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Resumen

El presente trabajo expone el marco en el que cabe el desarrollo de las decisiones de Marketing
en el comercio detallista actualmente, considerando los cambios en el comportamiento y hdbitos
de compra del cliente, condicionados por los avances tecnolégicos vy la crisis econémica, entre
otros. Se analizan algunos de los diferentes factores que deben ser gestionados para la creacién
de experiencias, y donde el marketing sensorial serd protagonista, asi como la necesidad de
orientar las politicas hacia un comprador que aun siendo sensible al precio, cada vez valora mas
el factor emocional. Se profundiza en la gestién de la experiencia de compra, vy en los factores
que han de tenerse en cuenta para realizarla de forma eficiente. Finalmente, se estudia un caso
exitoso de marketing experiencial donde puede observarse el uso de las variables analizadas

previamente.

Abstract

This study exposes the framework that fits the development of marketing decisions in retailing,
considering the changes in behavior and purchasing habits of the customer, conditioned by
technological advances and the economic crisis, among others. Discusses some of the different
factors that must be managed to create experiences, and where the sensory marketing will be
protagonist, as well as the need to orient policies towards a buyer who still being sensitive to the

price increasingly values the emotional factor. It deepens in the management of shopping

experience, and factors to be taken into account to perform it efficiently. Finally, we study a

successful example of experiential marketing, so we can see the use of the previously analyzed
variables.
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1. Introduccién

Los cambios en los hdbitos de consumo, el avance tecnolégico y la evolucién del e-commerce,
entre otros, han llevado a los establecimientos comerciales a estudiar otras formas de fidelizar a

su clientela, en tanto que ésta ha empezado a dar mdés importancia al factor emocional.

Hace tan solo unos pocos afios, los clientes se dirigian a los establecimientos, seleccionaban los
productos, y realizaban su compra de acuerdo con patrones en general fundamentados por la
diferencia de precios y calidad de los productos o servicios. El incremento de la oferta comercial
en diferentes formatos y la explosién de la conectividad que pone al alcance de los clientes una
oferta infinita y con gran transparencia en la informacién sobre los precios, ponen el énfasis en la
necesidad de competir con otros pardmetros de diferenciacion. EI' comportamiento de los

consumidores ha cambiado drdsticamente, recibiendo asi mds importancia el aspecto emocional a

la hora de comprar. Hoy en dia, los clientes tienen muchos ofros factores en cuenta, como son el
trato humano y las sensaciones o experiencias en el establecimiento. Esperan de sus compras algo

mds que una mera transaccién: desean vivir experiencias memorables.

Por tanto, los comerciantes deben ser conscientes de la necesidad de generar buenas vy
memorables experiencias para los clientes, que tendrd como resultado la compra de productos o

servicios. Serd necesario que éstos identifiquen cudles son los factores que ayudan a generar este
tipo de experiencias y tendrdn que estudiar y planear posibles estrategias para llevarlos a cabo y

de esta forma lograr uno de sus principales objetivos: la fidelizacién.

Existen muchos casos conocidos de grandes marcas o entidades que realizan actividades de

marketing experiencial en sus establecimientos, o generan este tipo de experiencias en el consumo

de sus productos. Apple, Coca Cola o Imaginarium, son un claro ejemplo de marketing
experiencial. Estas marcas pertenecen a grandes empresas con una frayectoria y un gran nimero
de consumidores que los avalan. Pero éstas tienen departamentos que se encargan de analizar,
disefiar y explotar estas técnicas de marketing mencionadas anteriormente, ademds de disponer
de muchos medios econémicos que ayudan a llevar a cabo las acciones que este departamento
haya decidido realizar. El problema reside en los pequefios establecimientos comerciales. Este
proyecto analizard los diferentes aspectos que afectan al comportamiento del cliente, asi como

sus distintas aplicaciones, validas tanto para grandes marcas como el pequefio comercio.

El presente trabajo se divide en cinco capftulos principales. El primero de ellos habla del marco en
el que se situa el marketing hoy en dia y el escenario actual del comercio minorista. El segundo se
centra en cémo gestionar la experiencia de compra en el comercio detallista donde, entre ofros,
se hablard del mix de marketing experiencial y de la influencia de las expectativas. El tercer
apartado trata sobre la necesidad de cambiar la orientacién de las estrategias de marketing
hacia el comprador, teniendo en cuenta la dualidad de roles de éste. El cuarto apartado habla
sobre los aspectos que deben gestionarse para la creacién de experiencias, donde el marketing

sensorial tendré gran relevancia. Por dltimo, se andlizard un caso de éxito de marketing

experiencial, que ha sabido aplicar las técnicas que se estudian a lo largo de todo el proyecto,

logrando asf una clientela fiel.



2. Objeto del trabajo

Este trabajo busca conocer y entender los motivos del cambio de los hdbitos de compra que ha

experimentado el cliente, siendo esta la base para poder aplicar posteriormente las herramientas

pertinentes para lograr una buena estrategia de marketing experiencial. Por tanto, los objetivos

fundamentales del presente trabajo son, por un lado, analizar el contexto en el que actualmente se

desarrolla la actividad comercial, y de ese modo presentar el nuevo enfoque en el que deberfan
implementarse las herramientas de marketing en el comercio minorista. Se frata de identificar y
analizar las técnicas o herramientas existentes, asi como ejemplos practicos en los que han sido

utilizadas, para conocer cémo aplicarlas posteriormente.

El marketing experiencial es una tendencia emergente, de la que ain queda mucho por investigar
y conocer sus distintas aplicaciones. El cliente es un sujeto complejo, e influir en su comportamiento

requiere la combinacién de distintas herramientas y técnicas. Para poder estudiar vy llevar a cabo

las distintas estrategias, el conocimiento del comprador es primordial, y serd necesario estudiar su

comportamiento, los nuevos hdbitos que estd adquiriendo, los distintos tipos de compradores y las

necesidades de cada uno. Una de las vias de estudio es el Neuromarketing, la ciencia que ha
marcado un antes y un después en el andlisis del cerebro del comprador, y de cémo éste

reacciona cuando recibe estimulos externos.

Este proyecto no lleva consigo un andlisis neurolégico del cliente por falta de medios para ello,
pero recoge importantes datos obtenidos de distintas investigaciones, que son de gran relevancia
en la definicién de estrategias y ayudan a la comprension del comportamiento de los sujetos en el
establecimiento.

Este trabajo es una guia de los aspectos de mayor relevancia en la gestién del marketing
experiencial hoy en dia, por lo que puede servir para mejorar el entendimiento acerca de esta
nueva herramienta de marketing, ofreciendo asi las nociones bdsicas para comprender su

aplicacién en diversas situaciones y escenarios.



3. Descripcién de la metodologia utilizada

A continuacién se detallardn los métodos utilizados para lograr los objetivos del proyecto, que

buscan analizar la aplicacién del marketing experiencial en los establecimientos comerciales.

Para la realizacién de este trabajo, el primer paso fue la selecciéon del tema que seria objeto de

estudio. Una vez elegido el tema principal, se realizé una busqueda de informacién a través de
distintas fuentes con objeto de obtener la documentacién adecuada, profundizar en el marketing

experiencial y conocer sus distintas aplicaciones en el dmbito comercial,

Una vez realizada la busqueda de informacion, se trabajé la parte tedrica del trabajo, subdividida
en diferentes apartados segun su relevancia y temdtica. Para conocer de forma més practica la
aplicacién de lo mencionado anteriormente, se utilizé el método de la observacién para analizar
un caso de éxito: Sephora.

Una vez utilizados lo métodos de observacién y andlisis para la elaboracién de este trabajo, vy
teniendo en cuenta sus objetivos principales, se logré llegar a conclusiones sobre el marketing
experiencial y su aplicacién en el dmbito comercial, que serén detalladas en la parte final del

proyecto.



4. La experiencia de compra: Contextualizacion

4.1, Definicién

Cuando hablamos de la experiencia de compra o Shopping Experience, hablamos de una nueva
tendencia en el marketing que se aplica en enfornos o establecimientos comerciales y que se ha
implantado estos Ultimos afios, ganando cada vez mds fuerza. Se trata de crear momentos que el
cliente recuerde de forma positiva, y que esto genere fidelidad y nuevas compras en un futuro.

Los aspectos intangibles tienen cada vez mds relevancia en lo que al momento de compra se
refiere, lo que ha provocado que se esté empezando a trabajar mds el estimulo sensitivo,
perdiendo asf importancia el cognitivo. Se trata de que la clientela tenga una experiencia de
compra memorable, lo que estd directamente relacionado con la generacién de estimulos de tipo

sensorial y creacién de momentos y vivencias. Por tanto su desarrollo y gestién son clave para

generar valor, mejorando asf la imagen y el posicionamiento de la marca o punto de venta.

El marketing experiencial hace que la compra se convierta en un momento ameno y el cliente se

convierta a su vez en un “consumidor de emociones’.

Antes de profundizar en ofros aspectos relacionados con esta nueva tendencia en el marketing, es

necesario analizar su origen y proporcionar una definicién concreta.

Asi, las aportaciones de Pine y Gilmore (1998) en su obra EFconomia de la Experiencia dan origen
a un dmbito de estudio en el que también destacan las investigaciones de Schmitt (1999).

