La secuencia e importancia de
unos movimientos u otros dependerdn de la necesidad de informacién
que requiramos y del archivo de informacién que sobre el producto el
cerebro disponga, por lo que pondré a trabajar una tipologia de recepto-
res u otros en funcién de estas necesidades.

En la funcién sensorial hdptica destaca sobre todo el papel de las
manos al ser estas el canal principal de recepcién de informacién tactil
y adicionalmente por la calidad de lectura que realizan. E1 motivo es
doble. Por una parte como consecuencia natural de su facilidad de uso,
pero sobre todo por el hecho de ser una de las zonas del cuerpo, junto
con labios y genitales, que cuenta con una mayor densidad de receptores
y que, por lo tanto, permiten una informacién méds precisa.

1.2. Peculiaridades de la percepcion haptica

Se trata del sentido que se forma mds temprano, al hacerlo en las fases
iniciales de desarrollo del feto. Durante la infancia facilita el descubri-
miento continuo de los objetos a través de sus formas y caracteristicas,
y a medida que los nifios crecen jugard un papel principal al aportarles
seguridad y confianza. A partir del tacto los nifios segregan sustancias
como las endorfinas y la serotonina, que les aportan sentimientos de
relajacién, bienestar, seguridad y confianza.

La capacidad téctil de una persona depende tanto del entrenamiento que
haga de este sentido como, sobre todo, del nivel de concentracién de sus re-
ceptores tdctiles, por lo que las personas con manos de menor tamario tienen
una mayor facilidad de obtencién de informacién héptica. Este es el motivo
por el que las mujeres pueden obtener més facilmente informacién a través
del tacto. Como consecuencia del menor tamafio de manos, en las mujeres
estos receptores de informacién se encuentran mas préximos entre si, por lo
que pueden facilitar al cerebro una imagen mas clara y hacer una lectura mas
detallada. Como consecuencia légica de esta mayor capacidad de lectura
desarrollan una mayor necesidad y uso del tacto como elemento sensorial.

El tacto, al igual que el resto de los sentidos, pierde eficacia con la
edad. A medida que se envejece aumenta el umbral de estimulacién, por
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lo que hace falta una mayor intensidad de sensaciones para hacer posi-
ble que se perciban por parte del cerebro.

El sentido del tacto afecta y puede condicionar a otros sentidos.
Como al sentido del gusto (1), ya que beber vino en copas de distinta
forma y calidad de material afecta a la percepcién del sabor del vino; o
a la vista (2): entre dos objetos del mismo peso real, el de mayor tamafio
se considera que pesa menos.

Pero la influencia del tacto no se reduce a afectar al resto de los sen-
tidos. El contacto directo y casual entre personas provoca sensacién de
proximidad, afecto y calidez en su destinatario, afectando positivamen-
te tanto a la valoracién de los estimulos en los que se produce ese con-
tacto, como a una mejor valoracién del prestatario (3).

Cuadro 1: Zara. Contacto directo con el cliente

Zara gestiona el contacto personal como un elemento clave en la imagen de proximidad y trato
personal en el servicio que proyecta hacia sus clientes, y lo incluye como una accidn prioritaria en la
formacion de sus vendedores. Tanto durante la formacion como en la gestion de equipos en tienda se
insiste en la importancia de ese contacto, implantando cuatro acciones clave para realizarlo. Las tres
primeras incluyen un contacto fisico durante el pago: al dar el cambio al cliente, entregar la bolsa con la
mercancia comprada y al facilitar el boligrafo directamente en la mano del cliente para firmar, evitando
dejarlo en el mostrador de la caja de pago. Igualmente se estimula el contacto visual regular, tanto de
los vendedores en la tienda como de las cajeras en el momento de pago.

El contacto supone una oportunidad para la venta personal y una
forma de diferenciarse de la venta online. Por su parte, la venta online
debe compensar su despersonalizacién, ya sea por medio de servicios
de asistencia personal online o telefénica, o a través de personajes auto-
matizados, como serfa el caso de Anna, el avatar que utiliza IKEA para
contestar a las preguntas de los clientes de la web.

La influencia del tacto puede ser todavia mayor. Incluso puede
actuar como base para la construccién de nuestras valoraciones y deci-
siones personales en temas totalmente ajenos a este sentido. Esta con-
clusién se deduce de una investigacion desarrollada por psicélogos de
la universidad de Yale y Harvard, donde en funcién del peso de los ob-
jetos, asi como su dureza y textura, se ven afectados los juicios de valor
que emitimos, aunque no estén relacionados con esos objetos (4). La
solidez de un producto al entrar en contacto con él potencia una postu-
ra personal de mayor rigidez mental, su aspereza se conecta con la difi-
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cultad de una tarea o su peso con la seriedad. Como implicacién de lo
anterior, el merchandising y la informacién héptica trasmitida a través
de todos los elementos de comunicacién en una tienda generarian un
estado de dnimo en el consumidor que condicionaria no solo sus crite-
rios sobre el punto de venta, sino también su postura en temas globales.

2. El tacto: beneficios y condicionantes

La integracion del tacto durante el proceso de compra es total, actuando
en practicamente todas sus fases. Como actor secundario es una herra-
mienta que facilita el uso del resto de los sentidos. Se pone al servicio
de la vista para facilitar la funcién sensorial de esta, cogiendo un pro-
ducto, girdndolo y facilitando que a través de la visién podamos ampliar
la informacién sobre su forma y volumen. Acercando un producto a la
nariz permite su lectura a través de los receptores olfativos. Aproximan-
dolo al oido permite una lectura auditiva. Y finalmente, cogiéndolo e
introduciéndolo en la boca no solo hace una lectura téctil en el interior
de esta, sino que adicionalmente permite que las papilas gustativas ana-
licen su sabor.

Pero adicionalmente a esta funcién secundaria, el tacto tiene un pa-
pel principal al facilitar la informacién hdptica en relacién con los
distintos atributos del producto para conseguir una percepcién mads
completa en funcién de la fase en el proceso de compra en la que se
encuentre el consumidor. Ya sea activando su deseo, generando la infor-
macioén relevante, facilitdndole la comparacion entre distintas opciones
0, una vez hecha la compra, a través del uso del producto en si.

Solo a través del tacto podemos acceder a informacién fundamental
relativa a la superficie de un producto, la textura de esta, el peso o deta-
lles de su forma, asf como su nivel de flexibilidad o rigidez. Y por la
importancia e implicaciones que tienen, aquellos referidos a la tempe-
ratura y sensaciones de dolor.

Comprar es toda una experiencia hdptica. Pasamos nuestras manos
por el producto para acceder a sus propiedades, leerlo de forma tactil y
generar una percepcién o un sentimiento. Por este motivo, sorprende el
alto nivel de dificultades que algunas empresas de distribucién ponen
para facilitar este acceso. Desde productos sencillamente no accesibles
hasta productos que, siendo accesibles, por medio de cartelerfa en el li-
neal se prohibe el contacto con ellos. Ante la dificultad de ejercer esta
necesidad sensorial, el comprador buscard de forma activa aquellos luga-
res de compra que la faciliten y los convertird en su destino preferente.

181
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Figura 9.2 Elementos incluidos en la experiencia tactil/haptica

Comportamiento de compra del consumidor

Informacidn Comparacion Experiencia de uso

Superficie Forma Peso Tempertatura Tamano Dureza

A 2

Experiencia tactil/haptica

Fuente: elaboracion propia.

