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RESUMEN

El presente articulo tiene como objetivo identificar la importancia de la utilizacion del
marketing sensorial y cdmo estas emociones, percepciones y sensaciones influyen en la
toma de decisiones de compra. Para poder llevar a cabo este estudio se utilizd la
metodologia exploratoria de tipo documental, utilizando fuentes secundarias como la
revision de textos de diversos autores considerados referentes del neuromarketing, tesis,
sitios web acreditados en la teméatica del neuromarketing, articulos en espafiol de Google
académico tomando como referencia el periodo comprendido del 2012 al 2018, asi
mismo se empled el método de observacion en 3 supermercados del norte de Guayaquil

para determinar si hay una correcta aplicacion del marketing sensorial.

Los resultados tanto de la investigacion bibliografica, como de la observacion nos llevan
a la conclusién que las emociones activadas por los estimulos del marketing sensorial
influyen en el proceso de toma de decisiones de compra y, que es importante en vista de
su escasa aplicacién en los canales modernos de Guayaquil que estos cambien su
enfoque, basado en precios bajos, a una estrategia emocional basada en la aplicacion

del marketing sensorial.

Palabras Claves Neuromarketing, Marketing Sensorial, Canal Moderno, Neuroresearch



1. INTRODUCCION
Actualmente uno de los principales retos que tienen las empresas es que se enfrentan a
mantener su participacion en el mercado debido a la fuerte competitividad existente. Esto
ha llevado que estas cambien su enfoque buscando influir de manera directa y precisa
en el comportamiento de compra del consumidor e incluyan estrategias capaces de

grabarse no solo en la mente sino también en el corazén del cliente-consumidor.

El actual desarrollo de las tecnologias y la busqueda de la total satisfaccion del
consumidor ha causado que el marketing esté en constante evolucion buscando siempre
decodificar el comportamiento de compra. Dentro de esta busqueda continua el
marketing se apoya sobre la ciencia médica en el area de las neurociencias, se fusiona
con estas y nace el neuromarketing, el cual se lo define como “disciplina de avanzada,
gue investiga y estudia los procesos cerebrales que explican la conducta y la toma de
decisiones de las personas en los campos de accion del marketing tradicional: (...)
disefio de productos, canales y ventas” (Braidot, 2015, p.16). El neuromarketing apoya
al marketing sensorial con la finalidad de poder disefiar estrategias que le permitan llegar
de manera eficaz al consumidor a través del entendimiento de su conducta (Bolafos,
Martinez, & Regalado, 2015). Asi mismo, Gavilan (citado por Gangotena & Coronel,
2013) indica que el nuevo marketing debe ser multisensorial y debe enfocarse al cerebro
y a los cinco sentidos. Por lo que es importante recalcar que el neuromarketing no vino
a reemplazar al marketing sino al contrario llegé a complementarlo, con el objetivo de
disefar juntos estrategias que lleguen de manera directa al consumidor, razén necesaria
para buscar métodos que ayuden a comprender su comportamiento y como el cerebro
reacciona a cada estimulo a través de los sentidos. Por lo cual este articulo tiene como
objetivo general conocer el impacto emocional que tiene el marketing sensorial en el

proceso de toma de decisiones y dentro de sus objetivos especificos:

Conocer cual es la importancia de la aplicacién del marketing sensorial en el punto de

venta.

Identificar cuales son las técnicas que emplea el neuroresearch para comprender el

comportamiento del consumidor a través de las emociones.



Por altimo, mediante la revision de casos de éxitos referente al tema de estudio obtenidos
a través de fuentes secundarias y una observacion a 3 supermercados del norte de
Guayaquil como son Supermaxi, Mi Comisariato y Almacenes Tia se pretende analizar
la aplicacion de las estrategias del marketing sensorial.

Segun Aguilar (2015) los canales modernos se originan por medio de la llegada de los
autoservicios, donde el consumidor tiene acceso de manera libre a una variedad de
productos; dentro de esta clasificacion se puede destacar las tiendas departamentales,

supermercados, entre otros (Macias, 2017).