En su obra, Pine y Gilmore proponen la incorporacién de recuerdos o emociones en los productos,
para que su valor percibido por los consumidores sea mayor y se logre la diferenciacién. Los
autores citan en su obra: “Si te pagan por algo fisico que ofreces entonces estds en el mercado de
los bienes, si te pagan por las actividades que ofreces, estds en un mercado de servicios y si te
pagan por el tiempo que pasan contigo estds en el mercado de las experiencias.”, que resume de

forma concisa la diferencia entre los bienes, servicios y experiencias y la importancia de éstas.
Estos autores identifican cuatro tipos de experiencias, clasificadas a partir de dos dimensiones:

e [En el eje horizontal se encuentra el grado de participacion del cliente, que a su vez puede
tomar dos valores: participacién activa (el cliente es un elemento clave y forma parte en la
creacién de su propia experiencia) y participacién pasiva (la actuacion del cliente no es
relevante en el desempefio de la creacién de la experiencial.

e En el eje vertical se determina el grado de conexién del cliente con el entorno de la
actividad, el cual puede adquirir dos valores distintos: absorcién (el cliente evalia
mentalmente la experiencia) e inmersién (el cliente participa de un modo directo en la

experiencial



Absorcidén

Farticipacion Farticipacién

pasiva activa

Inmersién

Figura 1. Dimensiones y tipologia de las experiencias

Fuente: Pine y Gilmore (1998)

Como puede observarse en el grdfico, pueden crearse cuatro experiencias diferentes: de

entretenimiento, educativa, evasiva y estética.

Cada experiencia aporta algo diferente a cada consumidor; aquellos que forman parte de una
experiencia educativa quieren aprender, los que particioan en una experiencia escapista quieren
hacer, los que desarrollan una experiencia de entretenimiento desean sentir, y los que buscan una
experiencia estética quieren estar en un lugar concreto, por lo que se deberdn combinar aspectos

de las cuatro tipologias para lograr experiencias memorables.

Bernd Schmitt (1999) es otro de los autores de gran relevancia en el dmbito del marketing
experiencial, que defendié que no solo bastaba satisfacer al cliente, sino que era necesario
implicarlo de forma emocional. Este autor identificé una serie de factores llamados Médulos
Experienciales Estratégicos, que son clave en la creacién y desarrollo de experiencias: percibir,

sentir, pensar (de manera convergente o divergente), actuar y relacionarse.

Basandose en estos factores estratégicos, Schmitt identificé cinco tipos de experiencias: marketing

de sensaciones, de sentimientos, de pensamientos, de actuaciones y de relaciones.



472 Escenario actual del comercio minorista

Lla distribuciéon comercial estd inmersa en un profundo y continuo proceso transformador. A
continuacién recogemos algunos de los factores clave que condicionan y afectan su actividad y

que han puesto de relieve la importancia del aspecto experiencial.

421 Tecnologia

la explosién de la conectividad es una realidad. Entre los cambios en la sociedad y en el
comportamiento de los consumidores, cabe destacar que la tecnologia juega un papel importante
en el marketing experiencial y que su éptima gestién es clave para cualquier empresa o marca.

El impacto de la tecnologia afecta, por un lado, al comportamiento de la clientela, que accede a
la oferta gracias a cada vez mayor nimero de canales (digital vs presencial) y por otro, porque
intfroduce herramientas que facilitan la relacién con la clientela, generando experiencias.

Hoy en dia muchos de los clientes acuden a los establecimientos acompafiados de sus teléfonos
méviles, v el uso de estos aparatos, asi como de tablets y ordenadores va cada vez mds en
aumento. Esto da lugar a fenémenos nuevos, con efectos desconocidos hasta el momento en la
actividad comercial. Se trata del Showroomingy del Webrooming

42.1.1. Showrooming y Webrooming

El' Webrooming y el Showrooming son dos fenémenos asociados a los comportamientos de
decisién y compra en los entornos fisicos frente a los virtuales y viceversa, esto es, fenémenos en

los que la tecnologia, y en especial Internet juegan un papel importante.

Independientemente de que las tiendas dispongan o no de presencia online, es necesario que el
establecimiento esté adaptado a las nuevas tecnologias. Aplicaciones, cédigos OR o la conexién
Witi, entre otros, pueden hacer del establecimiento una herramienta para la comunicacién con los

clientes.

Cracias al avance y desarrollo tecnolégico, los hdbitos de compra de los consumidores han
experimentado diversos cambios. Dos de éstos, como ya se ha mencionado con anterioridad, son

los fenémenos Webroomingy Showrooming

Podria decirse que el Webrooming comenzé antes que el Showrooming puesto que nacia de la
falta de confianza a comprar por Internet por parte de los consumidores. Esta tendencia se basa
en que los consumidores se informan acerca de los productos utilizando para ello el servicio web,
pero deciden realizar sus compras en las tiendas fisicas, puesto que no se sienten seguros
comprando por Internet. Conforme los usuarios fueron perdiendo el miedo a realizar compras via
online, se creé una tendencia opuesta, denominada Showrooming Con este término se describe el
comportamiento del cliente que acude a las tiendas para ver y probar los productos, y después los

adquiere utilizando Internef, muchas veces en busca de un precio menor.
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Estas nuevas tendencias suponen una amenaza para todas aquellas tiendas que no disponen a su
vez de una tienda online, y una oportunidad de negocio para las empresas si que tienen presencia

en Internet.

Para que una marca o empresa pueda compensar los gastos que supone el tener un
establecimiento fisico, es importante crear tréfico en él, y para ello se deberd atraer a la clientela
y crear experiencias y momentos que hagan que vuelva.

Parece que a pesar del aumento de compras mediante Internet, todavia predomina la tendencia
de acudir a las tiendas a la hora de adquirir los productos, y esto es algo que se debe aprovechar
y tratar de potenciar para generar actividad en los establecimientos.

También se ha concluido que los consumidores compran mds en las tiendas que tienen
establecimientos fisicos y al mismo tiempo disponen de su propia tienda on/ine, antes que en las
que solo estén presentes en la red.

Una tienda que esté presente tanto en el entorno online como offline podrd aprovechar las
oportunidades del Showrooming para hacer que el cliente vaya a recoger el producto dl

establecimiento fisico (para ello puede poner los gastos de envié gratuitos si el producto se recoge

en &l De esta forma generard actividad en la tienda y es posible que el mismo cliente que ha
adquirido un producto por Internet haga alguna compra en el momento en el que va a recoger su

pedido.

A la hora de definir un perfil de un usuario Showroomer, se asocia con una persona joven y
usuario de la tecnologia, asi como de las redes sociales, donde opina acerca de sus adquisiciones.
Un estudio realizado por IBM Institute for Business Value (2013) concluyé que aproximadamente
un 33% de este perfil de consumidor utiliza su dispositivo mévil para adquirir los productos que ha
visto en tiendas con anterioridad, o incluso mientras estd en la tienda, comparando precios y

viendo las valoraciones de otros usuarios mediante su teléfono.

Hoy en dia existen aplicaciones que permiten escanear los cédigos de barra de los productos, y
gracias a ello se pueden consultar los mejores precios en la web, un claro ejemplo de estas

aplicaciones es Amazon.

A raiz de las nuevas tendencias de compra mencionadas se ha establecido un término para los
clientes que practican el Webrooming, que se basa en informarse sobre los productos y buscarlos

en las tiendas online, pero el proceso de compra finaliza en las tiendas fisicas, offline A este tipo

de clientes se les denomina ROPO (Research Online, Purchase Oline).

Un estudio realizado por Experian Marketing Services (2013) sefialé un nuevo tipo de cliente, que
concuerda con el perfil del consumidor espafiol actual. A esta nueva tipologia se le denomina
DOROPO (Discovery Online, Research Online, Furchase Offline), y al parecer es una evolucién
del cliente ROPO, que ahora también descubre los productos y se informa sobre ellos en Internet,

y que continia en la linea del Webrooming
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4212 Omni Channel Retailing

En relacién con la tecnologia, existe un concepto que de no ser gestionado de forma correcta

puede generar problemas en la experiencia del cliente, y es la omnicanalidad.

La omnicanalidad es la integracién e interrelacién de los canales de distribucién en cualquier
momento en el que el cliente estd en contacto con la marca. Se basa en crear una experiencia
exclusiva para el consumidor, teniendo en cuenta todos los canales comerciales que intervienen en

el proceso de compra.

La importancia del Omni Channel reside en la capacidad de combinar e integrar lo mejor del
entorno offline y online, creando una relacién de mayor calidad con el cliente. Gracias a esta
mejora en las relaciones entre el vendedor vy el cliente, se genera una experiencia relacionada

con la imagen que se asocia a la marca.

Para llevar una estrategia omnicanal eficiente a cabo, es imprescindible la tecnologia, pues esta
serd quien haga de conexién entre los diferentes canales a tiempo real y sea capaz de dar una
respuesta rdpida en el momento en el que el cliente precise de ella. El tener tantos canales que
unan al cliente y el vendedor y la buena gestién de éstos favorecerd el conocimiento de cada
consumidor, proporcionando una mayor cantidad de informacién, pudiendo utilizarla como
herramienta y ayuda en el proceso de definicién de estrategias.

La estrategia omnicanal sitia al cliente como eje central de la estrategia de venta. Se busca crear
una experiencia de compra unificada, por lo que se deberd coordinar la oferta de productos o
servicios en todos los canales utilizados para reforzar la interconexién de los distintos puntos de
contacto, ya sea online u offline. Es importante que los canales no se excluyan entre si, puesto que

deben ser complementarios.

Un ejemplo de la importancia del Omni Channel es cuando se hace un pago o devolucién en una
tienda. Cuando se adquiere un producto, automdticamente se registra una prenda menos en el
establecimiento, y la sincronizacién con el resto de canales hace que si la prenda se agota,
aparezca como no disponible cuando se consulta la disponibilidad en tienda mediante la web o

las App.

4272 Experiencia del cliente

Tener al cliente como centro en la cadena de valor de las empresas ha provocado una nueva
orientacién hacia éste. El cliente ha dejado de ser un elemento pasivo y ahora se comunica con las
compafiias, opina acerca de sus productos y puede volverse un fiel defensor o detractor. Esto ha

generado un cambio en las acciones de marketing, pasando de un marketing de masas a uno mds

personal, donde resulta fundamental establecer vinculos relacionales.