Algunos detallistas, conscientes de esta importancia, hacen del con-
tacto con el producto un eje de comunicacion con el cliente habitual y
lo integran en cada una de las fases de compra. IKEA desarrollé una
accién de marketing fuera de sus tiendas en la que bajo el lema “IKEA:
10 afios de siesta garantizada” intentaba cubrir varios objetivos asocia-
dos al proceso de compra. Primero, activacién del deseo, haciendo ac-
cesible el producto al consumidor en lugares no habituales y motivando
su participacién. Un entorno desenfadado, una experiencia emocional
y el fomento de la prueba de producto para comunicar dos asociaciones.
La primera, relativa a la comodidad de sus sillones. La segunda, referida
a la calidad de estos, conectada con la solidez de sus estructuras. Y
como beneficio adicional, la propia imagen, desenfadada y empética.
Activacion de deseo y generacién de toda la informacién para decidir
sobre su compra, rompiendo a la vez los posibles miedos referidos a la
calidad del producto consecuencia de su bajo precio.

Si bien sacar un sofd a la calle para incentivar su compra puede ser
mas fécil de realizar, el desarrollo de acciones en una categoria como las
camas se complica. Con el mismo objetivo IKEA desarrollé una accién
similar en la que se invitaba a los consumidores a pasar la noche en una
tienda, durmiendo en una de las camas expuestas. Una experiencia di-
ferente, y sobre todo, el acceso completo a la informacién haptica en un
producto donde siempre es complicado comunicar al consumidor su
uso real para poder facilitar la decisién. De nuevo, sensacién haptica y
experiencia global intimamente unidas.
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2.1. Beneficios que proporciona

Los beneficios que proporciona el tacto al consumidor son multiples. El
primero es el mas obvio. Permite aportar valor a los distintos pardmetros
fisicos de un producto en relacién con una necesidad del cliente. Faci-
lita informacién directa, obtenida personalmente por el comprador, so-
bre aquellos elementos fisicos en los que el consumidor necesita saber
mds para generar una percepcion que facilite su decision. Este factor es
fundamental especialmente en aquellos productos donde la calidad
puede valorarse a partir de esta inspeccién tactil, por lo que se convier-
te en la principal fuente para tomar una decisién, por encima de cual-
quier otra via de comunicacién. Un ejemplo ilustrativo de la valoracién
de calidad a partir de una exploracién fisica del producto se pone de
manifiesto en la solidez de los productos de Bang & Olufsen. El propio
peso de estos se asocia con la calidad de sus prestaciones hasta el pun-
to de que en un test hecho con un mando a distancia, entre dos modelos
idénticos, y siendo el peso total el tinico factor diferenciador, los parti-
cipantes en la investigacién preferian mayoritariamente aquel de mayor
peso al asociarlo con mads calidad (5). Lo mismo ocurre con el tamafio
referido a productos tecnolégicos. Un menor tamafio se percibe como
un indicador de una tecnologia mds desarrollada y, por tanto, de una
calidad superior.

Directamente conectado con lo anterior estaria un segundo beneficio.
El acceso a un producto refuerza la confianza en la evaluacién hecha
sobre él y en la decisiéon de compra realizada (6). Mayor informacién
como elemento racional y mayor confianza como elemento emocional.
No parece una mala combinacién para generar una compra. Nespresso,
a través de estimular en sus tiendas el acceso directo del cliente al pro-
ducto para probarlo, no solo estd creando una prueba y una experiencia
de compra memorable, sino que adicionalmente motiva el uso personal
de sus cafeteras transmitiendo la sencillez de su uso y rompiendo todos
los miedos asociados a la compra de un producto premium en su cate-
goria. Este hecho es especialmente importante en productos electrénicos
con un alto contenido en tecnologia e imagen, y donde la innovacién es
una clave competitiva prioritaria.

Pero este efecto también funciona en el sentido contrario. Un defi-
ciente acceso al producto en un punto de venta genera una informacién
incompleta, y sobre todo genera desconfianza por parte del consumidor
tanto en su valoracién como en el propio punto de venta. El resultado
mds probable es la aparicién de inseguridad y posiblemente una deci-
si6n de no comprar (7).
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Cuadro 2: Apple Store

Apple, tanto en sus propias tiendas como en las implantaciones que contrata en las distintas ca-
denas detallistas, hace del contacto directo entre cliente y producto la mejor forma de romper frenos de
prueba, activar deseo y comunicar las prestaciones y propiedades de sus dispositivos. La comunicacion
gréfica en tienda motiva continuamente ese contacto a través de pantallas con la frase “Ipod Nano. Toca
el nuevo Nano” o videos en las pantallas de los productos en los que se muestra regularmente el producto
y unas manos. Tampoco sorprende que su producto estrella esté bautizado con el nombre de Ipod Touch.
A través de zonas definidas el consumidor puede acceder libremente a sus distintos modelos y romper
la distancia con estos, para que sea el tacto el que comunique la superioridad de sus prestaciones y,
sobre todo, la emocidn y diversion de usarlos. Y si en este contacto surge alguna barrera, siempre hay
un asesor de venta para asesorar al cliente.

La implicacién afectiva del consumidor va mas alld de la mera con-
fianza en la decisién tomada. Incide directamente en la propia valora-
cién hecha por el consumidor sobre las propiedades del producto. El
acceso al producto incrementa el interés por parte del consumidor y,
como consecuencia, provoca una mejor valoracién de las propiedades
fisicas analizadas.

El sentido del tacto no solo facilita la informacién racional sobre los
distintos atributos, sino que influye en la predisposicién afectiva hacia
los productos, al sentir su contacto y generar emociones y sentimientos
que refuerzan los contenidos cognitivos (8). Una valoracién racional mds
completa, una mayor carga emocional y una mejor predisposicién.

Esta fuerte implicacién emocional y hedonista del tacto impulsa a
empresas como Unilever a la investigacién de las experiencias hapticas
que proporcionan mds placer, como seria el caso de las caricias, tratan-
do de conocer mejor la conexién de estas experiencias hedonistas con
el sistema nervioso. Cudl es la ubicacién de las zonas mds sensibles de
la piel y cuéles son los movimientos que facilitan una mayor percep-
cién de placer para asi poder trasladar este conocimiento a la co-
mercializacién de sus productos, tanto en la férmula y composicién
(textura, temperatura, densidad) como en su comunicacién con los
clientes, el fomento de su prueba o la implantacién de demostraciones
en tienda.

Mayor conocimiento y una mayor preferencia. Con solo tocar un pro-
ducto se activa la sensacién de propiedad sobre este, lo que produce una
mejor captacion de sus componentes de valor y, por tanto, una mayor
predisposicién a pagar un precio por ello. Este tltimo beneficio no se
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Figura 9.3 Beneficios derivados del tacto como sentido y
factores condicionantes
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refiere tanto a la generacion de informacion o la calidad de esta como al
propio deseo de querer comprar algo. Ante una necesidad subyacente,
tocar el producto activa el deseo de tenerlo, y ese proceso de compra
impulsiva es potenciado por los detallistas en el punto de venta a través
del merchandising de comunicacién e implantacién de las categorias de
productos en tienda. En las tiendas que trabajan categorias dirigidas a los
nifios la venta de estas depende en gran medida de hacérselos accesibles.
Esta accesibilidad afecta tanto a las categorias de batidos y yogures de
sabores, directamente implantadas en los lineales inferiores del mueble
de refrigerados, como a la propia implantacién de productos dirigidos a
niflos, como juguetes o articulos deportivos, donde las grandes superfi-
cies especialistas, como Toys’R Us o Decathlon, hacen del tacto, de la
prueba y el juego en la misma tienda eficaces ganchos de compra.