Anteriormente se creia que el consumidor solo se veia afectado por el precio y la calidad
del producto, sin embargo, se ha evidenciado que la ambientacion del local, el olor, la
percepcion de los colores también son factores determinantes para mantener una buena
impresion de cliente hacia el punto de venta (de Garcillan Lopez-Rua, 2015). Es asi como
el marketing sensorial busca estimular los sentidos para hacer que la experiencia de
compra dentro del establecimiento sea placentera, sumando experiencias positivas con
una correcta combinacion de luces, sonidos, aromas; lo que llevard que el consumidor
no sienta el pasar de las horas dentro del almacén y como consecuencia un aumento en
las ventas. Lo anteriormente expuesto es respaldado por varios autores que destacan la
importancia del marketing sensorial en el punto de venta; entre los cuales podemos citar

los siguientes:

Segun Abuin & Rubio (2016) indica que el marketing sensorial es empleado con mayor
frecuencia con el objetivo de aumentar las ventas ya que a través de este se puede influir
en la conducta del consumidor por medio de los sentidos combinando de manera
correcta los aromas, colores y sonidos asi también como sabores y tacto. Lindstrom
(citado por Zambrano 2017) cita “cada sentido esta conectado de manera inherente con
los demés. Saboreamos con la nariz, vemos con los dedos y oimos con los ojos”.
Manzano, Gavilan, Avello, Abril, & Serra (2012) afirman: “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 (...) y estimulen la compra”. Se recalca

la importancia de los sentidos en el marketing; no se trata de estimular un solo sentido



sino de lograr llegar con esta estrategia a la mayor cantidad de ellos evitando causar

saturacion.

Segun (Braidot, 2015), aproximadamente el 40% de las compras se toman en el punto
de venta y son motivadas por sensaciones directamente relacionadas con los estimulos
sensoriales; por lo que, serd necesario establecer una estrategia que logre una conexion
con el consumidor y facilitar su decisibn de compra, siendo importante entender el
funcionamiento del cerebro con relacion a los sentidos. Justamente es donde entra en
neuromarketing, que busca conocer cual es el comportamiento del consumidor al ser
expuesto a diversos estimulos (Mendoza, y otros, 2017). El neuromarketing recurre a
una nueva forma de investigacion denominada neuroresearch, que estudia al individuo y
profundiza en él. Segun Reinoso (2014) afirma que el neuroresearch “Se sirve de
tecnologia de punta, que combina, aparatos de captura y software sofisticados, que

tienen caracteristicas y utilizaciones distintas”. Tales como:

Eye-tracking: aqui “la percepcién visual es relevante como fuente de informacién (...)
También aplica al ambito minorista cuando se quiere analizar el comportamiento del
consumidor en el punto de venta” (Braidot N. , 2015, p. 105).

Segun (Reinoso, 2014) dice acerca de GSR lo siguiente:

Respuesta Galvanica de la Piel (GSR): sensor utilizado en la yema de los dedos
gue detecta la intensidad eléctrica del cuerpo conducida por la microsudoraciones
de las manos, esta intensidad dependera de la dimension de la sensacion que

cause un producto o comercial en el momento que es percibido.

Electroencefalograma:(EEG) “Casco con 16 electrodos que detecta los choques
eléctricos producidos por la actividad neuronal cuya intensidad varia dependiendo del
impacto y enganche que generan los productos y la publicidad” (Reinoso, 2014). Las
emociones que pueden registrar los EEG son: excitacion, enganche, frustracion,
aburrimiento, calma, entre otras. (Mendoza, y otros, 2017). Sin embargo, hay muchos
detractores que indican que dichas técnicas podrian llegar a manipular las decisiones de
consumo de los clientes, pudiéndose considerar invasivas para la intimidad de las
personas orientando las emociones hacia productos o servicios de mala calidad (Garcia
& Lépez, 2013).



Para comprender cOmo se dan estos estimulos es necesario que se pueda entender la
teoria de cerebro triuno desarrollada por el neurocientifico norteamericano Paul MacLean
en la década de 1950, quien indica que el cerebro estd compuesto por 3 partes: reptiliano,

cortex o neocortex y limbico.

El cerebro Reptiliano es el mas antiguo “es la parte instintiva, el animal que tenemos
todos dentro, la supervivencia, la defensa, la reproduccion, la dominacioén, el poder, la

proteccion” (Zambrano, 2017, p.43).