En el caso de los establecimientos comerciales con tienda fisica esta relaciéon se establece desde
el propio espacio de venta, dada su capacidad de emocionar y generar experiencias. Y es que

tener un establecimiento o tienda fisica supone unos gastos que hay que rentabilizar, por lo que es

12



necesario generar fréfico en dicho establecimiento, lo que solo es posible si la clientela percibe

que ello le aporta valor. Para ello es necesario generar una buena experiencia de compra.

Cuando hablamos del Customer Experience o la experiencia del cliente, nos referimos a la suma

de los valores racionales y emocionales que nos ofrece una marca o establecimiento.

Los valores racionales se asocian a los productos o servicios que se ofrecen y las caracteristicas
de éstos, y los emocionales estan relacionados con las vivencias y emociones que el cliente
percibe. Son importantes los momentos de interrelacién (fambién denominados “momentos de la
verdad”) del cliente con la marca, empresa o establecimiento, pues son éstos los que estdn
relacionados con la parte emocional. Cuando estos momentos de la verdad, que normalmente
suelen ser momentos criticos, se gestionan de forma correcta por parte de la empresa, pueden
generar una experiencia muy positiva en el cliente, que se convertird en una experiencia

memorable. En préximos apartados se tratard mdés extensamente sobre estos momentos.

Cuando la gestion de la experiencia del cliente es eficiente y crea los momentos mdégicos que
atraen y consiguen fidelizar a la clientela, pueden llegar a eclipsarse otros errores cometidos en el
mismo establecimiento, como pueden ser las largas esperas en caja o el limite maximo de prendas

en el probador.
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5. Cestién de la experiencia de compra en el comercio detallista: Shopping
Experience Management

Tras haber analizado los cambios en los hdbitos de compra de los consumidores y en el
comportamiento y preferencios de éstos, es necesario gestionar una buena experiencia de comprad
que satisfaga sus deseos.

Gestionar adecuadamente la experiencia de compra del cliente (Shopping Experience
Managemen/ logrard que la preferencia por la marca aumente, a la vez que sus ingresos, y
fidelizara a los clientes, reduciendo los costes ocasionados por la migracién de éstos.

Para realizar de forma correcta la gestién de la experiencia de compra, es necesario conocer
bien al cliente y tener informacién completa y actualizada. Deberd procurarse que la interaccién

sea lo mds personalizada posible, y ofrecer la informacién oportuna en el momento y lugar

adecuado.

Existen varios factores que deben tenerse en cuenta en la gestién de la experiencia de compra, a

continuacién se profundizard en algunos de ellos.

5.1. Marketing mix de experiencias

Son muchos los que cuestionan si el marketing experiencial es una moda o un concepto que
perdurard a largo plazo. Se trata de una evoluciéon natural del mix de marketing que se dio a
conocer en 1960 de la mano de E. Jerome McCarthy.

El mix de marketing tradicional se centraba en 4 pilares fundamentales, las 4P's (product, price,
placement and promotion). Este término ha ido evolucionando hasta conformar lo que hoy en dia
se conoce como el marketing mix de experiencias, donde los 4 pilares son las 4E's que se
detallaran a continuacién. Antes de las 4E's, hubo un nivel intermedio del mix de marketing que se

centraba en las 4C's (cliente, costes, conveniencia y conversacién).

Evolucion del MIX de Marketing

Marketing de masas

‘Producfo ” Precio J‘ Promocién H Distribucion ’

Marketing relacional

Cliente Coste ]Comunicocién Comercializacién

Marketing experiencial

Experiencia |nfercombio}‘ Omnipresencia || Evangelizacién

Figura 2. Evolucién del mix de marketing

Fuente: Instituto de Economia Digital (2013)
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Christopher Graves, Presidente & CEO de Ogilvy Public Relations Worldwide, en su articulo 7he
4 F's of Marketing (2008), sefialé cuales son los cuatro pilares del mix de marketing experiencial

que se analizardn a continuacién.

Experiencia: Es importante que las marcas creen experiencias que generen momentos mdgicos y
recuerdos y sentimientos positivos. Para ello las empresas tendrén en cuenta el customer journey o
proceso de compra, para generar experiencias en los distintos momentos de éste, y también
durante el uso de producto.

Intercambio: El precio que el cliente paga o los costes que se generan en el ajuste de lo ofrecido y

lo que los clientes estén dispuestos a pagar ya no es lo primordial, puesto que los clientes hoy en

dia estan dispuestos a pagar mds por vivir experiencias positivas y memorables.

Omnipresencia: Se frata de la capacidad o posibilidad que el cliente tiene de adquirir los
productos desde cualquier lugar, en cualquier momento y desde el dispositivo que prefierq,
también online y offline. Para eso es esencial la omnicanalidad, que trata de poseer distintos
canales que estén conectados e integrados entre si.

Evangelismo: Se busca lograr una relacién con los clientes, siendo estos mdés activos, y que incluso
lleguen a defender la marca. Para lograr clientes evangelizadores, se deberdn hacer esfuerzos

para que sus clientes se enamoren de la marca.

5.2. Cémo influyen las expectativas en la experiencia de compra

Ademds de los distintos factores que se van a tratar a lo largo de este proyecto y que influyen en
la experiencia de compra, existe otro factor que juega un papel importante, y son las expectativas.

Las expectativas, en el contexto que se estd trabajando en este proyecto, son ideas preconcebidas
sobre la experiencia de compra, y que son influidas por terceros o por la informacién que se ha
recibido acerca de la marca. Estas expectativas pueden afectar a lo que se ha percibido a nivel
relacional y sensorial. Una experiencia que se corresponda con las expectativas hard que el
cliente lo perciba de forma negativa o positiva. Si éstas, en cambio, no se corresponden, el efecto

que cause en el cliente, ya sea de forma positiva o negativa, serd mayor.

Teniendo en cuenta las diferentes combinaciones entre las expectativas y la percepcién del

cliente, podrian darse cuatro tipos de experiencias.
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PERCEPCION

+
Sorpresa Satisfaccion
(Cliente fan) ([Cliente fiel)
Indiferencia Decepcién
(Cliente pasota) (Cliente detractor)

= EXPECTATIVAS

Figura 3. Tipologias de experiencias derivadas de la relacién entre las expectativas y
percepciones

Fuente: Instituto de Economia Digital (2013)

Satisfaccion: Las expectativas y lo que el cliente percibe son coherentes y positivos, por lo que éste
tendrd una buena sensacién. Para que la experiencia sea satisfactoria, se deben superar las
expectativas. Se consigue un cliente fiel a la marca.

Sorpresa: Las expectativas del cliente no son muy altas, por lo que lo percibido es mucho mayor a
lo esperado vy las expectativas que éste tenia se superan con creces. El cliente serd gratamente
sorprendido, y deseard contar su experiencia a los demds, convirtiéndose en prescriptor de la

marca.

Decepcién: Las expectativas y lo percibido no concuerdan, en este caso como algo negativo. Las
expectativas son mayores que lo que el cliente ha vivido, por lo que éste se siente decepcionado.
La desilusion provocada en el cliente hard que se convierta en un detractor de la marca y cuente

su mala experiencia a los demds.

Indiferencia: Lo percibido por el cliente es negativo, pero éste ya se lo esperaba, por lo que no se
sorprende de forma negativa. Se crea un cliente “pasota’, que muestra indiferencia hacia la
marca, es posible que no vuelva a comprar, pero con una grata sorpresa puede convertirse en

fan.

las expectativas juegan un papel importante cuando lo percibido y lo esperado no se
corresponden, ya sea para bien o para mal, pero esto no dejard indiferente al cliente. Lo que
define la experiencia serd lo percibido, pero las expectativas reforzardn esa experiencia si no se

corresponde con lo esperado.

El objetivo es sorprender al cliente, y de esta manera se intensificard lo percibido, superando asf

sus expectativas y creando una experiencia memorable que lo fidelice.
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5.3. Momentos de la verdad

Se denominan "momentos de la verdad” a aquellos momentos en los que el cliente interactia con
la marca, y que pueden ser criticos y definitivos en su relacién con ella Una marca o
establecimiento que no es eficiente en los momentos de la verdad y que no se preocupa de
cuidarlos, puede generar experiencias negativas que hardn que sus clientes no sean fieles y
probablemente no vuelvan al establecimiento.

Existen muchos momentos de la verdad en los que la empresa puede conseguir fidelizar a los
clientes, y aparecen en todo el proceso de compra, ya sea dentro del establecimiento como fuera

de é

Cuando hablamos de compras que se van a realizar en un establecimiento o lugar fisico, antes de
la compra también existen momentos de la verdad, que se dan cuando el cliente siente el deseo o
la necesidad de adquirir el producto y decide informarse sobre él.

Posicionamiento: Cuando un cliente siente la necesidad o el deseo de adquirir un producto o
servicio, es importante que la empresa tenga un buen posicionamiento, puesto que el cliente lo
tendrd como primera referencia en la busqueda de informacién y adquisicién.

Sin embargo, alguno de los momentos de la verdad mds importantes surge cuando el cliente se

encuentra en el establecimiento.

Establecimiento: La primera vez que un cliente entra en un establecimiento supone un momento de
gran relevancia, puesto que no hay segundas oportunidades para causar una buena primera

impresion, y en pocos segundos el cerebro humano es capaz de analizar todo cuanto le rodea

(iluminacién, olor, musica...) a nivel sensorial, pero también son de vital importancia los empleados,

que afectan a nivel relacional.

Tiempos de espera: En muchos casos pueden resultar una amenaza, el establecimiento debe
convertirlos en un momento en el que generar experiencias positivas y momentos memorables,

afadiendo algin factor sorpresa.

Empleados: El proceso de venta puede marcar un antes y un después en la percepcion del
comprador, y en esta fase el empleado juega un papel importante, porque es el momento donde

deberd asesorar y escuchar al cliente, teniendo una actitud agradable y empdtica.

Realizacién del pago: Cuando el cliente va a pagar, estd completando la compra, por lo que es
esencial que no haya ningin problema en este punto. El cliente debe disponer de varias formas de

pago para seleccionar la que mds se ajuste a sus necesidades.