Visto todo lo anterior, tocar se convierte en un comportamiento de
compra en si para numerosos consumidores, y como comportamiento
de compra los detallistas no pueden obviar su importancia e integrarlo
de forma especifica en sus implantaciones y comunicaciones en tienda.

2.2. Las categorias de producto y el tacto

La necesidad de tocar un producto estard condicionada en primer lugar
por la necesidad de uso del resto de los sentidos (ver, oler, probar, oir)
y, posteriormente, por la necesidad de lectura de sus elementos fisicos
o la percepcidn de las sensaciones hedonistas que provoca. Dependien-
do del nivel de implicacién del comprador, de las diferencias entre pro-
ductos y marcas, y del riesgo percibido en la decisién, la evaluacién

185



186

EL TAGTO COMO EXPERIENCIA SENSORIAL

héptica oscilara entre ser inexistente, un proceso automatico y rutinario,
o un proceso consciente, metdédico y exhaustivo.

La primera distincién en relacién con la categoria de producto de
que se trate se refiere al motivo principal que impulsa a tocarlo. Distin-
guimos entre aquellas categorias donde el elemento relativo a las pro-
piedades materiales del producto (peso, textura, temperatura, dureza)
tiene como objetivo la bisqueda de informacién por parte del consumi-
dor y en las que solo por medio del sistema héptico se puede obtener
esta. Cualquier categoria que incluya fuertes diferencias entre productos
en relacion a estos elementos determinard una mayor necesidad de uso
de este sentido. La segunda tipologia de categorias estaria formada por
aquellas donde el contacto con el producto se dirige a la obtencién de
una experiencia sensorial hedonista derivada de este contacto, siendo
en estos casos dificilmente sustituible por otras vias para obtener la in-
formacién.

Tocar un aparato tecnoldgico, tocar ropa, tocar fruta en un super-
mercado. Cada accidn téctil se dirigird hacia una serie de propiedades
del producto para responder a una necesidad de informacién que le
permita al cerebro completar las sensaciones requeridas para tomar una
decisién.

Realmente en muy pocas categorias de producto el cerebro exime a
las manos de su funcién téctil en relacién a una compra. Y cuando lo
hace, se debe fundamentalmente a que ya tiene la informacién necesaria
disponible por haberse almacenado en una experiencia previa. Ante una
compra repetitiva, el cerebro identifica el producto y lo relaciona con las
sensaciones archivadas sobre él, por lo que si no hay ninguna modifica-
cidn, la informacion, la considerard completa. La propia renovacién con-
tinua de los productos y el alto nivel de innovacién que se da en los
mercados promueven la necesidad de acceder fisicamente a ellos para
valorarlos de nuevo. Este hecho se da igualmente en compras de baja
frecuencia, donde a pesar de disponer de informacién completa el con-
sumidor reevalia sensorialmente la informacién hédptica de la que dis-
pone. En el sentido contrario, un acceso mds frecuente y profundo a la
informacién a través de compras de baja implicacién y alta frecuencia
reduce la necesidad de tocar.

En todo caso, habria que distinguir en relacién a la eficacia aportada
entre aquellas situaciones en las que no pudiendo acceder al producto
el cerebro puede compensar esta falta de informacién por distintas vias
de aquellas otras situaciones en las que accediendo a la informacién
provoca una completa lectura de sus propiedades.
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A partir de estos condicionantes se sitia la dificultad de desarrollar
la venta online en algunos mercados. No depende tanto del nivel de
implicacién o necesidad de informacién requerida en relacién a las ca-
racteristicas técnicas del producto como de la informacién requerida
sobre sus propiedades fisicas.

Cuadro 3: Blue Nile. Vender joyas sin tocarlas

Blue Nile es una empresa fundada en 1999 en EE. UU. dedicada exclusivamente a la comercializa-
cion por internet de joyeria de alta gama y diamantes en particular. Lider absoluto en su sector, opera
en mas de cuarenta paises. A través de su pagina web permite elegir en funcion del tipo de producto
(pendientes, anillos, collares) con todas sus variantes de calidad de piedras preciosas, disefio, material o
engarce, dando como resultado el desarrollo de cientos de opciones distintas para el cliente. Su compe-
tencia, mas que en otras empresas que operan en la red, se focaliza en los detallistas tradicionales como
Tiffany o Cartier, con los que rivaliza a través de la objetividad de criterios de calidad de los materiales
que utiliza y un fuerte desarrollo del elemento visual para compensar la falta de acceso tactil al producto.

En otros sectores el componente haptico se centra en factores de mayor
complejidad. Un ejemplo serfa el caso de la moda, donde, adicionalmente
a elementos visuales como estilo o color, el tacto del producto busca faci-
litar informacién bésica sobre su textura para completar una informacién
emocional dificil de compensar sin ese acceso directo. Pese a ello la venta
online en el sector de la moda gana progresivamente cuota de mercado,
con empresas como Buyvip o Privalia, factory outlets de moda de marca y
especialmente a partir de la entrada de Zara en el mercado.

;Cuadles son las claves para el crecimiento de la venta online en ca-
tegorias donde el factor tactil es bédsico para la compra del producto?
Una marca de la ensefia que genere confianza y compense asi la falta de
informacién, una politica de devoluciones que permita al cliente una
inspeccién haptica en el momento de recibir el producto y, en caso de
no cumplir con las expectativas, que posibilite un retorno facil; una
imagen de calidad y garantia asociada a la enseiia, y la inclusién de
elementos de comunicacién compensadores de la informacién téctil per-
dida a través de frases descriptivas y elementos visuales. Y por dltimo,
el propio acceso al punto de venta fisico, que sirva para extrapolar in-
formacién y ser referente para tomar la decision.

En el caso de los factory outlets la propia oportunidad del precio,
con descuentos del 30 %-70 % sobre el precio regular, y la garantia de
las marcas vendidas actiian como elementos que compensan el riesgo de
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Figura 9.4 Formas de compensar el acceso directo
a un producto
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compra que se asume al no poder tocar el producto. En el caso de Zara,
el menor nivel de gama al que se accede, el mayor conocimiento de los
productos, la informacién visual en la web y, sobre todo, la disponibili-
dad de tiendas fisicas préximas donde efectuar la devolucién en caso de
ser necesaria compensan igualmente esa falta de informacién. Otra
empresa que resuelve con éxito la falta de contacto con el producto es
Zappos, e-retailer comprado en 2009 por Amazon dedicado a la comer-
cializacién de zapatos y ropa. Lo consigue a través del contacto per-
sonalizado y préximo, asi como la confianza personal que genera su
servicio de atencién al cliente.

2.3. Tipologias de clientes y tacto

Si observamos detenidamente a las personas cuando compran, vere-
mos claramente que muestran un comportamiento distinto en cuanto
a la busqueda de contacto con el producto. Desde aquellos consumi-
dores que tnicamente lo tocan para cogerlo y dejarlo en su carro,
hasta aquellos que lo cogen para someterlo a una profunda inspeccioén,
ya sea visual, olfativa o auditiva, ya sea una inspeccién preferente-
mente tactil.
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Ni las categorias de producto son iguales en sus implicaciones tacti-
les ni los consumidores lo son en sus necesidades. Junto a una tipologia
de consumidor que sitta sus prioridades en la bisqueda de informacion
héptica en las distintas fases de su proceso de compra aparecen otros
que dan a este sentido un menor nivel de importancia y que compensan
facilmente la carencia de esta informacién a través de textos o imédgenes
que aportan la informacién necesaria.