Una zona racional que es el Cortex o Neocértex donde se procesa la informaciéon de
manera logica, también se encuentran muchos de nuestros inhibidores y controladores

del comportamiento (Klaric J. , 2014)

Segun Braidot (2015) El cerebro Limbico “ayuda a regular la expresion de las emociones
y tiene un importante papel en la fijacion de la memoria emocional (...) tiene una
modalidad de funcionamiento no consciente” (p.24). por lo que es importante que las

estrategias que se manejen tengan la capacidad de conectar con cada una de estas.
Proceso en latoma de decisiones

Solares (2018) determina que “la toma de decisiones del consumidor se encuentra bajo
la influencia de distintos factores que van apareciendo dentro de un proceso antes de
escoger un producto o servicio” y para explicar dicho proceso hace referencia al libro
“Una introduccion a la economia del comportamiento” escrito por The Irrational Agency

el cual basa el proceso en 4 partes:

Deseo: Para tomar una decision se debe empezar por una motivacion o deseo el
cual puede ser fisico, emocional o intelectual. Estas necesidades se asocian con

instintos por lo que el cerebro dominante es el reptiliano.

Estrategia: Una vez que el deseo esta posicionado en la cabeza o en el corazén,
la mente elabora estrategias para satisfacerlo, aqui el subconsciente busca algun
tipo de recuerdos donde alguna vez experimentd algo similar y en caso de no
encontrarlo buscara alguna forma para satisfacerlo, estos recuerdos tienen un

fuerte contenido emocional; razon por la cual aqui predomina el cerebro limbico.



Eleccidén: Cuando ya se lleva a cabo la satisfaccion se reducen las opciones y se
selecciona entre ellas, si hubo una correcta estimulacién sensorial capaz de
activar las emociones del cerebro limbico se produce la eleccion y aqui intervienen

el cerebro limbico y neocortex.

Experiencia: Una vez que ya se realizo la eleccidn se tiene la experiencia con el
producto o servicio elegido, este puede ser satisfactorio, desagradable o
simplemente pasar desapercibido, por lo que es importante que estas
experiencias sean satisfactorias para que queden grabadas en el cerebro limbico
y sean los motivadores de una nueva compra o retorno al establecimiento

comercial por parte del consumidor.

Es importante recalcar que el proceso de toma de decisiones se ve influenciado por 6
factores que son la cultura, el estilo de vida, la motivacién, personalidad, la edad y la

percepcion (Vargas, 2013).

El marketing sensorial y su relacion con la experiencia de compra.

Las personas viven de emociones por lo que se ha descubierto que la decisién de compra
no es racional, sino que viene de impulsos irracionales. Estudios realizados por Dan
Ariely, Profesor de Psicologia del Consumo del MIT Massachusetts Institute of Tecnology
afirma esta teoria cuando después de varios estudios indica que “no so6lo somos
irracionales, sino previsiblemente irracionales; es decir, que nuestra irracionalidad se
produce siempre del mismo modo una y otra vez” (Ariely, 2013, p.23). Esta teoria es
reafirmada por Klaric (2013) cuando dice que en varios estudios realizados el “85% del
proceso de decisidbn es subconsciente e inconsciente”. Basado en lo anteriormente
expuesto se hace evidente e importante la aplicacion de estrategias para motivar estas
compras irracionales en el punto de venta con una correcta exhibicién y presentacion de

los productos a través del merchandising utilizando estrategias de marketing sensorial.

Gracias al neuromarketing , el merchandising en los supermercados no es producto de
la casualidad sino dadas por estrategias previamente comprobadas en los shopper labs,
gue son laboratorios que simulan un supermercado y permiten realizar estudios a través
de la comprensién de procesos cerebrales, con la utilizacion de las herramientas de

investigacion tomadas de las neurociencias acerca de productos, colores , ubicacion
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entre otros. La responsable del area de Shopper & Retail de Ipsos, una importante
consultora en Espafia que cuenta con shopper labs, justifica la existencia de estos ,en

una entrevista publicada en Marketingdirecto.com (2016) y afirma que:

En un supermercado real es complicado cambiar la organizacion de un lineal
varias veces para ver por cual se navega o se compra mejor (...) no se puede
poner un producto a diferentes precios para ver cual satisface mejor las
necesidades de los compradores y concluye se hace necesaria crear espacios
qgue hay infinitos ejemplos, tantos como ideas o necesidades de los clientes,
gue necesitan ser testados en un espacio que reproduzca la realidad de la forma
mas fidedigna posible.

Para poder llevar a cabo las estrategias de marketing sensorial es necesario conocer

como activar los cinco sentidos.

Segun Zambrano (2017) indica que las variables visuales se refieren a la percepcion de
las cosas a través de los 0jos e indica que esta demostrado que las imagenes llegan con
mayor rapidez al cerebro; razén por la cual el mensaje se recibira con mayor eficacia. El
sentido de la vista es uno de los que evoca en gran cantidad a los recuerdos, reflejAndose
en una respuesta emocional por parte del consumidor (Gémez & Oregon-Cortazar,
2016). Una de las estrategias utilizada en los supermercados es la iluminacién, por
ejemplo, una correcta utilizacion de luces en diferentes tonalidades en las zonas de

alimentos perecederos dara al consumidor una percepcién de frescura (Moreno, 2015).

