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El reciente desarrollo de las tecnologias y su eedamayor implicacién en la vida
diaria de las personas, ha permitido en el mumliondrketing, la creacion de nuevos
modelos de negocio y promociones que buscan cautiNeresar y sorprender, siempre

de forma innovadora y distintiva a los usuariosls.

Por este motivo, las antiguas técnicas de marketamgradas en focalizar todos los
esfuerzos en la venta de productos o servicios antlilos métodos tradicionales
basados en la reduccion de precios o la incorporage promociones, han quedado
obsoletas abriendo paso a un mundo nuevo en dbauee el cliente quiere y busca en
gue aquello que va a comprar (bien sea un produato servicio), le cree una serie de

sensaciones nuevas, que le aporten algun tipovdaaia o experiencia.

De este modo, durante todo el trabajo presentacim@nuacion, se va a explicar una
nueva forma de marketing que esta creando moda &#rfirmas mas prestigiosas,
como pueden ser Apple o Starbucks y que, recilbberabre de marketing experiencial.
Esta disciplina se puede aplicar de un sinfin daemss, pero aqui se va a centrar el

desarrollo que tiene lugar desde el punto de venta.

La creacion de experiencias positivas para el coitkr puede desarrollarse de
diferentes formas. En concreto, el presente tralsgocentra en la creacién de

experiencias en el punto de venta.

El proyecto se estructura en torno a tres capitibprimer capitulo aborda, desde una
perspectiva teorica, el concepto de marketing esmpeial. Para ello, a través de una
revision bibliografica, sitla los origenes de esievo enfoque de marketing y muestra
la evolucion que ha tenido hasta el momento actbhlcapitulo termina con una
descripcion detallada del concepto “Marketing ebguanial” y sefiala las diferentes

formas de aplicarlo.

El segundo capitulo se centra en el desarrolloxgerencias en el punto de venta. A
través de los diferentes elementos utilizados deEsi@ropias tiendas, se comprobara
como éstos pueden llegar a crear una atmésferic@@ara que el cliente desarrolle su

experiencia positiva y cree ese vinculo necesaria [pgrar sus vivencias.

Finalmente, el tercer capitulo pretende mostraapliicacion practica de los aspectos

tedricos recogidos en los capitulos previos emplegrara ello la metodologia del
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andlisis de casos. En concreto se estudian lamtinas llevadas a cabo por cuatro
grandes empresas de gran prestigio, tanto en ekcamdcional como internacional:

Carrefour Planet, Apple Store, Starbucks y ClubGtalirmet.
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1.1. Antecedentes del marketing experiencial

Segun Kotler el marketing se puede entender camgroceso social y administrativo
mediante el cual grupos e individuos obtienen le gecesitan y desean a través de
generar, ofrecer e intercambiar productos de valon sus semejantesin base a esta
definicion, los primeros indicios del marketingmeeden remontar a los hombres de las
cavernas, ya que, aunque su principal finalidad laressubsistencia mediante la
autosuficiencia, en muchas ocasiones se produsiG@dentes de produccion, lo que
daba lugar al intercambio de productos y a un iaoie comercio de mercancias, la

base del marketing.

Durante los siglos venideros, la fabricacion detealma las caracteristicas de los
productos y no era necesario comercializar de rmamasiva para vender, ya que todo
se consumia de inmediato, fuera cual fuera la m@dn en ese momento. De igual
forma, los consumidores no tenian posibilidad @gielentre diferentes productos que
iban a adquirir debido a la escasez que dominabellaggpoca. Dicha escasez, hacia
gue la demanda superase a la oferta y que, pomesiteo, no se necesitasen técnicas de

comercializacion especializadas.

Sin embargo, en el afio 1800, con la Revolucion dirdd en plena expansion, las
empresas empiezan a desarrollar una clara oriénta&i la producciéon, lo que
significaba, producir grandes cantidades a un lajste. Esta situacion no duré
demasiado, ya que en la década de 1920, trasva griais sufrida en todo el mundo, la
capacidad de compra de los consumidores se redujpiramo, por lo que esta
produccion se vio reducida de forma considerabds. tonsumidores, que hasta ahora
disponian de cualquier producto en grandes camglasmenzaron a buscar productos
con una mayor calidad. Asi, las empresas tuvietendgdicar sus esfuerzos a la mejora
continua de sus productos, de forma que los comues eligieran lo que ellas

ofrecian por encima de la competencia.