Se distinguen asi dos grupos extremos de compradores. Por una par-
te los compradores con baja necesidad de tocar, y en el lado contrario
los clasificados como de alta necesidad de tocar. Esta necesidad de tocar
puede dirigirse tanto a la bisqueda de informacién objetiva que facilite
criterios racionales para tomar una decisién como a la bisqueda de sen-
saciones de disfrute, hedonistas a través del contacto con el producto,
conectando mds directamente con motivaciones emocionales.

Los consumidores con alta necesidad de tocar evitan la compra de
productos si no pueden acceder a ellos, ya sea para conocer sus propie-
dades o sencillamente para sentirlos. Esta tipologia de personas, como
resultado de una mayor experiencia y de un mayor entrenamiento en la
exploracién tactil, necesita un menor nivel de contacto. Tocan durante
menos tiempo al tener sus captores de informacién mds desarrollados (9).

En el lado contrario se sitda el grupo que toca durante més tiempo
para disfrutar de la textura del producto. Una sensacién hedénica resul-
tado de su mayor aprendizaje y experiencia.

Tocar el producto en el punto de venta se convierte en un compor-
tamiento de compra en si. Las barreras para hacerlo suponen bastante
més que dificultar el acceso a informacién relevante para generar una
percepcion. Suponen la negacién de una informacién bésica, sin la cual
esta tipologia de comprador va a renunciar a la tipologfa de puntos de
venta que se lo impiden, porque implica prescindir de la informacién
racional necesaria y del placer con que satisface sus necesidades hedo-
nistas.

2.4. Distintas situaciones y tacto

El ultimo elemento que condiciona la necesidad de tocar se refiere a la
situacion del comprador en relacién con el contexto de compra y fase
del proceso de compra en la que se halle.

Abarcaria desde una bisqueda preliminar en las fases iniciales de
un proceso de compra hasta una bisqueda detallada en las fases més
activas de comparacién de alternativas. Y estas, influidas por el contex-
to de bisqueda en el que nos encontremos. Desde un contexto virtual,
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que permite una obtencién de informacién sobre caracteristicas del pro-
ducto pero sin acceder a él, hasta un contexto de tienda libreservicio,
con libre y total acceso al producto.

Por tdltimo se situaria la generacién de compra por impulso. Esta
aparece en el punto de venta, conectada directamente con el contacto
con el producto y asociada a tipologias de compra principalmente de
tipo hedonista. Su importancia depende de perfil de clientes y catego-
rias, pero distintas investigaciones coinciden en darle un peso relevante
aunque muy dispar, que oscila entre un 20 % y un 80 % de las decisiones
de compra no planificadas en las tiendas fisicas y préximo al 50 % en
las compras online, y siendo fuertemente dependiente del modo de com-
pra y perfil del comprador.

Sin un contacto sensorial adecuado con el producto el proceso de
compra impulsiva no se va a desarrollar en el consumidor, por lo que es
critico este acceso pleno a sus propiedades hdpticas para facilitar su
venta.

3. El sentido del tacto y el punto de venta

Todas las empresas detallistas integran el sentido del tacto, de una forma
u otra, es su forma de venta. Tengan o no producto en stock, y sea una
venta en la web o con tienda real, la comunicacién de propiedades del
producto o sus cualidades hedonistas siempre estdan consideradas para
completar la informacién haptica requerida por el comprador, facilitar
su proceso de compra y generar la venta.

3.1. Tacto y marketing sensorial de la enseiia

La integracién del sentido del tacto en el marketing sensorial de la en-
sefia es una actividad planificada y desarrollada en funcién de una ne-
cesidad del cliente, donde el tacto puede generar una mejor trasmision
del valor creado.

Con este nivel de ambicién son todavia escasas las ensefias detallis-
tas que hacen del sentido del tacto un elemento diferencial que les dé
una ventaja competitiva al integrarse de forma plena en el proceso de
compra y necesidades del consumidor. Y menos atin, aquellas que a
través de él generan asociaciones positivas que refuercen la imagen de
ensefia buscada, pudiendo llegar incluso a la definicién de un elemento
tactil que actie como firma sensorial de la ensefia y su propuesta de
valor.
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Figura 9.5 Niveles de desarrollo del marketing
sensorial haptico
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Fuente: elaboracion propia.

Vamos a revisar algunos ejemplos de aplicacién del sentido del tac-
to y, a través de este, de desarrollo pleno del marketing de marca.

El primero se refiere a Apple, mencionado anteriormente, y serfa un
ejemplo de uso estratégico del sentido del tacto y su integracion total
en la construccién de imagen de enseifia. Su propuesta de valor se cen-
tra en su famoso “Think different”y el desarrollo de soluciones tecno-
légicas innovadoras en mercados de ordenadores, telefonia, imagen y
sonido donde el disefio y la facilidad de uso son claves competitivas
bésicas. El contacto directo con el producto se convierte en un elemen-
to que actia en el centro de su propuesta de valor, que lleva la tecnolo-
gia digital al maximo. A través de tiendas propias y concept stores el
producto es totalmente accesible para el consumidor, sin barreras ni
mensajes inhibidores de un contacto que se centra generalmente en la
facilidad de uso para conseguir que el consumidor extienda su mano y
lo toque.

191



192

EL TAGTO COMO EXPERIENCIA SENSORIAL

Zara supone un ejemplo claro en este caso de uso del tacto como bus-
queda de informacién hedonista para generar disfrute de compra y deseo.
A través de implantaciones en gran parte horizontales sobre mesas des-
pliegan el surtido para favorecer su inspeccién y sobre todo el contacto
con su textura. Implantaciones horizontales con stock que implican proxi-
midad de contacto y facilitan el tiempo para hacerlo. Siendo este un
elemento estratégico en la comunicacién de la marca, lo soportan opera-
tivamente con un ejército de personas cuya funcién principal es doblar y
poner las prendas en orden continuamente para que puedan servir de
reclamo visual y generacién de emociones. A diferencia de las tiendas
de Zara, en las implantaciones seguidas en la cadena de complementos
de moda Uterqtie, perteneciente al mismo grupo, se prioriza la implanta-
cién vertical. El producto cumple una funcién principalmente de exposi-
cién, sin apenas stock, en areas definidas, con iluminacién especial y
generalmente enmarcadas a través del mobiliario que utilizan. El resulta-
do de todo ello es no solo una menor accesibilidad producto para tocarlo,
sino también un mensaje implicito que le dice al cliente que no lo haga.

El uso del contacto fisico, interpersonal para generar un estado de
dnimo positivo hacia la compra, de apertura y confianza, es menos ha-
bitual. A partir del saludo inicial estrechando la mano del cliente cual-
quier contacto podria considerarse invasivo del espacio del comprador.
Un ejemplo seria el restaurante Martin Berasategui, donde este contacto
se explota en tres niveles: el saludo inicial en la recepcion, el saludo por
parte del encargado de sala y, finalmente, el saludo final por parte del
propietario, como parte de una filosofia de proximidad y atencién per-
sonal que refuerza lo humano y genera apertura y predisposicién al dis-
frute gastronémico.

Mis sencillo resulta cuando el contacto fisico con el cliente se inte-
gra como parte de la venta del producto. Las tiendas MBT comercializan
zapatos con un disefio revolucionario donde a través de suelas curvas se
facilita la inestabilidad y, por medio de ella, una correcta postura al
andar y el fortalecimiento de la musculatura. A través de fisioterapeutas
en las tiendas no solo se forma y aconseja al cliente sino que también se
facilita la prueba del producto.