Las variables auditivas son las percibidas a través del oido. Segun Avedafio, Paz &
Rueda (2015) indican que los sonidos y la musica buscan influir de manera directa en el
proceso de compra del consumidor ya que se la utiliza con el objetivo principal de crear
una conexion entre el cliente con los productos que estan en el punto de venta. Estas
respuestas emocionales se traducen en una mayor o menor permanencia en la tienda,
lo que supone una mayor 0 menor percepcién de tiempo. Esta percepcion podria
aumentar o disminuir la velocidad de consumo y, por tanto, el gasto realizado (Chavez &
Villavicencio, 2013). Segun Jiménez-Marin (citado por Jiménez & Elias, 2018) indica que
la musica lenta ayuda a la relajacion, lo que se traduce en compras de manera mas

sosegada aumentando las posibildades de compra mientras que la musica rapida ayuda
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ala accion y a las compras rapidas, no aumenta las posibilidades de compra pero si evita

los cuellos de botella.

Zambrano (2017) indica que la variable kinestésica esta constituida por tacto, olfato y
gusto, siendo este ultimo influenciado cuando en los puntos de venta se puede degustar

del producto.

Segun Gémez & Oregdn-Cortazar (2016) indican que dentro de los estimulos sensoriales
se ha reconocido que el sentido del tacto tiene gran influencia en la conducta de compra
del consumidor; ya que si el consumidor tiene la oportunidad de tocar un producto se
crea un efecto de pertenencia sobre ese objeto aumentando la posibilidad de compra.
Por ende, es importante que el consumidor pueda tener acceso de manera libre y sin
problemas a los articulos exhibidos, esto es reduciendo altura de las estanterias,

teniendo en los establecimientos perchas del tamafio de la poblacién media del pais.

Pradeep (citado por Gomez C., 2012) indica que en el sentido del olfato se produce una
gran capacidad de asociacion sensorial, provocando que un aroma u olor evoque
recuerdos que lo asocien con una etapa vivencial donde se fij6 dicho olor caracteristico.
El marketing olfativo puede impulsar las ventas de un negocio. Esto lo corrobora el
neurdlogo y psiquiatra Alan Hirsch, fundador de Smell and Taste Treatment and
Research Foundation en Chicago al decir que “cuando se lanz6 el aroma de pan
horneado en un supermercado estadounidense las ventas en la seccion panaderia se
triplicaron”. Segun Ibanez (2017) el olfato tiene una estrecha relacion con la memoria.
Por lo cual seria importante buscar aromas agradables y caracteristicos que logren que
el consumidor pueda recordar una buena experiencia o identificar el establecimiento con

sélo su olor.

Ibanez (2017) tambien acota que una de las estrategias de los supermercados es ubicar
lejos los productos basicos con el objetivo que el cliente recorra el local pudiendo asi
aumentar las posibilidades de tomar otros articulos en el camino. Asi mismo, Braidot N.
(2015) indica que cualquier otro aspecto que impacte en los sistemas sensoriales
deberan ser cuidadosamente estudiados para que el cliente disfrute de su compra sin

notar el pasar del tiempo.
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El empleo de todas estas estrategias busca llegar a las emociones del consumidor a
través de los cinco sentidos y dejando de ver a las personas como simples consumidoras
sino comprendiendo que estas toman decisiones a través de sus emociones, razon por
la cual se busca que una marca tenga un espacio en el corazén y la memoria del
consumidor, tal como lo cita Zambrano (2017) cuando define el top of heart y top of mind
e indica que top of heart “es la conexién emocional que tiene el cliente con un
producto/empresa o servicio” y que el top of mind “es el indicador que revela cuél es la
marca y/ o empresa que, cuando le preguntan por una categoria especifica, se le viene

a la mente en primer lugar al mayor porcentaje de personas’.

2. METODOLOGIA
La investigacion es exploratoria y de tipo documental, esta ultimo tiene como propdsito
detectar, obtener y consultar la bibliografia y otros materiales que parten de otros
conocimientos y/o informaciones recogidas moderadamente de cualquier realidad, de
manera selectiva, de modo que puedan ser Utiles para los propdsitos del estudio segun
Sampieri (citado por Bobadilla, Sanchez, & Villa, 2014.)