A partir de este momento, se empieza a desarrellaloncepto de “orientacion al
marketing” en las principales Universidades ameasay, en especial, en Harvard.
Gracias a estos estudios se desarrollaron todasena de teorias para garantizar el

exito de cualquier actividad comercial y se puanigener, que el origen del marketing
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se produjo al orientar los productos al grupo demadores que los iba a consumir o

utilizar.

La aparicion del marketing como disciplina, tiengdr aproximadamente a mitad del
siglo XX. En sus inicios, las empresas aplicabaridanicas del marketing con un Unico
y prioritario objetivo: lograr beneficios econédmicanas alla de lograr un vinculo o

afinidad con el cliente.

Este enfoque inicial, conocido commarketing transaccionake basaba en la premisa:
“tengo un producto, ¢a quién se lo vendo?”. Esteqeie trata al cliente como un ser
anonimo y estatico, donde mlodus operanda seguir viene marcado por las 4 P’s del
marketing Product, Price, Promotion and Plagey cuyo objetivo principal es la

captacion de clientes, no prestando demasiadai@tenclos clientes actuales de la

empresa.

Con el paso de los afos, las empresas se dierataale que los clientes eran cada vez
mMAas exigentes y que poseian mas informacion sabrefertas, por lo que el simple
enfoque de “vender” no era suficiente para cuhlrg secesidades y expectativas. En
consecuencia, se puso de manifiesto la necesidamderse desde un enfoque centrado
en la transaccion (marketing transaccional) haciaenfoque centrado en la relacion
(marketing relacional).

El concepto de marketing de relaciones empiezaaricgon en la literatura a mitad de
la década de los ochenta y desata su gran debae fadécada de los noventa. La
mayoria de investigaciones coinciden en sefialalogonmera definicion, la aportada
por Berry (1983), que establece qted marketing relacional consiste en atraer,
mantener y, en las organizaciones multiserviciosensificar las relaciones con el
cliente”. En la misma linea, trabajos posteriores defiermd®mo objetivo del marketing
relacional “el desarrollo y el mantenimiento de las relacionesn los clientes,
considerandolos como socigsin enfoque que dista mucho del enfoque de marketi
transaccional (Bowen y Shoemaker, 2002).

En una clara evolucién del concepto de marketihgn&®que relacional se basa en la
premisa “tengo un cliente, ¢como y qué le vendd@ientras el marketing de

transacciones se centraba en la captacion deedid€transaccion), el relacional pone
énfasis en la retencién de clientes por parte éelaresa, considerando que los clientes
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fieles son un valioso activo de las empresas. hgwesas han comprobado como estos
clientes son menos sensibles a los precios, m&ptreas a los nuevos productos,
realizan mayores compras y recomiendan los produgtotros (Solomon, 1999). Asi,
ciertos autores han planteado este marketing deioekes como un nuevo paradigma

del marketing.

Después de efectuar una revision de la literatBigné, Kister y Toran, (2003)

efectlan las siguientes consideraciones:

* EIl término marketing de relaciones surge y se delaren el ambito del
marketing de servicios (Berry, Shostack y Upah, 3)98 del marketing
industrial (Jackson, 1985), como consecuenciaat®nocimiento gradual de la
importancia de las relaciones y de los cambiosumidds en el entorno (Aijo,
1996).

« ElI marketing de relaciones representa y reflejapehto de vista dda
orientacion al mercadalesde el cual se resalta la necesidad de incorpara
toda la organizacion una vision de marketing adaigzo que tenga en cuenta
realmente las necesidades del consumidor y queevaloestablecimiento de
relaciones estables en los mercados frente al eafogrtoplacista en el que se
basa emarketing miXCobo y Gonzalez, 2007).