;Cémo actiia un sitio web para comunicar a sus clientes beneficios
asociados al tacto a través de las propiedades especificas del producto?
Camper prioriza esta comunicacion a través de elementos visuales impac-
tantes tanto en su creatividad como en el tamafio que les da. Convierte
estos elementos visuales en iconos del beneficio comunicado y desarrolla
a la vez en texto los elementos fisicos que producen los beneficios de
amortiguacién, resistencia al agua, resistencia general y ligereza.
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3.2. El futuro

Entre el fuerte impulso tecnolégico y la ciencia ficcién se encuentran los
continuos desarrollos para aproximar la venta virtual a la venta real en re-
lacién con los elementos asociados al tacto. Desde chaquetas que incorpo-
ran sensores y activadores, capaces de detectar el estado de la piel de quien
la viste y de estimularla reproduciendo determinadas emociones, hasta el
avance de la realidad virtual, con el progresivo desarrollo de halografia
tdctil, que permitird generar sensaciones de tacto en un ambiente tridimen-
sional como forma de compensar la falta de acceso directo al producto.

Ya en el afio 2005 se producian distintos avances que intentaban, a
través de interfaces del ordenador, recrear las sensaciones tictiles en
relacién con la resistencia, textura o posicién de un producto. Avances
tecnoldgicos que proseguirdn su desarrollo hasta niveles dificiles de li-
mitar y predecir.

Mucho més préximo es el desarrollo de herramientas compensatorias
de la falta de acceso al producto, que supondra un fuerte desarrollo y

Cuadro 4: IKEA. Tocar y tocar

IKEA desarrolla el marketing sensorial téctil al maximo nivel a través de la propia configuracion de

la tienda, implantacion de productos, y actividades de comunicacidn, con el objetivo de generar no solo
una exposicion maxima del cliente al surtido, sino un contacto fisico contintio con éste.

Los planos de la tienda parten de un circuito dirigido que expone al comprador a la totalidad de las
categorias de producto y donde los productos estan siempre accesibles para su consideracion y evalua-
cion. Exposiciones con stock de productos de bajo precio junto a exposiciones decorativas que integran
distintas categorias coordinadas en un ambiente.

El comprador esta de forma permanente estimulado para tocar el producto y probar sus presta-
ciones en articulos como sillas, sofds, camas. Una exposicion contintia preparada para la prueba. Para
probar dureza y flexibilidad, superficies o texturas. Para de forma continua hacer exploraciones hapticas
sobre propiedades especificas o sencillamente para disfrutar el contacto con el producto.

Los ambientes estan abiertos, para facilitar el trénsito del cliente por ellos y la prueba de los ele-
mentos que los componen (encimeras, armarios, complementos), y para generar tanto el conocimiento
de sus propiedades como para activar el deseo de tenerlos y la sensacion de propiedad sobre estos.

A continuacion de una zona donde priman las exposiciones y puesta en escena le sucede un drea de
complementos decorativos, con stock, con implantaciones horizontales y espacios abiertos que facilitan
igualmente el acceso directo al producto

Por (ltimo, el almacén de stock para producto voluminoso, donde el cliente directamente accede
a este y lo retira personalmente.
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utilizacién de los elementos visuales graficos y de texto que compensen
esa falta de informacién, trasmitiendo de forma clara y completa las cua-
lidades fisicas y hedonistas para completar visualmente su significado.

En todo caso, un tema son las medidas compensatorias de esta falta
de acceso directo y otra son las ventajas de disponer de él. La disponi-
bilidad de informacién hdptica perderd importancia a medida que se
desarrollen formas alternativas para compensarla. Pero ganard importan-
cia en relacién con los elementos no compensables, como puedan ser la
textura del producto y el placer de tocarlo. Y sobre todo ganard impor-
tancia como forma de diferenciarse en el punto de venta en relacién a la
venta virtual, como forma de desarrollar los elementos emocionales
de la compra y como forma de desarrollar al méximo el placer de ir de
compras y la experiencia global del consumidor. Ganard importancia
como forma de desarrollar la imagen de ensefia. Y adicionalmente, ga-
nard importancia como forma de generar deseo inmediato en el punto
de venta y compra por impulso.
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CAPITULD 1 O

Sensory retailing:
una vision integrada



Siempre hemos procurado ser precisos

con los gestos, prudentes con el horno, certeros
con el filo, afinados con el olfato, avispados

en el mercado y rectos en el fogom.

Martin Berasategui
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stamos asistiendo en la distribucién detallista a una auténtica revolu-
ci6n en la gestién del punto de venta. Una revolucién impulsada por la
necesidad por parte de las ensefias de ser mds competitivas en su pro-
puesta comercial para dinamizar el crecimiento de sus ventas en merca-
dos cada vez mads globales. Una revolucién impulsada por la constante
revisién y el desarrollo de nuevos formatos y posicionamientos, que
adaptan su propuesta de valor para hacerla cada vez mds diferencial. Y
una revolucién impulsada, sobre todo, por un consumidor que también
ha cambiado sustancialmente, en su comportamiento de compra, en su
percepcién de las marcas, en el significado de ir de compras y en la
funcién que el punto de venta desempena para él.

Y dentro de esa revolucién, la distribucién detallista no tiene otra
opcién més que correr hacia delante.

El punto de venta se erige como el principal territorio de esa carrera
porque es en él donde se dan cita la mayor parte de los elementos que
sirven de base para la generacién de valor. Y el marketing sensorial se
convierte en un elemento esencial a disposicién de los detallistas para
conseguir avanzar en sus objetivos.

1. Marketing sensorial: mucho mas que colores
y sonidos
En los capitulos anteriores hemos desarrollado todos los elementos que
hacen de la aplicacién del marketing sensorial en el punto de venta
mucho mds que lo que seria el sencillo uso de colores, olores, sabores,
sensaciones tdctiles o sonidos.

El alcance y ventajas del marketing sensorial llegan mas lejos, y estd
en la propia ensefia definir el uso e interés con los que va a incorporarlos
en su gestién, en funcién de sus prioridades, oportunidades, capacida-
des y recursos para hacerlo.
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Muchas ensefias desarrollan acciones para comunicar sobre sentidos
concretos con el fin de estimular la percepcién del consumidor. A pesar
de lo anterior, es mucho menos frecuente encontrar en la distribucién
detallista la ejecucion de una actividad de marketing sensorial que ges-
tione las percepciones sensoriales globalmente en las categorias ofreci-
das, de forma integrada en todas las dreas de contacto con el consumi-
dor, para conseguir fines mds ambiciosos. Entre estos dos planteamientos
extremos se situarfa un inmenso abanico de opciones, con distintos de-
sarrollos, que incorporan el marketing sensorial como funcién y activi-
dad regular de la empresa.

Figura 10.1 Areas de actuacion del marketing sensorial

Experiencia
de compra

Comportamiento Experiencia
en tienda de marca

Marketing
Sensorial

Satisfaccion Imagen de

marca

Fidelidad a
la ensefia

Valor de
marca

Notoriedad

Fuente: elaboracion propia.
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Los beneficios que se derivan del uso del marketing sensorial, tal
como hemos visto en los distintos capitulos, se proyectan en diferentes
dreas. La primera seria el propio comportamiento del comprador, como
consecuencia de una relacién con la tienda mds agradable y placentera.
El resultado seria una predisposicién a estar més tiempo en ella, que se
traduce en una mejor predisposicién a la compra, tanto en unidades
como en niveles de gama cubiertos, en compras multicategoria o en una
mayor frecuentacion.