Una vez adquirido el producto, nacen ofros momentos de la verdad fuera del establecimiento,

como el servicio post venta, donde la marca deberd gestionar cualquier reclamacion y/o

devolucién sin poner ningun problema, y donde enfran en juego las garantias, las entregas para

establecer una mejor relacion domicilio,..
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Para establecer una mejor relacién con su clientela, la marca deberd establecer un plan de
confactos que utilizard para felicitar al cliente por su cumpleafios, ofrecer descuentos adicionales

e invitarlo a eventos.

La pérdida de un cliente es un momento critico, y por lo tanto se convierte en un momento de la

verdad. En estos casos, la marca no debe poner oposicién al deseo del cliente de dejar de serlo,
pero puede darle alguna solucién a su problema o queja de tal forma que pueda replantearse

volver en un futuro.

5.4. La importancia de las personas en la experiencia de compra

En préximos apartados de este proyecto se profundizard en la importancia de cuidar los detalles
del establecimiento que influyen en los sentidos, pero cuidar todos estos factores no es suficiente si

se quiere conseguir una experiencia positiva y memorable.

Para que la experiencia en el establecimiento sea memorable, existen dos factores principales, que
son el entorno y el trato con las personas, en este caso los clientes. Este apartado se centra en el
nivel relacional, lo que implica el trato que los clientes reciben y las relaciones que se puedan

generar.

La eleccién de los empleados es un paso crucial, puesto que no solo deberd tenerse en cuenta su
formacién, sino también su actitud vy capacidad para “vender experiencias’. Serd necesario
formarlos para ello, recompensarlos cuando su actitud sea acorde con lo exigido e involucrarlos

con la marca.

Es importante que los empleados, los denominados “clientes internos”, sean felices en su trabajo,
puesto que esto repercute en la gestién de experiencia de los clientes. Cuando se recibe un trato
negativo por parte de un empleado, el cliente no identificard individualmente al dependiente, sino

que generalizard, por lo que es muy posible que no vuelva al establecimiento.

Hay varios aspectos que han de tenerse en cuenta en lo que se refiere al trato con las personas,
como por ejemplo el contacto fisico. Normalmente los clientes no desean ser tocados en exceso,
por lo que un establecimiento donde el contacto fisico sea demasiado puede generar una

experiencia negativa que incomode al cliente.

Los clientes valoran mucho ser escuchados, para después ser informados sobre los productos que

mds se adecuen a sus necesidades.

La conversacién debe ser cordial y acorde a la situacién, el cliente debe sentirse a gusto y recibir

un trato cercano. Es importante que los empleados sonrian y transmitan empatia hacia los clientes.
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6. Orientacion de las politicas: Shopper marketing

Los avances tecnolégicos, la crisis econémica y los cambios de hdbitos y comportamiento de los
consumidores, han creado la necesidad de cambiar la orientacién de las politicas de marketing

hacia el comprador, siendo una de éstas el shopper marketing

6.1. Definicién

El Dr. Daniel J. Flint, de la Universidad de Tennessee, definié el shopper marketing como el
proceso de entender a nuestro consumidor meta en su modo de shopper y su respuesta a
diferentes estimulos de marketing, asi como las estrategias y actividades que buscan “enganchar’
a dicho shopper para convencerlo de que haga compras, fortaleciendo al mismo tiempo el Brand
Equity”.

Claudio Basi

que lleva ya afios tratando de instalarse, y de la cual dia a dia tenemos mds adeptos, es la de

e, en su articulo Shopper marketing la era de la evolucion, atirma que “La tendencia

enfocar el marketing desde el punto de vista de los compradores, y no de los consumidores”. Y
define de forma mdés completa esta nueva orientacién como “La herramienta de comunicaciéon que
revaloriza el punto de venta transformdndolo en el escenario definitivo de la decisién de compra,
habléndole al shopper (comprador) y no al consumidor, estudiando sus insights’, planificando los
mensajes para los distintos puntos de contacto dentro de la ruta del shopper, integrando a la idea

de activacién, al shopper, a la marca y al retailer, desarrollando acciones exclusivas para cada

canal y generando un didlogo y una experiencia con el shopper en el momento de la decisién de

la compra”.

En definitiva, la clave del shopper marketing reside en la distincién entre el comprador (shopper y

el consumidor. En muchos casos, la persona que realiza la compra no es el consumidor final, es
necesario enfender que existe una dualidad dentro de cada persona, ya que en ocasiones el
cliente adquiere el rol de consumidor y en ofras el de comprador. Por ejemplo, una madre de
familia puede ser la responsable de realizar la mayoria de las compras de productos de consumo,
mientras que el consumo de éstos puede estar repartido de forma equitativa por todos los

miembros de la familia.

Teniendo en cuenta que el comprador puede no ser el consumidor final, las marcas y
establecimientos deberdn trabajar el marketing experiencial. Los atfributos o caracteristicas del
producto pasan a un segundo plano cuando quien se encuentra en el establecimiento es el
shopper, pues no siendo este quien vaya a consumir el producto, no dard tanta importancia a

esftos aspectfos.

Es importante que sea el cliente quien tome la iniciativa, y no sea el punto de venta quien intente

venderle los productos, pues esto genera en el cliente la sensacién de que al vendedor solo le

! Los insights del consumidor son las verdades ocultas que derivan de la forma de pensar, actuar o sentir de este.
Surgen de la indagacién de aspectos inconscientes, inconfesables o profundos, como pueden ser motivaciones o
deseos. En el marketing, los /nsights pueden generar oportunidades para nuevas estrategias y productos, y ayudar en
el entendimiento de conducta del consumidor.

19



inferesa ganar dinero, sin reparar en sus necesidades. Cuando un comprador estd satisfecho con
su adquisicién, suele expresarlo diciendo "Mira lo que he comprado’; cuando estd insatisfecho, en
cambio, suele decir: "Mira lo que me han vendido”. Es por este motivo por el que el nombre Punto

de Venta ha sido sustituido por el Punto de Compra. (Naranjo, 2008)

Los momentos de la verdad, que ya han sido tratados mds en profundidad en anteriores
apartados, también han sido alterados por el cambio en el comportamiento de cliente y hdbitos
de consumo, asi como por la tecnologia y la crisis. Hace unos afios, el primer momento de la
verdad se encontraba en el establecimiento, cuando el cliente tomaba contacto con el producto.
En los Ultimos afios se ha creado un momento de la verdad “cero”, que nace cuando el cliente se
informa sobre el producto antes de adquirirlo.

6.2. Tipologias de shopper

La segmentacién de clientes se realiza basédndose en datos de comportamiento de compra. Existen
varias tipologias de shopper, por lo que deberdn ajustarse las estrategias dependiendo de las
caracterfsticas de éstas.

De acuerdo con Lalama (2011) cabe distinguir @ tipos de compradores:

e Proveedor: asume la responsabilidad de redlizar las compras para satisfacer las
necesidades bdsicas y disfruta con ello.

e Regente: ve la tarea de realizar las compras como una obligacién que no le agrada.

e Banqguero: se preocupa del presupuesto y le gusta encontrar ofertas.

e Buscador: disfruta buscando nuevos productos, ideas o experiencias.

e Ansioso: necesita adquirir bienes de forma inmediata, y si el punto de venta no dispone de
ellos, puede volverse un detractor de éste.

e Renuente: no disfruta del proceso y busca terminar su ruta de compra lo mds répido

posible, sin reparar en las consecuencias.

e Cazador de ofertas: el proceso de compra no comienza hasta que no descubre una
oferta, busca reducir costes y su atencién se centra en los precios.

e Avido: realiza compras de un solo producto para satisfacer una necesidad especifica, se
concentfra en la compra que redliza, y se toma el proceso con calma.

e [Express: realiza vigjes no planificados y fugaces al punto de venta. Todos los modos
anteriores de shopper se vuelven de este tipo en algin momento. Tiene una lista limitada

de productos y busca el equilibro entre precio y velocidad.

La creacién de experiencias serd necesaria para cualquiera de las tipologias, y por tanto, que los
momentos memorables y sorpresas para el shopper se adapten a cada una de ellas. Una buena
estrategia en la creacién de experiencias, junto con una buena gestion de las variables
principales, podrd hacer que los shopper cambien de tipologia. Un comprador regente o renuente,
frente a una experiencia de compra positiva y memorable, podria comenzar a disfrutar de esta

tarea y convertirse en un comprador de tipo proveedor.
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Como ya se ha mencionado con anterioridad, las experiencias logran un cliente menos sensible al

precio, dispuesto a pagar mds por vivir momentos especiales, por lo que un shopper de tipo

banquero podria dejar de tener el precio como variable primordial.

6.3. Pautas y estrategias

Para una eficaz gestion del shopper marketing hay una serie de pautas necesarias: se deberd

pensar a largo plazo, identificar los insight més importantes, involucrar a la comunidad local,
mantener la orientacién hacia lo compradores, desarrollar estrategias de precios y entender los
motivadores de compra de cada categoria. Cabe mencionar la importancia de otras variables y
estimulos que afectan al comportamiento del comprador, y por consiguiente a sus decisiones. Estas
variables pueden ser los aspectos emocionales y sensoriales del cliente, pudiendo modificar la

conducta del shopper a través de los sentidos.

El comprador se enfrenta en el punto de venta a muchas ofertas que dificultan la eleccién, por lo
que se busca que el shopper sea impactado por toda clase de estimulos que mejoren su
experiencia de compra, con el objetivo de que a la hora de elegir un producto tenga presente la
marca. De nada sirve invertir millones en campafias digitales, si en el establecimiento el comprador
elige un producto de la competencia, para ello es necesario llevar una buena estrategia de
shopper marketing.