 En la actualidad, podemos afirmar que dicho margepuede ser entendido
desde dos perspectivas distintas. La primera, dersiel marketing de
relaciones como aquel que tiene por objeto el cr@esarrollar y mantener
relaciones estables con los clientes (Berry y Raaasan, 1991). La segunda,
mas amplia, incluye a todos los socios de interganale la organizacion
(Morgan y Hunt, 1994). En ambas, el marketing dacienes se sitla en
contraposicion del marketing transaccional, si anlmnceptos no son

totalmente distintos.

Segun Groénroos (1994) es necesario considerartiategia de marketing como un
continuo. En un extremo estaria situado el margetimnsaccional, centrado en
gestionar transacciones consideradas de formadajshaientras en que en el otro
extremo se situaria el marketing relacional, oadata la creacion y gestion de las

relaciones a largo plazo con los clientes y otgenges del mercado implicados. De este
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modo, los intercambios relacionales no son sientarenejor opcion, por lo que
diferentes puntos de ese continuo pueden ser nrapiagos dependiendo de los

resultados deseados (Frazier, 1999).

Tomando como punto de partida ese continuum, yade & distinguir los intercambios
“transaccionales” de los “relacionales”, convienatimar que la mera repeticiéon de
transacciones no conduce obligatoriamente a leciéreyy desarrollo de una relacion.
De acuerdo con esto, si bien todos los intercambmaprador-vendedor pueden
denominarse “relaciones de marketing”, el marketiagelaciones se refiere solo a los
intercambios relacionales, es decir, a aquellagi@mies de intercambio caracterizadas
por un cierto nivel de intensidad (Berry y Paraswam, 1991). Para que esto suceda se
necesita que las partes implicadas en la relaeiéonozcan su mutua interdependencia
(Czepiel, 1990).

En la Tabla 1, podemos ver las principales carstieas del marketing tradicional y el

marketing relacional.

Tabla 1. Marketing transaccional vs Marketing riglaal

Marketing transaccional Marketing relacional

Se centra en la ventas individuales Se centra en la retencién de clientes

o Enfasis en la beneficios de los productos parg
Resalta las caracteristicas de los productos ] ]
satisfacer a los clientes

Plantea una vision a corto plazo Plantea una vision a largo plazo

Existe un bajo nivel de compromiso con el clierffte xiste un alto nivel de compromiso con el clienje

Existe un nivel moderado de contactos con e

. Existe un alto nivel de contactos con el clientg
cliente

La calidad se centra, casi exclusivamente en p

producto La calidad incumbe a toda la organizacién

Fuente: Adaptado de Kister, Vila y Canales (2009).

En la década de los afios 80 se empieza a tomaenoiacdel valor de las emociones
como un factor determinante en el proceso de canyarancorporacion de esta éptica

experiencial en el marketing supone la considenad® las personas como individuos
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emocionales interesados en lograr unas experiersgasconsumo placenteras y

agradables.

En consecuencia, un paso adicional en la evoludna disciplina del Marketing
consistié en el énfasis en el caracter emocionalasledecisiones de compra de los
consumidores y, por tanto, en las experienciasdggpierta una situacion de consumo,
dando lugar al desarrollo del Marketing Experiehaa contraposicion al Marketing
Tradicional, basado en las premisas del Marketimagdaccional y el Relacional (Moral
y Ferndndez, 2012).

En la actualidad, un enfoque tradicional del minige centrado en las funcionalidades
y calidades del producto, se considera insuficiepéea ofrecer al consumidor
experiencias de consumo inolvidables y estimulafiesany y Witham, 2010). De este
modo, el Marketing Experiencial pone énfasis ecrémcion de valor al cliente a través
de la generacion de experiencias agradables targbraomento de la compra como en
el consumo y postconsumo, recurriendo para elloa acreacion de emociones,
sentimientos y pensamientos consecuencias desla@gion entre la marca o empresa y
el cliente (Moral y Fernandez, 2012).