Un segundo nivel de beneficios se refiere a la ensefla como marca.
Desde la generacion de notoriedad hasta la comunicacién de la identi-
dad de la ensena, desde los simples atributos y beneficios funcionales
hasta una completa comunicacién de personalidad y valores.

Conectada directamente con la imagen de marca estaria la genera-
cién de la experiencia de compra en tienda y la consideracién de esta
como el escenario para conseguir una interaccién completa con el com-
prador. En la medida en que esta experiencia se desarrolle sobre las
asociaciones que forman la identidad de la ensefia hablaremos entonces
de experiencia de marca del consumidor. Experiencia de marca que,
junto con la imagen de marca, va a afectar al valor de la enseiia.

El dltimo apartado de beneficios es consecuencia de los anteriores.
Los estimulos sensoriales, de experiencias de compra, el desarrollo de
la imagen y los comportamientos generados en el comprador van a
provocar a su vez estados emocionales y actitudes. Al contrastar el con-
sumidor sus expectativas con las experiencias vividas en tienda se que-
dard satisfecho, insatisfecho o indiferente, y, por consiguiente, surgirdn
predisposiciones mds o menos favorables ante posibles visitas al esta-
blecimiento.

La satisfaccién de los clientes es un indicador clave de la salud de
una ensefla o marca. Parece generalizada la opinién de que para ser
competitivos en el entorno actual de mercado es imprescindible crear y
mantener consumidores satisfechos y leales. Tanto es as{ que la satisfac-
cién del cliente ha sido relacionada con importantes indicadores rele-
vantes para medir la competitividad de las empresas, tales como la par-
ticipacién de mercado, rentabilidad, intencién de compra y efectos de
recomendacién (word of mouth).

Siendo evidentes los beneficios de contar con consumidores satisfe-
chos, no es menos cierto que aun asi estos cambian de marca. Se calcu-
la que el 80% de clientes que cambian de producto o servicio estaban
satisfechos con el producto anterior. Entonces, ;es suficiente la satisfac-
cién del cliente para garantizar su lealtad? La respuesta es negativa. La
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satisfaccién del consumidor garantiza que la compafifa no tendra con-
flictos con los clientes. Pero para retenerlos a largo plazo los consumi-
dores no tienen que sentirse solo satisfechos, sino encantados con la
marca.

La diferencia entre estar encantado y estar satisfecho con una marca
o ensefla se encuentra en el nivel de expectativas que se cubren. Los
clientes satisfechos entienden que sus expectativas han sido colmadas
adecuadamente. Sin embargo, los clientes encantados lo estdn como
consecuencia del desarrollo de actividades por parte de la ensefia que,
siendo satisfactorias, no eran esperadas por ellos. Dicho de otro modo,
los clientes quedan satisfechos si la experiencia en el establecimiento
cubre sus expectativas. Pero si ademds de hacerlo no se espera, entonces
se vuelven clientes encantados.

Cuadro 1: Mercadona o el surtido como sorpresa

A pesar de su politica de fuerte control del surtido ofrecido, es extraordinaria la cantidad de pro-

ductos inverosimiles que Mercadona tiene en su gama. Esta es una de las razones que motivan que el
consumidor se sienta encantado con su experiencia de compra, al encontrar algo inesperadamente que
le causa la sorpresa, admiracin, y que le va a impulsar la recomendacion hacia otros consumidores.

Resulta curioso que una ensefia que define su oferta para el cliente estableciendo una linea de
surtido minimo con solo dos marcas de helados o de detergente en su gama disponga de diez tipos de
esponjas distintas, cinco tipos de geles anticeluliticos y un sinfin de productos que el consumidor no
espera encontrar si no es en tiendas como El Corte Inglés o Carrefour.

Es el caso de la cosmética, en cualquier blog de belleza se pueden encontrar numerosas menciones
a la “maravillosa” crema de caviar de Mercadona. De hecho, la busqueda en Google de cremas Deliplus
arroja un 50% més de menciones que para las cremas de Loreal.

Cabe preguntarse sobre la razon que lleva a Mercadona a lanzar aceites de argan, cremas para
pies con urea o geles reductores de abdomen para hombre, cuando la estrategia es ajustar surtido a las
referencias criticas. Vender, por supuesto. Y, ademas, causar sorpresa, disfrute al encontrarlos de modo
inesperado, provocando la curiosidad de experimentar y la extrema felicidad de poder hacerlo por menos
de diez euros.

2. Una gestion mas eficaz

Adicionalmente a estos beneficios directos, conectados con el com-
prador, el desarrollo de una estrategia sensorial por parte de la orga-
nizacién reporta unos beneficios claros desde el punto de vista de la
gestién.
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Una comunicacién mas eficaz con el cliente. El solo desarrollo de
una estrategia sensorial global ya implica un salto sustancial en la efica-
cia de la comunicacién. Los motivos son multiples.

En primer lugar porque se conecta cada uno de los sentidos con los
mensajes que forman la imagen de la ensefia. Para ello se define qué
sentidos van a participar en la creacion de esa firma sensorial, los men-
sajes que se van a trasmitir y la importancia que cada uno de ellos va a
tener.

Adicionalmente y como resultado de lo anterior, facilita que los sen-
tidos se integren entre si, reforzaindose mutuamente para aumentar su
eficacia sensorial, una mayor rapidez de la comunicacién y, por tanto,
una mayor conexion del cliente con la ensefa. Este factor se ve reforza-
do al considerar la compra del cliente globalmente y buscar la estimula-
cién sensorial durante todo su proceso de compra.

Una gestién interna de la comunicacion mas eficaz. Desde el punto
de vista de gestién de la comunicacion, el desarrollo en la distribucién
detallista de una estrategia sensorial global y por sentido implica tam-
bién unos beneficios claros.

El primero de ellos es que conecta todas las fases del proceso de
comunicacién. Desde la propia definicién de la estrategia de marke-
ting, su conexion con la estrategia de comunicacién y, dentro de esta,
la segmentacion entre las distintas estrategias sensoriales para comu-
nicar las asociaciones de marca contenidas en la identidad. El resulta-
do final es la creacién de un marco de referencia comun a todos los
participantes.

Como consecuencia, la organizacién se focaliza sobre los mensajes
prioritarios. Aumenta la conciencia sobre la importancia de una gestién
global de esos mensajes, y especialmente en su gestién en la tienda. La
definicién y desarrollo de todos los elementos de comunicacién con el
cliente tienen un filtro previo en la propia estrategia de comunicacién
sensorial. Este beneficio seria especialmente relevante en cadenas de
distribucién detallista con cierto grado de descentralizacién, donde mul-
tiples decisiones sobre actividades de la tienda son desarrolladas de
forma auténoma por cada tienda y sus equipos locales, sin filtro directo
por parte de los equipos centrales.