El estudio Shopper Engagement 2012 que realizé The Global Association for the Marketing af
Retail concluyd que el /6% de las decisiones de compra se realizan en el punto de venta y que el
24% de los compradores llegan al establecimiento con la compra planeada, por lo que deberan
realizarse esfuerzos en afectar de forma positiva al comportamiento de las tres cuartas partes de

shoppers

Para llevar a cabo una buena estrategia, es necesario analizar todas las variables que afectan a
la ruta del shopper desde que siente el deseo de adquirir un producto hasta que lo selecciona,

pasando por la planeacién, travesia, busqueda y evaluacion.

Las estrategias de shopper marketing buscan crear acciones que gufen al comprador al punto de

venta, y una vez que esté en él, utilizan los mecanismos que activan la decisién de compra
mediante la creacién de momentos memorables y diversos estimulos para llegar al comprador.
Para ello es necesaria la colaboracién entre fabricantes y distribuidores minoristas, e incluso entre

marcas que se encuentren en un mismo establecimiento.

Serd necesaria la cooperacién no solo entre marcas, sino también con el propio comercio. Una de
estas cooperaciones son los paquetes de productos ready fo use, por ejemplo, que en un mismo

paquete se venda el sistema completo de cine en casa formado por el receptor, el sistema de

sonido y TDT.
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Las estrategias disefiadas deben generar un vinculo y conectar emocionalmente con el comprador
en el momento y lugar de compra. Deben ser innovadoras y complementarias, para poder
acompafar al consumidor durante todo el proceso de compra vy resaltar los beneficios que el
producto aporta al comprador.

El marketing mix tradicional puede aplicarse para estudiar las variables que afectan al shopper,

donde el producto (tamafio, color, packaging..), el precio (cupones, ofertcs,.), la distribucién

(pasillos, estantes, iluminacién,.) v la promocién (promociones especificas de la tienda, publicidad
en carritos y cestas,..) son de vital importancia. Por otra parte, el mix de marketing emocional que
se ha mencionado con anterioridad aportard mayor valor al producto si se trabajan sus variables

para la creacién de experiencias.

Para recoger la informacién que ayude en el conocimiento del comprador, existen distintos

métodos, como son la observacion (la duracién del proceso de compra, los articulos que el

comprador ha observado y tocado, lo que ha adquirido,..), las entrevistas (estilo de vida, deseos,

motivaciones,.) y las cajas registradoras (cuando y que productos se han adquirido).

6.4. Ejemplos y futuro del Shopper Marketing

Los negocios de cercania se verdn beneficiados gracias a este nuevo enfoque. El shopper
marketing hace que la experiencia se revalorice, asi como la cercania y el conocimiento de los
compradores. Estos detallistas conocen mejor a sus clientes y las preferencias y gustos de éstos, lo
que hace que el comprador cree un vinculo emocional con estos establecimientos. El poder que
tienen estos establecimientos en lo que se relaciona con el shopper marketing, ha hecho que
grandes compafifas realicen estrategias donde impliquen a este tipo de detallistas. Las grandes
superficies también se verdan beneficiadas por el shopper marketing, puesto que tienen mayores

posibilidades de hacer grandes modificaciones, por ejemplo, en las géndolas.
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Un ejemplo de estas estrategias es la que llevé a cabo Coca Cola, que con objetivo de motivar la
venta de envases refornables de gaseosa, enfregaron a estos establecimientos bolsas o papel

para envolver fiambre, que supone un gran beneficio para establecimientos de pequefia escala.

Otro ejemplo, en este caso premiado como la mejor accién de Shopper Marketing dentro del
punto de venta por AECOC, fue por la campafia lo seduccion del Shopper llevada a cabo por
Danone en colaboracién con grupo el Arbol. El objetivo era reactivar las ventas del fabricante en
el punto de venta. Se hizo una promocién de Blogue /€ para trabajar la percepcién del precio y
se realizaron promociones globales de marca en folleto, junto con segmentaciones especiales vy

maxi cupones multi-target.

El estudio Shopper marketing: capturing a shopper s mind. heart and wallet, que fue realizado por
Deloitte (2007), concluyé que en los Gltimos cuatro afios el gasto realizado por las empresas para
entender al comprador se habia duplicado. Un claro ejemplo de este aumento en las inversiones
es Procter&Gamble, que invierte aproximadamente 500 millones de délares anuales en shopper
marketing.

Se prevé que en los préximos afios el shopper marketing aumente, impulsado por la tecnologia, la

cual |ogroré generar mayores experiencias y una comunicacion mds eficiente.
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/. Identificacién de las variables de gestion sobre las que actuar para generar

experiencias de compra memorables y con capacidad de fidelizar

Como ya se ha mencionado en oporfodos anteriores, los avances tecnoldgicos y la innovacion

hacen que los clientes estén cada vez mejor informados y que su nivel de exigencia aumente. Esto

también provoca una clientela mucho menos impresionable, y por lo tanto dificulta la
diferenciacién entre establecimientos o marcas. El cliente de hoy en dia, saturado de spots vy

campafias huye del ruido publicitario, y esto hace que los comerciantes se enfrenten a uno de los

factores mds dificiles, la indiferencia.

Los clientes han dejado de valorar las caracteristicas del producto y no se rigen por su precio, dan
mds importancia a la experiencia que éstos, el establecimiento y la propia marca les aportan,

tanto durante la compra como en su consumo.

La creacién de experiencias en el cliente puede suceder en tres momentos principales. En primer
lugar, estd la creacién a través del producto, que puede ser directa (cuando el cliente toma
contacto con el producto) o indirecta (cuanto éste es presentado).

El disefio del producto juega un papel importante en la generacién de experiencias, no tanto por
sus atributos sino por el significado que tiene para el cliente, ofreciéndole beneficios no solo
funcionales, sino también simbdlicos. Se tendrd que trabaijar la estética del producto, asi como su

packaging o presentacién.

Por ofro lado, estd el punto de venta, donde el marketing sensorial y emocional, entre otros,
pueden afectar al comportamiento del cliente y generar momentos Unicos que lo fidelizaran. Los
empleados también son un factor importante cuando el cliente se encuentra en el punto de venta,

como ya se ha mencionado con anterioridad.

Cuando el producto es consumido también pueden crearse experiencias, que tendrdn cardécter

multisensorial e incluirdn aspectos tales como la diversién, fantasia y sentimientos.

Una vez mencionados estos tres momentos importantes, es necesario responder a ofra cuestion:
¢Qué es lo que hace que se active el "botén de compra’™@ Las marcas estédn cada dia mds
inferesadas en descubrir cémo funciona el cerebro humano, haciendo uso para ello de la
Neurociencia, que cada vez estd mdés desarrollada; y quien mejor lo conozca serd quien mayor

ventaja competitiva obtenga.

El Neuromarketing investiga la actuacién de las diferentes partes del cerebro ante estimulos
externos. De esta forma puede conocerse mejor al consumidor, su comportamiento y los motivos

por los cuales adopta ciertas actitudes, pudiendo asi definirse estrategias nuevas y mdas eficaces.

Estas experiencias no se rigen por unas normas ni hay unas pautas definidas para realizarlas.

Pueden ser de muchos tipos, el cliente puede ser sorprendido, involucrado en alguna actividad,
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puede ser testigo de una actuacién,. De esta forma se logra que éste recuerde la marca o el

establecimiento.

En palabras de Eric Hauser “El medio definitivo para el marketing son las personas, y para llegar a
ellas es necesario proporcionarles una magnifica experiencia de marca” (cit. en El Marketing de
los sentidos ése puede activar el botén de compra en nuestro cerebro?: http://gravedad-
cero.com/el-marketing-de-los-sentidos-se-puede-activar-el-boton-de-compra-en-nuestro-cerebrol/,
2013) queda claro que es necesaria la orientacién hacia el consumidor para lograr una estrategia
eficiente.

Hay diferentes formas de crear experiencias en el punto de venta, y en este apartado vamos a

centrarnos en tres pilares fundamentales: el marketing sensorial, el factor emocional y la influencia
de las personas, y la tecnologia. Los momentos de la verdad también son una herramienta dtil en
este aspecto, y una buena gestién de éstos puede suponer una experiencia satisfactoria, como ya

se ha tratado en apartados anteriores.

/1. Marketing sensorial

Antes de comenzar con la explicacién, cabe destacar una cita de Aristételes que resume muy
brevemente la importancia de los sentidos: "Nada hay en la mente que no haya estado antes en

los sentidos'.

Cuando se trata de la creacién de experiencias a través de los sentidos, estas técnicas de
marketing reciben el término de marketing sensorial. Este tipo de marketing tiene como objetivo
crear estimulos que se perciban a través de los diferentes sentidos, creando asi experiencias
Unicas y haciendo que estos estimulos, como puede ser un aroma determinado, sean asociados a

un producto o marca.

El marketing sensorial también da valor y crea una imagen de marca, que aportard notoriedad y
fidelizara al cliente. La buena gestién de estas técnicas de marketing genera un sentimiento de

satisfaccién en el cliente y podrd actuar sobre su comportamiento en el punto de venta.

Los resultados de un estudio de la Universidad de Rockefeller muestran que el cuerpo humano
recuerda el 1% de lo que toca, el 2% de lo que oye, el 5% de lo que ve, el 15% de lo que degusta

y el 35% de lo que huele.

Hay que tener en cuenta que por un lado estd lo que el ser humano recuerda en relacién a los

senfidos, y por otro lo que genera experiencias o hace sentir y emociona a través de ellos.

El 95% de las decisiones que un individuo toma son producidas por el inconsciente, por lo que el
marketing sensorial tiene que tener como objetivo la creacién de experiencias que influyan en
éste, donde, entre los cinco sentidos, el gusto, tacto y olfato son los mds relevantes. Esto puede

deberse a que hasta ahora las compaiiias se han dedicado a hacer publicidad que se centraba

25



especialmente en lo audiovisual, por lo que el cliente puede sentirse sorprendido cuando los ofros

tres sentidos son estimulados.