Segun Schmitt (2006) los factores que han permitadevolucion del Marketing

Tradicional al Marketing Experiencial son:

1. La omnipresencia de la Tecnologia de la Informaci@esulta determinante
para propiciar el contacto y una conexion entrerfgresa y el cliente, como

medio para la creacion y puesta en valor de lasreqrias a entregar al cliente.

2. La supremacia de la marc&racias al avance de la tecnologia de la infoidnac
se podra disponer de la informacion deseada deadto immediato, siendo las
marcas un medio para facilitar las experienciadiahte y conseguir que cada

VezZ sean mejores.

3. Predominio de las comunicaciones y el esparcimie®e impondran unas
comunicaciones fluidas entre la empresa y el didintito de una mayor

orientacion de las organizaciones hacia el cliénga.
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En la Tabla 2, podemos observar las principalealiicias del marketing transaccional

y el marketing experiencial.

Tabla 2. Marketing transaccional vs Marketing eiqraial

Marketing transaccional Marketing experiencial

Enfoque de las caracteristicas y ventajas | Enfoque centrado en las experiencias del clierfte.
funcionales de los productos Conectan al cliente con la marca y la empresh.

Enfoque centrado en la forma de consumir. EII

Enfoque en unas categorias de producto y ufja . o
consumo es definido como una experiencia

competencia estrechamente definidas

holistica.
Los clientes son racionales en la toma de Los clientes son individuos racionales y
decisiones emocionales

Los métodos y herramientas son analiticos,| Amplia gama de métodos de investigacion, np
cuantitativos y verbales vinculados a ninguna corriente metodolégica

Fuente: Adaptado de Schmitt (2000).

Segun Schmitt (2000) el Marketing Experiencial sterencia en cuatro aspectos
esenciales del Marketing Tradicional:

1. EI marco central es la experiencia del client™ientras el Marketing
Tradicional se basada en las caracteristicas foalee del producto, el
Marketing Experiencial considera que las experandel cliente le permiten
conectar la empresa y la marca con la forma de dedli@liente. De este modo,
las experiencias aportan valores emocionales, teg®i 0 sensoriales

sustituyendo a los tradicionales valores funciandi producto.

2. Los clientes son individuos racionales y emociandles individuos basan sus
decisiones en elementos racionales, pero tambigmeraido, en las emociones,

las cuales despiertan una experiencia de consumo.

3. El cliente realiza un examen de la situacion de scomo ElI Marketing
Experiencial considera que el cliente no evallapsducto analizando
Gnicamente sus caracteristicas y beneficios fuatésn También estudia cuales
son las experiencias que le aporta en funcion déuacion de consumo en la

que sea utilizado. De este modo, el examen decgtua momento de consumo
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es fundamental para asegurar la correcta adaptadgbnproducto a las
necesidades y expectativas del cliente.

4. Utiliza métodos y herramientas eclécticdd Marketing Experiencial no se
encuentra circunscrito a una metodologia de inyasitbn concreta sino que

adopta instrumentos amplios y diversos.

Con base a las ideas anteriores podemos concleisejha producido una evolucion en
el enfoque del marketing, desde un Marketing Trezisaal segun el cual las empresas
deben ser capaces uigeresary captara los clientes para conseguir la venta hasta un
Marketing Relacional, que promueve que los esfi®erde las empresas deben ir
encaminados agatisfacer y con elloretenera los clientes. En la actualidad, se esta
dando un paso mas resaltando la importanciangécar al cliente en todo el proceso,
convirtiéndole en un buen embajador de la margaydrendo incluso contribuir en el
disefio del producto-servicio. Una forma de logsia@nayor implicacién del cliente es

a través de la creacion de experiencias Unicasu(&ggSabaté, 2008). Esta evolucién
en los enfoques de marketing a lo largo del tieagiacomo las funciones que propone

cada uno de estos enfoques se muestra en la Higura

Figura 1. Evolucion en los enfoques de marketing

TRANSACCION RELACION EXPERIENCIA

INTERESAR-CAPTAR-VENDER SATISFACER-RETENER IMPLICAR

o
»