La investigacion fue realizada a partir de las revisiones de fuentes secundarias de textos
de diversos autores reconocidos en el area del neuromarketing tales como Néstor Braidot
y Jurgen Klaric, la biusqueda en Google Académico del periodo 2012 — 2018 con
informacion relevante del tema de estudio, asi mismo, publicaciones en la Web de sitios

acreditados en marketing y neuromarketing.

Para poder determinar si en los supermercados de Guayaquil se aplican estrategias de
marketing sensorial se recurrio a la técnica de observacion en los 3 principales
supermercados del norte de Guayaquil como son: Supermaxi, Mi Comisariato y
Almacenes Tia , estos fueron escogidos debido a la revision de un informe anual de las
ventas del afio 2016 publicado en la revista Vistazo en su edicion especial “500 Mayores
Empresas del Ecuador’ estos supermercados se encontraban entre las 20 mejores
empresas. Esta observacion se realizé mediante un cuestionario tomando como partida
las estimulaciones sensoriales y sus estrategias en el punto de venta; sin embargo por

cuestiones de privacidad no se indicara cual es la ubicacién del supermercado, solo se
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facilitard su nombre comercial. Asi mismo es importante indicar que se presentaron
algunos inconvenientes en esta investigacion una de ellas es que no se pudo acceder a
realizar entrevistas a los jefes de cada almacén ya que por politicas de las empresas no
pueden revelar las estrategias de marketing utilizadas y la restriccion de tomar fotos

dentro de los 3 establecimientos.

El investigador estuvo de manera presencial en los supermercados mencionados
anteriormente tomando como referencia zonas especificas tales como: seccion de

panaderia, alimentos refrigerados (carnes, frutas, legumbres) y area de detergentes.

Las observaciones fueron realizadas los dias lunes, miércoles y sabado (2 horas diarias
por cada supermercado) por 2 semanas consecutivas; y a traves de un listado donde se
detallaron las principales estrategias de marketing sensorial por cada uno de los sentidos
por lo que se elabor6 un cuestionario o check list en donde a través de la bibliografia
revisada se determind la aplicacion o no del marketing sensorial , y se incluyeron
novedades en la misma , luego se utilizé una escala del 1 al 3 donde 1 es malo, 2 es

bueno y 3 muy bueno para poder cuantificar la observacion ( escala de Likert) Anexo 1

Una vez realizada la observacion y con la informacion recopilada de las fuentes

secundarias se procedio al andlisis e interpretacion de estos.

Esta estructura metodoldgica junto al marco conceptual presentado busca establecer si
la aplicacion del marketing sensorial tiene un impacto emocional con el proceso de

compra del consumidor en los canales modernos.

3. RESULTADOS
Jiménez & Elias (2018), realizaron una investigacion cuasiexperimental con la finalidad
de buscar un efecto emocional a traves de estimulos sensoriales. Para estimular el olfato
crearon un ambientador distinto con ayuda del responsable de Sandir Olfatory Branding,
empresa dedicada a la creacién de fragancias corporativas, teniendo las opciones de
activar o tranquilizar el punto de venta, pero por sugerencia del especialista decidieron
aplicar un aroma tranquilizante. Referente al sentido de la vista emplearon 2 estrategias,
primero el escaparate y luego rotacion de un articulo cada 2 dias , para activar el sentido
del tacto colocaron los productos a una altura que sea de facil alcance del consumidor,
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referente al oido buscaron gustos musicales de acuerdo con el publico objetivo, un
volumen no excesivo variando el ritmo de acuerdo a la afluencia de los clientes; esto fue
con canciones mas intensas y ritmicas en momentos de mucho trafico y otras lentas
cuando el almacén no tenia muchos clientes. Se realizé una inversion de 694,99 euros
(aromaterapia, mobiliario expositor y escaparate), se usaron variables como total de
ventas, tiempo de permanencia en la tienda y satisfaccion del cliente; para evitar que
otras variables alteren el resultado durante los dias de estudio se prohibieron ofertas o

descuentos o promociones, asi como cualquier técnica que afecte al precio.