Las experiencias pueden ser producidas por alguno de los cinco sentidos o de varios a la vez, por
lo que puede deducirse que ésfas tienen una naturaleza multisensorial. Cuando una experiencia o
acto se percibe por mds de un sentido al mismo tiempo, este fenémeno recibe el nombre de

sinestesia.

Cualquier ocasién o contacto con el cliente es apropiado para generar experiencias a través de
los sentidos. Una persona respira una media de 25000 veces ol dia, por lo que esto puede
aprovecharse y hacer que cuando el cliente respire huela algo que posteriormente asocie con una

marca concreta.

De nada sirve crear sonidos, texturas, sabores, olores e imagenes si éstos no tienen como base una
estrategia bien definida. El producto y su publico objetivo son dos aspectos que no deben
ignorarse a la hora de crear una buena estrategia de marketing sensorial. Estos aspectos deben
ser acordes a lo que se quiere vender para que el cliente se sienta conectado al producto gracias
a los estimulos que sus sentidos han percibido. Es necesario conocer como un sentido puede
afectar a ofro, y no solo su funcionamiento de forma individual.

A continuacién se muestra una tabla que relaciona los sentidos v lo que éstos perciben.

SENTIDO PERCEPCION

¢ lluminacion
» Colores y formas
* Tomaio

\/ISTO o Distribucién
e Decoracién
» Aspecto de los dependientes
* La misica ambiental
P » El rudo del establecimiento
Oido

* El propio sonido de los productos
* E volumen de la misica

* Aroma del establecimiento
Olfato * Aroma de ambientes especificos
* El propio aroma de los productos

» Temperafura y humedad
Tacto * Materiales de los productos
* Texturcs utilizadas

» Productos degustados en la tienda

Gusto .

Bebidas y aperitivos ofrecidos al consumidor

Tabla 1. La percepcién a través de los sentidos

Fuente: Elaboracién propia
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A continuacién se explicardn las diferentes estrategias del marketing sensorial y un ejemplo de
cada una. Un factor importante que no debe olvidarse es la cultura y la diversidad de publico. Hay
que fener en cuenta que, por ejemplo, el mismo color tiene diferentes significados dependiendo
del pais, y que un joven y un anciano que focan un producto no perciben la misma textura. Esto es
especialmente relevante para ensefias que operan en diferentes mercados o paises, o que tienen
entre su clientela publicos muy diversos.

/.1.1. Marketing visual

Dentro del marketing visual, hay diferentes aspectos que deben gestionarse, como pueden ser los
colores, los logos, el disefio o los envases. No puede olvidarse que el significado de las formas,
colores y simbolos varia segun las culturas y una mala eleccién de éstos puede provocar una

experiencia negativa en el cliente.

El grosor de la linea de un logotipo, si estd en horizontal o en vertical, o las figuras utilizadas en él,
pueden cambiar totalmente la percepcién de una marca. No es lo mismo utilizar figuras cuadradas
u ovaladas, lo percibido por el cliente serd muy distinto. Estos factores deberan seleccionarse

dependiendo de la imagen que se quiera transmitir, siendo ésta acorde a la marca.

En la siguiente tabla se detalla cada color v lo que se percibe con cada uno de ellos.

Significado de los colores

Inocencia, paz, impieza, pureza,

Blanco luminosidad

AmOri”O Triunfo, valor, optimismo, alegria
Nara nja Entusiasmo, fuerza, energia
ROiO - Vigor, pasién

Rosa Ternura, nobleza, afecto
AZUI Calma, placidez

Verde Reduce el ansia, frescura

Neg ro - Elegancia, refinamiento

Tabla 2. El significado de los colores

Fuente: Elaboracién propia
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Los colores envian mensajes silenciosos que afectan al subconsciente, por lo que pueden ser muy

relevantes en la eleccién de un producto.

Ofro aspecto que estd relacionado con el sentido de la vista es el packaging, que es lo que
define la identidad visual de una marca aplicada en el envase de un producto, sin olvidar que los
clientes recuerdan mds un packaging por sus colores y formas que por su nombre o marca. Los

avances tecnolégicos e investigacién han propiciado nuevas tendencias en los packaging, como

Y,

son los envases inteligentes, los ecofriendly, los dirigidos a segmentos especificos...

Por ultimo cabe destacar la importancia del visual merchandising, como puede ser el escaparate y
la distribucion interior de la tienda. El escaparate es donde comienza la compra, y debe captar a
los transeuntes y llamar su atencién, despertando asf su interés, de forma que quieran entrar a la
tienda.

Un claro ejemplo de una buena estrategia de marketing visual es el escaparate interactivo de
House of Innovation de Nike en Selfridges. Se hicieron ocho modelos de escaparates distintos con
motivo de los JJOO de Londres, donde el propdsito no era mostrar sus productos, sino llamar la
atencién de los clientes y que éstos interactuaran con la marca a través de ellos.

llustracion 2. Escaparate de Nike en Selfridges

Fuente: www.fotografia.com

/.1.2. Marketing olfativo

El olor a palomitas del cine, el intenso aroma a café de las cafeterias, el olor a coche nuevo de los
coches de segunda mano.. Son muchos los casos en los que se aprovecha el poder del olor para

la creacion de experiencias y el cambio de conducta del cliente.

Actualmente ya se han empezado a crear Odotipos o marcas olfativas, que deben estar en

consonancia con la imagen y el concepto de la marca. No solo se trata de que el olor resulte

agradable, sino que se produzca una asociacién entre éste v el producto o marca.
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Los distintos olores tienen diversos efectos en la clientela. A continuacién se muestra una tabla con

algunos de ellos.

OLOR EFECTO
Talco ‘ Seguridad y nostalgia
Manzana ‘ Amplia la percepcion del tamano de los espacios
Barbacoa ' Reduce la percepcién del tamano de los espacios
Citricos » Invita al cliente a explorary comprar
Menta Activa
Canela ‘ Reduce lafatiga
Vainilla . Reduce el estrés
Cuero Calidady eleganciaclasica
Chocolate . Hogar

Tabla 3. Influencia de los olores en los clientes

Fuente: Elaboracién propia

Disney es un gran ejemplo en lo que a experiencia del cliente se refiere, y desde hace 15 afios
utilizan el marketing olfativo en sus parques. Gracias a la aromaterapia logran que sus
espectdculos sean mds realistas, ya que afiaden olor a pélvora y goma quemada a éstos. Ademds,

impregnan sus calles con aroma de palomitas, que a su vez produce apetito en sus visitantes.

llustracién 3. Disney World

Fuente: www.indigolifestyleblogwordpresscom
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/.1.3. Marketing auditivo

El oido es el sentido mas utiizado en la vida cotfidiana para relacionarse, para realizar

actividades socioeconémicas, y hasta en los momentos de ocio.

Los avances tecnolégicos han hecho posibles nuevos usos de la musica y el sonido, que facilitan la
creacién de experiencias e influyen mas en el comportamiento del cliente. El sonido ejerce una
poderosa influencia psicolégica, pudiendo cambiar la percepcién de un producto. Es necesaria la
conexién enfre lo auditivo y lo que se muestra de forma visual.

El sonido puede producir diferentes efectos en el consumidor. Uno de ellos es la evocacion, que
transporta al cliente a diferentes momentos del tiempo y espacio. También puede generar todo
tipo de emociones, que pueden ser positivas como la alegria, o negativas como el miedo, por lo

que es importante realizar una buena eleccién de éste.

La mUsica puede hacer que un cliente pase mds tiempo en la tienda: cuando ésta es ruidosa y
rdpida, el cliente realiza la compra mds apresurada, en cambio, cuando la musica es tranquila, el
cliente se toma su tiempo para elegir bien sus productos. La velocidad de la misica variard segin
el trafico de cliente y la hora del dia.

La mUsica debe ser acorde al estilo y publico objetivo de la marca, y para la elecciéon de ésta el
publico normalmente se segmenta segun la edad, sexo e industria.

Un ejemplo de marketing auditivo es la creacién de la agencia publicitaria DDB Singapor, que
ided la campafia Frobador musical en diversas tiendas de ropa de Singapur. Los probadores
estaban dotados con tecnologia RFIC, que identificaba la prenda que se llevaba al probador con

un estilo de musica, reproduciéndose una lista del estilo que concordaba con el de las prendas.

MUSICAL

HOW WE
TURNED FITTING
ROOMS INTO AN
INTERACTIVE
MEDIUM

£

llustracién 4. Funcionamiento de la campafia Frobador Musical

Fuente: es.coloribus.com
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/1.4 Marketing tactil

El sentido del tacto tiene un gran poder de persuasién, y crea intimidad entre el producto o el
punto de venta y el consumidor. Los receptores del tacto que hay en la piel son capaces de
percibir distintas sensaciones como son el frio, calor, cambio en la presién y dolor, forma, textura y

consistencia.

El tacto supone tanto la interaccién fisica como psicolégica con el producto, en ofras palabras, es

una doble interaccién.

Los expertos afirman que este sentido gana o pierde importancia dependiendo del producto que
se quiera vender. Normalmente gana importancia en la venta de prendas de vestir, alimentos o
electrénica de consumo.

Una exitosa campafia de marketing tdctil fue creada por la empresa de comida répida Wimpy,
donde se pusieron mensajes en Braille con semillas de sésamo en las hamburguesas, afirmando
que ‘para las personas que utilizan sus manos como si fueran sus ojos, esta es la primera vez que
podrdn hacer algo mdés que saborear una comida”. Los mensajes que se pusieron sobre el pan
informaban a los clientes acerca del tipo de hamburguesa que iban a ingerir.

llustracién 5. Hamburguesas con Braille

Fuente: www.pixelydixelcom

/.1.5. Marketing gustativo

El gusto y el oido son los dos sentidos que mds interrelacionados estén. El gusto es el sentido menos
desarrollado en lo que a técnicas que marketing se refiere, y muy dificil de aplicar ya que es muy

subjetivo, porque el mismo sabor no es percibido de igual forma por distintas personas.