La implicacioén final de los dos beneficios anteriores serfa tanto una
mejor definicién de estrategias y tdcticas como una mayor formalizacién
del proceso. Esto se traduce en una mayor profesionalizacién de la ges-
tién por parte de todos los departamentos implicados.
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I 3. Marketing sensorial en la practica

Las etapas clave del proceso de implantacién de la estrategia de marke-
ting sensorial son las siguientes:

Figura 10.2 Proceso de aplicacion

1. éQué valor aporto a « Elementos que componen la aportacidn de valor )
mi publico objetivo? « Elementos clave de la identidad de marca y
. g . . \
2. iCdmo participa . Actya.c!t?n de los distintos sentidos por eje de valor
cada sentido? « Definicion de.fases de! proceso .de compra
« Cruce mensaje sensorial comunicado vs fase de compra y
~
« Priorizacion de sentidos y mensajes
3. éCuales son los sentidos « Niimero de sentidos integrados
finalmente utilizados? « Diferenciacion versus la competencia
« Capacidad de implantacion y gestion en el tiempo y

202 Fuente: elaboracion propia.

Uno: ;qué valor aporto? Comenzamos por comprender y definir con
claridad el valor que se desea aportar al mercado, la base de nuestra
competitividad y lo que justifica que nos convirtamos en el destino de
compra para nuestros clientes. En esta etapa son especialmente impor-
tantes las asociaciones que componen los elementos mds importantes de
la identidad de la enseiia.

Cuadro 2: IKEA. Como una propuesta de valor se convierte

en suelo pisado

Siendo la aportacion de valor de IKEA la propuesta de un disefio ndrdico asequible, las asociaciones
que refuercen el estilo diferencial de sus productos y su accesibilidad en precio se convierten en los ejes
prioritarios de comunicacion. Es por este motivo por lo que adicionalmente a las implantaciones de dis-
tintos estilos decorativos junto con los nombres y fotos de sus disefiadores ndrdicos, podemos encontrar
en tienda mensajes frecuentes sobre la resistencia, calidad de construccion y controles por los que pasan
los productos. Sensorialmente se traduce en sillas sometidas a distintos tipos de tortura por maquinas
mecanizadas para demostrar el nimero de veces en que podremos reclinarnos en ellas o simulacros de
suelos de revestimientos de madera que nos informan de los miles de clientes que hasta la fecha han
transitado por ellos sin practicamente dejar rastro.
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Dos: ;como participa cada sentido? Una vez definidos los diferentes
elementos de valor, y especialmente los asociados a la identidad de mar-
ca, hay que asignar un papel concreto a cada sentido y especificar a
continuacion las distintas actividades en que se concretara esta aporta-
cién. Y todo ello, en funcién de los puntos de contactos en tienda con
el cliente.

Tres: jcudles son los sentidos y actividades prioritarias? Definidos
los mensajes, definidos los sentidos y definidas las posibles actividades,
el paso siguiente seria su priorizacién, eligiendo aquellos sobre los que
vamos a enfocarnos.

El criterio para hacerlo seria triple. El primero y critico es la integra-
cién entre todos los sentidos y la consistencia de mensajes que comuni-
camos. El segundo criterio, y cada vez mds importante, su diferenciacién
en relacién a la competencia y la aportacién que cada uno de los senti-
dos pueda afiadir a esta diferenciacion. Y por dltimo, se trataria de cen-
trarse en aquellas actividades sensoriales que podamos implantar y
mantener en el tiempo a los niveles de calidad deseados, priorizdndolas
en funcién de los recursos que cada una de ellas requiera.

4. Algunos casos de éxito

Incluimos a continuacion tres casos que recogen distintas formas de
aplicar el marketing sensorial en la distribucién detallista.

Imaginarium. El marketing sensorial y el desarrollo de los valores
de marca. Imaginarium es un detallista internacional de juguetes que
desarrolla un concepto totalmente diferencial en el mercado y que bus-
ca, a través de valores como la educacién, la diversién, compartir en
familia, la creatividad y el aprendizaje, contribuir a la creacién de un
mundo mejor, a la vez que huye de mensajes de tipo sexista, belicista,
elitistas o basados puramente en la moda.

Con este enfoque de marca su concepto de tienda persigue la creacién
de un espacio mégico. Un espacio de diversion y sugerencias donde padres
e hijos puedan compartir los valores propuestos y acceder a una experien-
cia de marca generada por medio de sensaciones, emociones y fantasia.

Los valores de la marca ocupan asf una posicién preferente en la
creacién de la imagen de ensefia hacia el consumidor. Estos valores se
trasmiten en tienda a través de todos los elementos sensoriales, ya sea
por medio de la propia tienda, los productos comercializados, la comu-
nicacién utilizada o el servicio de atencién al cliente, buscando una
coherencia entre todos ellos que refuercen la experiencia de compra.
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En este contexto Imaginarium hace un uso extensivo de actividades
de marketing sensorial, bajo el criterio de que todas las percepciones y
emociones generadas en los sentidos deben contribuir a la construccién
de imagen.

El marketing olfativo se desarrolla a través de un aroma tnico para
todas las tiendas, con notas predominantes de olor a vainilla que buscan
conectar con la infancia.

El sentido del tacto se integra tanto a través del acceso libre y facil
a los productos como en el propio diseflo de estos, primando las formas
redondeadas para facilitar el contacto y aportar seguridad. Adicional-
mente se motiva con la localizacién de numerosas mesas donde sentar-
se que invitan a probar los juguetes directamente.

El sentido de la vista arranca desde la misma entrada, con dos puertas
de distinto tamarfio, con el fin de convertir a su destinatario, adultos y
niflos, en protagonistas y anfitriones de la tienda. Se trata de un claro
mensaje por parte de la enseiia, en su voluntad de, centrdndose en los
dos, promover el tiempo compartido entre padres e hijos a través del
juego y la educacion. Continta con la propia implantacién de los distin-
tos mundos y la combinacién de zonas bajas y altas para facilitar la com-
prensién de categorias. El uso de colores refuerza el punto anterior, ya
que cada tematica tiene el suyo propio (tecnologia a través de blancos, o
pedagogia a través de colores azul y rojo). Se trata de paletas de colores
propios donde priman azul, verde, rojo, magenta y naranja, buscdndose
la activacion de los sentidos con colores vivos y estimulantes.

El sentido del oido se incluye con el uso de quince canciones pro-
pias, cada una dirigida a comunicar un concepto y valor de enseiia dis-
tinto. Entre ellas destaca la dedicada al oso de peluche Kico Nico como
icono mds reconocido de la ensefia, que encarna el valor de la pureza del
alma y la bondad, junto a otras canciones enfocadas a valores como la
felicidad, la decisién o la curiosidad. Adicionalmente destaca una can-
cién global de Imaginarium, que se centra en cruzar las famosas puertas
de entrada a la tienda y en el descubrimiento de un mundo de diversién
y fantasia que ello produce.

Finalmente, el sentido del gusto se recoge a través de la disponibili-
dad de un espacio Danone donde tomar yogures y batidos. Este espacio
vuelve a conectar con valores de la marca, ya que implica el disfrute en
tienda como el valor de la salud, a la vez que habla a sus dos protagonis-
tas, padres e hijos, conectados en una actividad de ocio conjunta. El
gusto se incluye también como cierre de toda compra a través de una
piruleta que forma parte del envoltorio del producto cuando se realiza
el pago.
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Target: marketing sensorial para sorprender al consumidor. El hip
and chic discounter. Target se ha convertido en el segundo detallista de
productos de gran consumo en Estados Unidos, tras el inalcanzable
Walmart, habiendo aumentado su valor de marca un 50 % en el dltimo
ano. En el afio 2010 factur6 67.000 millones de ddlares, experimentando
un crecimiento anual en los tltimos cinco afios de un 5 %.

Target basa su diferenciacién en la premisa de exceder las
expectativas de los consumidores a través de la experiencia de compra.
Su lema es “Expect more Pay less” lo que significa literalmente “Espera
mds, paga menos’.