Las ventas se revisaron mediante el control de la facturacion, la estadia en la tienda a
través de un registro de entrada y salida apoyada por cdmaras instaladas en el local
comercial y la satisfaccién del cliente lo cual es un aspecto emocional fue medido con un
cuestionario (escala de Likert) con 7 preguntas donde las 5 primeras fueron informativas
y los 2 restantes correspondian a la valoracion de la experiencia de compra, obteniendo
el siguiente grafico:

Impacto emocional del Marketing Sensorial

500.00 €
450.00 €
400.00 €
350.00 €
300.00 €
250.00 €
200.00 €
150.00 €
100.00 €
50.00 €
0.00 €

TOTAL DE VENTAS

14/11/2016 = 15/11/2016 @ 16/11/2016 @ 21/11/2016 @ 22/11/2016 23/11/2016
Informacion Previa Experimento
= VENTAS 22456 € 259.16 € 363.97 € 278.92 € 303.64 € 472.46 €
TIEMPO DE PERMANENCIA 9 11 17 17 17 29
SATISFACCION DEL CLIENTE 3 4 5 5 5 6

Gréfico 1: Impacto emocional del Marketing Sensorial
Fuente: Elaboracion Propia basado en los resultados de estudio a la tienda Blanco Numero 1

Como se puede notar el grafico se divide en 2 escenarios del 14 al 16 de noviembre del
2016 donde se cuenta con informacién previa es decir informaciéon antes del
experimento; mientras que del 21 al 23 de noviembre del 2016 estan los resultados con

la aplicacién del marketing sensorial. Tal como se puede notar hay un incremento en las
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ventas de 207.33 € aproximadamente el 30% de la inversion realizada (694,99 €), asi
mismo el tiempo de permanencia en la tienda se incrementé de un promedio de 12
minutos y medio a 21 minutos, es decir que tuvo un incremento aproximado de un 60%.
Es importante recalcar que la satisfaccion del cliente también presento una mejoria de

una escala del 1-7 en una posicion 6 el ultimo dia del estudio.

Observacion realizada en los supermercados de Guayaquil

Los siguientes datos fueron tomados a través de la técnica de observacion en la cual se
tom6 como referencia un cuestionario (Anexo 1) donde se incluyeron los principales
estimulos sensoriales utilizados en los supermercados, con la finalidad de poder

evidenciar si estos empleaban estrategias de marketing sensorial

Tabla 1. Comparacion de Estrategias entre Supermaxi, Mi Comisariato, Almacenes Tia

Supermaxi Mi comisariato Almacenes Tia
Corporacion La Corporacion El Rosado (Tiendas
Favorita Industriales y
Asociadas Tia
S.A.)
Eslogan El placer de comprar Siempre de todo a menor Calidad Variedad y
precio, Siempre Economia
Ubicacion de Al final del pasillo Al final del pasillo Al final del pasillo
Productos de
Primera
Necesidad
lluminacién en Optima utilizan lluminacién media, hay perchas No tiene iluminacion en
perchas frutas colores como el donde no hay iluminacion la mayoria de las
legumbres y blanco y amarillo perchas
lacteos
Orden en el Si existe En ciertos pasillos se encuentra  Pasillos desordenados
establecimiento un poco desordenado.
lluminacién en Muy Buena Buena Poca
el almacén
Publicidad No tiene mucha Sobrecargada. Sobrecargada
Musica Diferentes estilos de Diferentes estilos de musica. Diferentes estilos de
musica, volumen bajo Volumen alto musica. Volumen Alto
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Degustacion No existe Si existe Si existe
dentro del
establecimiento

Olores No hay olor No hay olor caracteristico sin No posee panaderia'y
caracteristico, en los embargo en los horarios de posee un olor
horarios de panaderia  panaderia si puede percibirse ~ caracteristico el cual no
si puede percibirse en  en zonas cercanas, fuerte olor es desagradable
zonas cercanas en el area de detergentes
debido a producto regado

Fuente: Elaboracion propia

En la Tabla 1 se realiz6 una comparacion de estrategias entre los supermercados tales
como Mi Comisariato, Supermaxi y Almacenes Tia, en la que se tomaron en cuenta
algunas variables tanto visuales, olfativas y kinestésicas para ver desde la literatura
estudiada si en dichos puntos de venta se emplea el marketing sensorial de lo que se

puede acotar lo siguiente:

v Los tres coinciden en la ubicacién de productos basicos, al final de la tienda, esta
es una estrategia positiva ya que hace que el consumidor recorra toda la tienda,
pudiendo en dicha busqueda agregar mas productos al carro de compras.

v' Referente a la percepcion visual, en la iluminacién en las perchas de refrigerados
de carnes, frutas y legumbres, dos de ellas no mantienen una buena iluminacion
(Almacenes Tia y Comisariato) y como ya se ha visto anteriormente, este es un
factor importante para que los productos luzcan sanos y saludables, activando el
cerebro reptil que lo asocia con naturaleza y salud (Anexo 2y 3).