Las sensaciones del gusto se dividen en cuatro tipologias: dulce, acido, amargo y salado, pero no
solo son los sabores los que determinan la experiencia gustativa. El mordisco supone un 60% de la
experiencia gustativa, y la ausencia de crujido irrita a los consumidores, por lo que no solo se

conquista al consumidor por las papilas gustativas, sino también por el oido.
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Un ejemplo de marketing gustativo es el acuerdo que Danone e Imaginarium firmaron para que se
implantasen algunas yogurterias dentro de las tiendas de este ultimo. Con el lema "¢A que saben
los juguetes?” lograron llevar a cabo una accién eficaz de marketing gustativo. Su objetivo era el
desarrollo nutricional y educativo de los mds pequefios, mientras éstos disfrutaban de los yogures
helados con los foppings que habian seleccionado. Ambas marcas buscan el equilibrio en la dieta
de sus clientes mds jévenes, aportandoles a su vez los beneficios del yogur.

llustracién 6. Yogurteria Danone en Imaginarium

Fuente: www.babytribu.com

/2. Marketing emocional

En el apartado anterior se ha explicado la influencia de los sentidos y como utilizarlos para crear
experiencias y fidelizar al cliente. Los estimulos actuan en el subconsciente y hacen que el cliente
no sea consciente de las estrategias que se estdn utilizando para manipular su comportamiento.

Estos estimulos hacen al cliente ver, ofr, oler, tocar y saborear, pero a su vez también es necesario
hacerle sentir, y para ello se hace uso del marketing emocional. Los expertos en Neuromarketing
afirman que la atencién de los consumidores se capta a través de la creacién de estimulos que

emocionen y no mediante argumentos racionales.

La decisién de compra de un producto o servicio es emocién envuelta sobre capas y capas de
racionalidad. El marketing emocional busca construir un vinculo sélido y duradero con el pablico
objetivo, buscando la creacién de experiencias de compra memorables, y tratando de vender

promesas emocionales.

Aungue hay muchos ejemplos de marketing emocional en las grandes empresas, cualquiera,
independientemente de su poder o tamafio, puede y debe aplicar este tipo de marketing. La
estrategia siempre deberd estar bien definida con un objetivo concreto, y serd necesaria la

creatividad y busqueda de diferenciacion.
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Este tipo de marketing es llevado a cabo por grandes marcas, como Starbucks o Apple. Muchos
de los productos son elegidos por las emociones que los consumidores sienten durante su consumo,

y no por sus verdaderas caracteristicas.

Coca Cola es un claro ejemplo de marketing emocional, puesto que no vende un refresco: vende

felicidad, positivismo,.. Cuando el refresco es consumido desconociendo el nombre de su marca,

no se distingue de otros similares, e incluso estos Ultimos son preferidos por los consumidores. En
cambio, cuando el cliente es consciente de la marca, su comportamiento cambia v la elije frente al

resto.

Ofro exitoso caso es el de Apple, su estrategia reside en hacer sentir a sus clientes que

pertenecen a un grupo exclusivo, y dota a sus productos de estilo y disefio.

Para llevar a cabo una buena estrategia de marketing emocional, serd necesario proporcionar
estimulos basados en el bienestar y el placer, acompafidndolos de momentos y situaciones

especiales y Unicas.

Dentro del émbito emocional, como ya se ha mencionado anteriormente, los empleados son muy
relevantes en la creacién de emociones y bienestar del cliente. Son los empleados quienes van a
tener un contacto directo con el publico, y el trato que se reciba puede ser determinante en la

creacién de una experiencia de compra positiva.

/3. Tecnologia

Una vez analizadas las estrategias de marketing mas efectivas para la creacion de experiencias,

cabe destacar un factor esencial para llevar a cabo cualquiera de ellas, la tecnologia.

Los avances tecnolégicos han sido primordiales en el desarrollo del Neuromarketing y marketing
sensorial, ya que gracias a éstos puede conocerse el comportamiento del cliente y disponer de las

herramientas posibles para realizar acciones que impresionen al publico.

Por otra parte, en la mayoria de casos de éxito de marketing experiencial puede observarse la
necesidad de la tecnologia para crear los momentos memorables anteriormente mencionados. Es
cada vez mas habitual ver dispositivos digitales en los puntos de venta para generar experiencias
de compra, desde escaparates interactivos, espejos inteligentes o tablets donde hacer consultas o

jugar.
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8. Caso préctico: Sephora, un ejemplo de aplicacién de marketing de experiencias

encuentran mas facilidades a la hora de crear estas situaciones memorables. Esto se debe a que
poseen departamentos especializados que trabajan en ello. La creacién de experiencias no estd
directamente relacionada con el poder de la marca, no obstante, el tener una mayor relevancia y
posibilidades econémicas puede suponer una ventaja.

Teniendo en cuenta los puntos analizados en apartados anteriores de este proyecto, se va a
realizar el andlisis de un caso prdctico sobre una exitosa marca del sector cosmético que ha
realizado diversas acciones en el dmbito del marketing experiencial. Se trata de Sephora, el
retailer de perfumes y cosméticos mdés grande del mundo.

SEPHORA

llustracién 7. Logotipo Sephora

Fuente: www.bangbangbang.com.mx

La historia de Sephora se remonta al afio 1969 cuando Dominique Mandonnaud abrié su primera
perfumeria, revolucionando el modo de venta de los productos de belleza, permitiendo que los
clientes pudiesen probar, oler, tocar y explorar los productos con libertad. Desde sus inicios,
Sephora se ha caracterizado por su innovacién, siendo la primera marca de perfumeria que
impuso el autoservicio en sus establecimientos. El modelo de vendedor fue reemplazado por
consejeros de belleza, cuya funcién se basaba en asesorar y aconsejar a sus clientes. En 1995
lanzé sus primeros productos para bafio vy cuerpo, y en 1997, LVMH adquirié Sephora como

marca de belleza.

®

0d:
@SEPHORA@

\" €

llustracién 8. Linea de bafio Sephora

L

3

Fuente: www.thelovemagblogspot.com.es
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Dominique Mandonnaud fue el creador de este nuevo disefio de perfumeria, buscando dar un
cambio radical al modelo de perfumeria de los afios ochenta y sorprendiendo al publico con un

entorno que no habia visto hasta entonces, manteniendo la esencia de la marca.

Consiguié que consumidores de diferentes niveles de poder adquisitivo pudiesen probar productos
que hasta ese momento habian sido exclusivos, creando asi “el supermercado de lujo” de
cosméticos y perfumes.

Sephora fue el primer caso de one-stop shop, que permitia a sus clientes poder comprar todos sus

productos en un mismo establecimiento con un recorrido intuitivo y de libre circulacion.

La estrategia de esta marca trata de proporcionar la mejor experiencia de compra a su clientelq,
buscando para ello entender a sus clientes, facilitar su compra vy superar las expectativas que éstos

puedan tener. También se ha adaptado al mundo digital, logrando que su pagina web sea lider

’

del mercado.

El secreto del éxito de Sephora reside en la combinacién de un posicionamiento revolucionario, de
un andlisis profundo del comportamiento de compra y una clara definicién de la oferta.

Los valores de la marca son la libertad, la vanguardia, energia y audacia. Trata de aliarse con las
marcas mds selectas del mercado, vy ofrece servicios de belleza en sus establecimientos, que

hacen de éstos un lugar para probar, aprender y que a su vez crean experiencias.

Sephora lleva a cabo una politica de especializacién de la oferta. Tiene distintas tipologias de
distribucién, puesto que mantiene sus tiendas propias, introduce otras en grandes almacenes y
utiliza corners, stands y shops in the shop para mejorar la calidad del servicio del personal en el

punto de venta.

También incorporan institutos de belleza de algunas firmas en sus establecimientos, realizan cursos
de magquillaje y tienen seccién de parafarmacia. Se da mucha importancia al merchandising y
utilizan animaciones de gran tamafio para impactar a sus clientes. Las bolsas y el packaging de los
productos de la propia marca llevan los colores vy las lineas en blanco y negro, acordes con los

colores de la ensefia.

Actualmente, Sephora dispone de 270 tiendas en Francia y mas de1./00 en todo el mundo, y

dispone de mdés de 17.000 referencias de productos en sus establecimientos.

Sephora tiene su linea propia, llamada S+, que representa la creatividad y excelencia de la marca.

Tiene una amplia gama de productos y tonos, por ejemplo, disponen de 365 tonos de barra de
labios, para todo tipo de gustos y estados de dnimo. S+ dispone de 1.400 referencias de

productos, y los son mds vendidos de la marca.

Sephora dispone de un programa de fidelidad que ofrece grandes beneficios a sus clientes,
premidndolos segin su consumo con las tarjeas White, Black y Gold Esto impulsa a los

consumidores a comprar mds para obtener una tarjeta mejor y disponer de mayores beneficios.
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La fuente de inspiracién para la creacién del disefio de Sephora fue la Catedral de Siena, cuyas
columnas estan formadas por franjas negras y blancas, al igual que los establecimientos de
Sephora.

=
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e

llustracion Q. Catedral de Siena

Fuente: www.laimagendiariablogspot.com

Sus puntos de venta tienen un disefio moderno y que concuerda con los colores principales de la
ensefia. Como ya se ha mencionado en el apartado anterior, el significado de los colores es
importante en la eleccién del logotipo vy la decoracién del establecimiento. Los colores de Sephora

son el negro y el blanco, lo que aporta elegancia y pureza.

Su disefio combina diferentes herramientas de visual merchandising. La identidad de la marca se
aprovecha para crear una segmentacién entre fragancias y cosméticos mediante la codificacion
de los colores blanco y negro.

Sephora trata de crear un concepto de marca bdsico que se adapte a los diferentes formatos de
tienda para que pueda ser expandido a gran escala en el dmbito del retail. Ha conseguido lograr
un estilo atemporal, que consigue adecuarse a los cambios manteniendo siempre su modernidad y

estilo propio.