Su agresiva politica de precios estd concebida para competir con
Walmart, transformando el beneficio de Walmart de “siempre precios
bajos” en un punto de paridad. Target garantiza a sus consumidores el
menor precio que puedan encontrar en cualquier establecimiento en el
mercado.

La otra parte de la oferta de valor de Target se basa en exceder las
expectativas del consumidor a través de una experiencia memorable. En
su informe anual correspondiente al 2010, el presidente de Target, Greg
Steinhafel, declara literalmente enfocar la estrategia de la compaiifa en
construir una experiencia de compra inigualable con el compromiso de
reinventar continuamente esta experiencia para que sea personal,
relevante y motivadora. ;Cémo lo consiguen?

Target denomina a sus consumidores “invitados” (interesante con-
traste con la denominacién de “jefe” en Mercadona). Esta denomina-
cién ya denota el tratamiento que se puede esperar en la tienda y la
relacion que se intenta establecer entre los empleados y el consumidor.
El titulo de la memoria de 2010 es My Target, que es la forma en la que
los consumidores llaman a los establecimientos Target donde compran
(“mi target”). En declaraciones de la propia compaiiia la razén es la
siguiente: “Nos anticipamos a lo que los clientes quieren cada vez que
vienen a la tienda. Desde comida local hasta los productos necesarios
segln la estacionalidad y metereologia, productos para el cabello afro-
americano, o trajes de bafio a la dltima moda. Actualizamos nuestro
surtido para estar seguros de que cada invitado encuentre su toque per-
sonal y algo especial para él”.

Target se enfoca en transmitir la experiencia de compra a través del
disefio en el punto de venta. La identidad visual de Target es uno de sus
elementos distintivos, tanto en su logo como en los diversos accesorios:
bolsas de compra, tarjetas de fidelizacién, adornos de navidad, y global-
mente, toda la tienda ( Figura 10.3).
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Figura 10.3 Diversos materiales explotando la identidad visual
de Target

Fuente: elaboracion propia a partir de target.com.

El objetivo de Target de superar las expectativas del consumidor le
ha llevado a establecer acuerdos con disenadores de reconocido presti-
gio para sus marcas propias, como Philipe Starck para productos del
hogar, Liberty of London para los tejidos o Mulberry y Anna Sui en
moda. Este enfoque en el disefio le hace ser reconocido como Cheap &
Chic o Hip Discounter demostrando que el precio y el buen gusto no
estan refiidos.

En el afio 2010 Target remodel6 el 20 % de sus establecimientos.
Algunos de sus objetivos fueron:

El rediseno del drea de belleza, con luces mds suaves, para ofrecer
mds oportunidades para probar los productos y experimentar los colores
y texturas de los cosméticos antes de comprarlos. A la vez se trabaja
también la parte racional, ofreciendo mds informacién y trucos de belle-
za a las clientas de la seccidn.

La remodelacién de la seccidon de frescos, con un estilo de mercado
abierto con amplios pasillos para poder elegir, tocar y oler la fruta y
verdura.

La implantacién de un nuevo ambiente en electrénica para crear un
entorno que permita buscar y probar los productos de una forma menos
agresiva, con mds espacio y procurando no alterar artificialmente los
efectos de las grandes pantallas y equipos sonoros.

Una de sus jugadas maestras ha sido la de incluir cérners de Star-
bucks en sus establecimientos. La tltima experiencia... por el momento.

Omni Hotels: una experiencia en cada espacio. La cadena Omni
Hotels, con cincuenta hoteles, 17.000 habitaciones y 11.000 empleados,
es una de las empresas hoteleras que méds empefio han puesto en trasla-
dar una experiencia tinica a cada cliente en cada rincén del hotel.
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La visi6n de Omni es utilizar el marketing sensorial para superar las
expectativas de sus clientes, generando un recuerdo duradero y memo-
rable a través de la personalizacién de cada punto de contacto de la
marca con el consumidor.

La experiencia del consumidor empieza desde la biisqueda de hotel.
Para ello Omni ha disefiado dos aplicaciones propias para Blackberry y
iPhone. Desde estas aplicaciones se puede consultar la disponibilidad y
hacer la reserva de forma inmediata. Una vez dentro del hotel, estas
aplicaciones sirven para mantener el contacto y servicio las veinticuatro
horas con los clientes: servicio de habitaciones, reservas, lavanderia o
cualquier otro requerimiento o necesidad que pudieran tener.

La entrada al lobby proporcionara al cliente la segunda experiencia
con el caracteristico olor de lemongrass y té verde. La sensacién de bien-
estar y olor caracteristico hacen revivir experiencias pasadas o predis-
ponerle para una agradable estancia.

En algunos de sus hoteles, los clientes son localizados previamente
por el conserje para darles la bienvenida y conocer sus preferencias de
primera mano, generando de esta forma un primer contacto personal y
una sensacién de ser el centro de atencién y preocupacién del hotel.

Con el disefio y ubicacién de sus hoteles, Omni persigue provocar
una experiencia Unica y diferenciada en cada ocasién. Cada estableci-
miento de la cadena es diferente en su disefio, identidad visual y arqui-
tectura interior y exterior. Con esta estrategia se intenta reflejar la cul-
tura y el sabor de la ciudad donde el hotel se encuentra y no una
decoracién comtn o estilo un homogéneo. A esta estrategia la denomi-
nan “local color”, y persigue que cada hotel Omni sea tnico y especial
en cada ciudad.

Esta estrategia contrasta con la uniformidad del disefio de la mayoria
de cadenas rivales en cualquier ciudad del mundo y busca exceder las
expectativas de sus clientes a través de la sorpresa causada por los dis-
tintos estimulos visuales y sensaciones.

Respecto al sentido del gusto, en su estrategia de mentis Omni ofre-
ce un surtido de flavors of the world con distintos estilos de comidas y
variedades de vino procedentes de todo el mundo. Omni obsequia a las
familias con leche con galletas para los nifios antes de dormir con el
objetivo de hacerlos sentir como en casa.

A los adultos los intenta sorprender a través de un original servicio
de minibar donde se pueden encontrar con gominolas de mojito y un
surtido de delicatessen de Dean & Deluca para disfrutar mds de la estan-
cia en su habitacion.
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El servicio al cliente y la atencién del personal, o “asociados”, como
son llamados en la organizacion, son un eje fundamental de la experien-
cia en Omni. El programa “The power of one” promueve que cada aso-
ciado tenga la libertad y autonomia de decidir por si solo en cualquier
cuestion relacionada con el servicio al cliente. El objetivo es que los
empleados puedan tomar las acciones que consideren oportunas en cada
momento con el objetivo de asegurar una experiencia memorable.

Durante su estancia, el cliente se ve sorprendido por diversas aten-
ciones originales encaminadas a conseguir el deleite de sus sentidos:
bédlsamo de labios y otros productos de spa en el bafio con aromas de
eucalipto y pequeiios jardines zen en la propia habitacidn.

Omni es consciente de la importancia del entretenimiento y disfrute
en el hotel para conseguir una experiencia distinta, por lo que propor-
ciona la posibilidad de fitness en la propia habitacién, juegos, como
cartas de mesa, disponibles en las habitaciones, y algunas otras activi-
dades como los “Miércoles especiales”, donde se obsequia a los clientes
con pequeiios regalos inesperados.

La estrategia de Omni parece funcionar, superando el promedio del
sector en rentabilidad, evolucién en ventas y, sobre todo, la satisfaccion
del cliente. Omi ha sido premiada en 2010 y cuatro veces en los dltimos
diez afios como la cadena con el mayor indice de satisfaccién segiin
J. D. Power annual Surrey.
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