v' También dentro de la percepcion visual hay que recalcar la importancia de la
publicidad dentro de un supermercado, pero abusar de la misma o0 no tener
identificados los colores de las ofertas puede resultar en confusién o rechazo al
consumidor y dos de los tres supermercados tienen este problema, tales son los
casos de Mi Comisariato y Almacenes Tia, en el primero de ellos todas las
cabeceras de gondola estan destinadas a publicidad propias de las marcas
saturando de publicidad el punto de venta ( Mi Comisariato) mientras que en
Almacenes Tia los rétulos de las ofertas son muy grandes y sin un color

caracteristico. Respecto al orden del establecimiento, se trata especificamente al
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apilamiento de los productos lo puede dar una percepcion de barato, pero su
utilizacién desmedida también provoca rechazo.

v' Referente a la percepcion olfativa, los olores pueden ayudar a mejorar las ventas
creando una experiencia agradable o de recordacion, sin embargo, hay tener
cuidado con los olores fuertes ya que puede significar en desagrado al
consumidor, como en el caso de perchas de detergentes donde hay producto
derramado activando de manera negativa no solo el olfato sino también los ojos
dando una sensacion de falta de limpieza. Anexo 4.

v' Referente a las panaderias hay que recalcar que Mi Comisariato posee areas de
cafeteria donde se puede degustar del pan; en los establecimientos de Supermaxi
no todos constan de una cafeteria, sin embargo, en ambos en los horarios que
sale el pan el olor es perceptible.

La percepcion auditiva refiriéendose netamente al tipo de musica y volumen, en
Supermaxi el volumen utilizado es bajo y en ocasiones imperceptible; los dos
establecimientos restantes tienen un volumen no solo alto en todo el almacén, sino que
en areas donde hay equipos de sonido estos se mezclan y se confunden provocando
aturdimiento. En los dias de observacion realizada esta area lucia con poco flujo de
clientes, lo que indica que el tipo de musica no fue puesta para generar una compra
rapida para evitar filas largas por lo que se puede deducir que no se aplica el marketing

auditivo.

Como se indicO anteriormente no se pudo obtener informaciéon de parte de los
supervisores ni gerentes de los supermercados ya que por politicas de cada una de las
empresas no pueden dar ningun tipo de informacién que revele sus estrategias por lo
gue se recurrié a revisar las ventas anuales de las 2017 tomadas de los estados de
Resultados publicados en el Portal de Informacion de la Superintendencia de Compafias
y Seguros y con la puntuacion realizada en el Anexo 1 verificar si hay una relacion entre
las estrategias de marketing sensorial con la facturacion anual obteniendo los siguientes

resultados ordenados de mayor a menor.

Supermaxi (Corporaciéon La Favorita) tiene una venta anual de $1,948°912,008.71 y una

puntuacion de acuerdo con la observaciéon de 23 puntos.
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Mi Comisariato (Corporacion El Rosado) con ventas anuales de $1,063°741,336.70 y una

puntuacion de 19 puntos.

Almacenes Tia (Tiendas Industriales y Asociadas S.A) ventas anuales por

$6597995,668.87 y una puntuacion en la escala de Likert de 12 puntos.

La experiencia en el punto de venta

Segun Lara (2013) cita el caso de Carrefour Planet una cadena francesa de
hipermercados con presencia en Espafia, quienes optaron por un formato nuevo de
comercio que es aceptado de forma masiva por los consumidores sentando las bases de
un nuevo concepto de distribucibn moderna que, posteriormente, fue adoptado por otras
empresas, donde afianzaron valores emocionales con sus clientes. Dentro de sus
estrategias estan las de agrandar sus pasillos, reducir la atura de las estanterias, crear
cbdigos de colores, zonas de juego infantil con cuidadoras, cajas de auto-pago, salas de

lactancia, entre otras.

Tal como se puede notar ellos cambiaron sus estrategias a un enfoque totalmente

dirigido a la experiencia del consumidor.

4. CONCLUSIONES
En base al andlisis de resultados y respondiendo los objetivos propuestos podemos

concluir lo siguiente:

En la actualidad se debe ver al consumidor como un ser humano lleno de emociones y
gue una de las estrategias para llegar a su mente y corazén es a través de los sentidos.
El marketing sensorial puede aplicarse tanto al producto como al punto de venta, en el
caso de este estudio fue enfocado a los supermercados ya que se pueden tener los
mejores productos del mercado, pero sin la estimulacion adecuada de los sentidos y de
las emociones dentro del establecimiento, a través de la mejora en la experiencia de
compra al cliente-consumidor, serd muy complicado llegar a los objetivos de la gerencia

los cuales son el incremento en las ventas.