Una de las muchas estrategias que Sephora estd llevando a cabo para mejorar la experiencia de
sus clientes es el donce marketing Los empleados de la tienda realizan una coreogratfia conjunta y
hacen participes del baile a los clientes. Este espectdculo hace que los clientes acudan al

establecimiento para verlo, provocando asi que muchos se queden en la tienda y compren.
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llustracién 10. Dance marketing en Sephora

Fuente: www.antena3.com

También se organizan eventos privados para sus clientes, invitdndoles mediante tarjetas que
envian por correo a fiestas nocturnas donde la tienda se abre exclusivamente para aquellos
poseedores de las tarjetas Sephora. En estas fiestas las clientas podrdan probar productos en
primicia, ser maquilladas por los maquilladores de distintas marcas vy recibir descuentos exclusivos
mientras toman una bebida o degustan un tentempié.

by
: SEPHORA
¢cauty

Eljueves
6 octubre

de 19,30h a 22,30h.

' I
Tienes una ¢
quenote puedes perder

2O%dto

en todas nuestras Mar e

Tomate un MARTINI on the rocks*
¥y prueba nuestros servicios de maquiiaje,
manicura express y tatoos temporales.

llustracién 11. Invitacién para Glamour Night de Sephora

Fuente: www.vademoda.com
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Otra estrategia para fidelizar a sus clientes y conseguir ventas al mismo tiempo se basa en enviar
una felicitacién de cumpleafios con un vale para que se acuda al establecimiento y el cliente
pueda intercambiar ese ticket por un regalo. Esto provocard que el cliente sea fiel a la marca y

probablemente adquiera algo mdas en su visita a la tienda.

8.1. Sephora Campos Eliseos (Paris)

A continuacién se profundizard en uno de los establecimientos en los que Sephora ha realizado
mayores esfuerzos en el dmbito del marketing experiencial, obteniendo buenos resultados en
relacién a su target.

Se trata del Flagshjp o tienda insignia de la marca, situada en los Campos Eliseos (Parfs), y que
gracias a las estrategias llevadas a cabo recibe seis millones de visitantes al afio, superando asf
los datos de la Torre Eiffel.

SRS - S—

SEP

llustracion 12. Fachada y entrada de Sephora en Campos Eliseos

Fuente: www.news.cision.com

La entrada no tiene escaparate, y recibe el nombre de 7he Jaws (las fauces), porque al no permitir
que se vea el interior de la tienda despierta la curiosidad de los viandantes y los impulsa a entrar.
En los laterales se promocionan, con comunicacién de gran formato, los productos més vendidos o

novedades.

Desde la entrada se encuentra una alfombra roja que lleva hacia el interior del establecimiento,

haciendo sentirse al cliente como alguien importante y valorado por la marca.
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llustracién 13. Interior de Sephora en Campos Eliseos

Fuente: www.news.cision.com

La disposicién de la tienda estd pensada para que el cliente permanezca mds tiempo dentro de
ella. Teniendo en cuenta el dato estadistico de que el 80% de la clientela gira a la derecha
cuando entra a un establecimiento, la tienda ha sido disefiada como un recorrido que comienza
por la derecha, y a continuacién se encuentra la zona de fragancias femeninas, que supone mds
de la mitad del mercado. Al fondo se encuentran los cosméticos mds lujosos, y para llamar la
atencién de los clientes se han colocado diferentes paneles publicitarios. En el camino de vuelta
hacia la salida, se encuentra el maquillaje de alta gama. Cerca de la salida estd el drea de
fragancias masculinas, que invita a las mujeres a adquirir una fragancia para sus parejas sin que se
sientan culpables por no haber comprado nada para ellos. A esta zona se le denomina Guilty

zone (zona de culpal.

Destinafion zone
(medium range propasitions
in make up) to optimize W
s assive dalem )
"Must have' pit stop 0 caphue aﬂerhfir 1 sio
N & \Guit zone* Top of sange ek 0 and drive toward the end of siore

Male fragrances

"Jaws' fechnique
to capture shoppers in

Cashier
? _ inceniral zone
10 avoid

e ;}dax;.srooan-; i HE‘H. L“j” L *# ]

B0S% people tum right To ’_erae‘-agnrm,
when entering (80% of business)
Cosmetics area
ol inpom Or.gamam? Sophisficabed products,
yet automatic shopper trip by alphabetical order oty

to address shopper needs
not brands cluter

eflaris and atbention needed

llustracién 14. Plano de Sephora en Campos Eliseos

Fuente: Moser A, Marketing experiencial (2012)
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Los productos estdn organizados en orden alfabético, lo que determina la navegaciéon horizontal
de cliente. La navegacién vertical se realiza mediante los paneles brond catcher, donde se

encuentran las ofertas.

Las cajas registradoras estdn situadas en el centro de la tienda, con el fin de agilizar el flujo y no
generar tapones, pues esto seria algo que el cliente recordaria como algo negativo y podria ser
un motivo para no volver al establecimiento. Al lado de las cajas hay una zona con productos

cotidianos y de viaje junto con maquillaje de media gama, que siendo mds asequible, puede
generar compras por impulso mientras el cliente espera a ser atendido. Desde Interbrand explican
que todas las estrategias llevadas a cabo tienen como finalidad la creacién de “un supermercado
de fragancias y cosméticos’, que genera la experiencia de poder probar, tocar y oler todos los

productos sin que los clientes sean molestados por los vendedores.

En relacién con el dance marketing que Sephora estd realizando en algunos de sus
establecimientos principales, en la tienda de los Campos Eliseos los dependientes se colocan a
ambos lados de la alfombra haciendo un pasillo para hacer una ola a los clientes que entren o

salgan del establecimiento.

llustracion 15, Empleados de Sephora recibiendo a los clientes

Fuente: www.moustachemagazine.com

8.2. Sephora en el entorno Online

Sephora siempre va un paso por delante en el mundo de la belleza, y poco a poco también va
ganado terreno en el entorno digital. En palabras del Senior Vice President Digital de Sephora,
Julie Borstein "El medio digital es un espacio para la experiencia del cliente, leer opiniones y
consejos en Facebook. Un espacio para el entretenimiento, la educacién y la venta. El tacto y el
aspecto son la piedra angular de un negocio al por menor como este, pero también lo son las

recomendaciones y en los medios digitales es donde todo esto sucede.”
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Sephora dispone de una aplicacién para dispositivos méviles, y estd presente en muchas de las

redes sociales.

Una campafia de marketing experiencial destacable que se realizé mediante Facebook fue “lo
que me hace latir”, cuyo objetivo era dar a conocer el cambio en la imagen y comunicacién de la
marca. Cada vez que se utilizaba el hashtag #loguemehacelatir en una red social, Sephora
donaba 1€ para fines solidarios. Esta campafia tuvo mucha repercusién, consiguiendo ser
Trending Topic en Twitter, y logré incrementar en mas del 20% los fans que poseia en Facebook.

E HACE L

IR TU MIR

R LA CANCIC

llustracién 16. Imagen de la campafia Lo que me hace latir”

Fuente: www.territoriocreativo.es

En palabras de Bridget Dolan, VP Interactive Media de Sephora "Nos dimos cuenta de que
nuestros clientes tenian mucha informacién valiosa que compartir y de que querian compartirla
unos con los otros. Lo que pudimos observar fue que unos a ofros se hacian preguntas a través de
las redes sociales y se respondian con muy buena informacién que, lamentablemente, dias
después, se perdia, de forma que cuestiones ya solucionadas volvian a abrirse una y ofra vez. Fue
entonces cuando pensamos en la necesidad de abrir una comunidad en la que la informacién

fuera permanente”.

De esta forma nacié Beauty Talk, una comunidad que ofrece la posibilidad de realizar
conversaciones acerca de la belleza entre los usuarios, y donde también interviene la propia
marca. La informacién queda guardada, por lo que cualquier usuario podrd consultarla en

cualquier momento.
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Q. Conclusiones

En este proyecto se han analizado los factores que han propiciado el cambio de comportamiento
de compra de los clientes, manifestando asi la necesidad de un cambio de enfoque, desde un
marketing de masas a uno mds personalizado, adaptdndolo a la situacién y necesidades de hoy
en dia. De este cambio de enfoque nacié el Marketing Experiencial, basado en las emociones vy
los sentimientos, y buscando proporcionar momentos Unicos y memorables a un cliente menos

racional que no valora tanto los aspectos técnicos de los productos.

Tal y como se ha mostrado a lo largo del presente trabajo, existen diversas formas de crear las
experiencias anferiormente mencionadas, pudiendo combinarse varias herramientas a la vez,

siendo estas complementarias entre sf.

la cantidad de productos cuyas caracteristicas son cada vez mds homogéneas o la crisis
econémica, entre otros, suponen la necesidad de diferenciacién por parte de marcas vy
establecimientos, convirtiendo asi el punto de venta en elemento clave en la decisién de compra.

En conclusién, todos estos factores crean la necesidad de generar un ambiente en el que el
consumidor se sienta a gusto e identificado, utilizando para ello, entre muchas otras estrategias, el
marketing sensorial y emocional. Cabe destacar también la importancia de la tecnologia, presente
a lo largo de todo el proyecto, pues posibilita el desarrollo de muchas de las estrategias
mencionadas. Imprescindible también la mencién de los empleados, cuya actitud y trato con los
clientes pueden ser decisivos en la decisién de compra y experiencia del cliente.

Para finalizar, cabe destacar el caso practico analizado, que refleja claramente muchas de las
estrategias y factores que se han analizado a lo largo de todo el proyecto, y que ha demostrado
que una buena estrategia de marketing experiencial puede suponer el éxito de un establecimiento,

logrando asi records de visitas y cuyas acciones son conocidas en todo el mundo. Ha sabido

utilizar el punto de venta para generar sentimientos en sus clientes, logrando uno de los mayores

objetivos de las marcas y establecimientos hoy en dic: la fidelizacién.
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