La investigacion de mercado es al marketing lo que el Neuroresearch es al

neuromarketing; por lo que, gracias a este, las estrategias de marketing sensorial no son
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improvisadas sino producto de estudios realizados para que un producto, servicio o una
publicidad tenga una reaccion positiva y emocional en la mente del consumidor. Muchos
de estos estudios son llevados a cabo en shopper labs ya que elaborarlos en el mismo
establecimiento seria muy complicado. Ahora es importante conocer que las mismas
estrategias no funcionan a nivel mundial ya que depende mucho de la cultura, la edad,
el estilo de vida, entre otros factores que influyen en el pais o region donde se aplique;
teniendo como objetivo principal el de comprender la conducta del consumidor y adaptar
sus estrategias para que estas se reflejen en sus ventas. Dentro de las técnicas de
Neuroresearch estan el electroencefalograma, el Eyetracker, la respuesta galvanica de
la piel, entre otros, todas estas técnicas serviran para poder conocer al consumidor y

disefar estrategias de marketing mas eficaces.

La observacion realizada se pudo constatar que estas técnicas y estrategias de
marketing sensorial no estan siendo del todo implementadas ni desarrolladas en la
ciudad de Guayaquil, ya que de los tres supermercados observados solo uno cumple con
la mayoria de las estrategias sensoriales de manera coordinada, mientras los dos
restantes lo hacen de manera parcial apelando mas a una estrategia de posicionamiento

de precios bajos.

Los resultados de la observacién comparados con el volumen de ventas tuvieron relacion
directa; es decir que el supermercado que mas ventas tuvo fue el que mas aplico las
estrategias de marketing sensorial; basandonos en esto se podria inferir una relacion
entre la observacion realizada de la aplicacion de las estrategias de marketing sensorial
en cada uno de los supermercados y las ventas, aunque seria muy arriesgado aseverarlo
sin una entrevista a los responsables del area de marketing de cada uno de los
supermercados Y realizando por secciones aplicacion de las estrategias de marketing

sensorial dirigidas y revisar su resultado.

Sin embargo, en el cuasi experimento realizado en un punto de venta través de la
aplicacion del marketing sensorial tuvo buenos resultados como el aumento del tiempo
de permanencia dentro de la tienda, el aumento en las ventas y el de la satisfaccion del
cliente, asi como la aplicacion de algunas estrategias sensoriales y emocionales como

el caso de éxito de Carrefour Planet una cadena de hipermercados que dirigid sus
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esfuerzos a brindar una buena experiencia de compra al consumidor.Por lo que
podriamos concluir que las actividades sensoriales logran causar un impacto emocional
en el proceso de compra. Se recomendaria se lo realicen en los supermercados de
Guayaquil, dejando no solo el enfoque de una estrategia de precios bajos, sino
grabandose en el corazén del consumidor como el supermercado en el cual se sienten
bien, al cual que quieren siempre regresar y que pueden recomendar; esto solo se lograra

a través de estimulos sensoriales dirigidos a la mejora en la experiencia de compra.
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ANEXOS



ANEXO 1

Supermaxi Mi Comisariato Almacenes Tia

SENTIDO DE LA VISTA
Ubicacién de 3 3 3
Productos de Primera
Necesidad
lluminacién en 3 2 1
perchas frutas
legumbres y lacteos
Orden en el 3 2 1
establecimiento
lluminacion en el 3 3 1
Almacén
Publicidad 3 1 1

SENTIDO DEL OLFATO
Olor apandentrodel | 3 3 1
establecimiento

SENTIDO DEL GUSTO
Hay degustacionesen | 2 3 2
la tienda

SENTIDO DEL OIDO

Mdusica 3 2 2
SUMATORIA 23 19 12
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ANEXO 2

o o

- Mi Comisariato (Corporacion El Rosado C.A)

Supermaxi (Corporacién La Favorita C.A)

Tiendas Industriales Asociadas S.A
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ANEXO 3
MI COMISARIATO

Supermaxi (Corporacién La Favorita C.A) Tiendas Industriales Asociadas S.A
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Mi Comisariato
(Corporacion El
Rosado C.A)

| Hika

Supermaxi (Corporacion
La Favorita C.A

Tiendas Industriales
Asociadas
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