MARKETING TRANSACCIONAL

v

MARKETING RELACIONAL

v

MARKETING EXPERIENCIAL

Fuente: Adaptado de Segura y Sabaté (2008).
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1.2. Conceptos clave del marketing de experiencias

En la actualidad, los clientes no eligen so6lo naatos por la ecuacion coste/beneficio,
sino por otros factores como son las vivenciasgeg&pcias, sensaciones, emociones...
que se derivan de la compra y/o consumo de un ptoduservicio (Segura y Sabaté,
2008). Asi, las empresas se enfrentan a retos Alsta desconocidos para ellas como
la creacién de experiencias positivas en sus ekeattravés de las emociones que éstas
despiertan en ellos. Por este motivo, resulta de gnterés aclarar algunos de los

conceptos mas relevantes de cara a lograr unacamiuaas efectiva.

El ndcleo central del Marketing Experiencial esdaperiencia del consumidor” de ahi
la importancia de conceptualizar dicho término. (®e@l Diccionario de la Real
Academia Espafiola de la Lengua (R.A.E.), una eapeia puede definirse conita

circunstancia o acontecimiento vivido por una p@eso

Para entender mejor este concepto podemos poegngblo del Hotel de Hielo situado
en Canada. En 1996, la compaiiia de ecoturismoatdgiéd Debois”, un entusiasta del
invierno y amante de la nieve, leyé un articuloregedel hotel sueco de hieltSi

pueden hacerlo en Suecia, podemos hacerlo aquiuehdg, la capital de la nieve del
mundo”. Con esa idea, Jaques Debois, se desplazé hastia ara encontrarse con los

creadores de este curioso hotel.

De ese encuentro, surgié el Hotel de Hielo de Quebea verdadera maravilla
arquitecténica construida totalmente entre capakigle, ofreciendo a quienes no le
teman al frio, un hospedaje con noche incluida rean habitacion en donde desde las
paredes hasta la cama, estan construidos con Blodeehielo (Figura 2). La
originalidad no acaba aqui. El hotel, es ademasanstruccién de temporada, que por
supuesto, se erige con los primeros copos de diglvavierno boreal, para "derretirse”

al finalizar el invierno.
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Figura 2. Exterior y habitacion del hotel de hietoCanada.

Fuente:www.hoteldeglace-canada.com

Y alguien se podria preguntar, ¢quién puede gpeasar una noche rodeado de bloques
de hielo y a una temperatura como la que tienetraleiel hotel? Numerosos turistas
acuden cada afio al hotel para vivir esa “expereagica” que sélo se puede sentir en
el hotel de hielo. Esto nos lleva a afirmar qus, dostos y el nivel de oferta de que

dispone la gente, la lleva a buscar experienctatnente diferentes (Alfaro, 2010).

Basandonos en el concepto inicial de experiencfausde afirmar que las experiencias
se viven, en parte, por sorpresa durante la vieedeilo que te estad ocurriendo, pero
sobre todo, se producen cuando se interactia cemt@ino. Este es el mayor reclamo
del hotel de hielo, el que los clientes puedarragtear con un entorno diferente y de

una forma que no pueden hacer en otro lugar.

Muy unidas a las experiencias estan dasocionesSegun el Diccionario de la Real
Academia de la Lengua, éstas se pueden definir damdalteraciones del &nimo
intensas y pasajeras, agradables o penosas, quas@mpafiadas de cierta conmocion
somaticd. En el ser humano la experiencia de una emocéeamente involucra un
conjunto de cogniciones, actitudes y creenciasesebrmundo, que utilizamos para
valorar una situacion concreta y, por tanto, irdluyen el modo en el que se percibe
dicha situacion. Cada individuo experimenta una @amo de forma particular,
dependiendo de sus experiencias anteriores, apegedicaracter y de la situacion

concreta.
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Durante mucho tiempo las emociones han estado dayasias poco importantes y
siempre se le ha dado mas relevancia a la parteani@sal del ser humano, pero éstas,
al ser estados afectivos, indican estados intepswsonales, motivaciones, deseos,

necesidades e incluso objetivos.

Como vemos, las emociones estan intimamente ligatlagxperiencia y son éstas, las
gue nos hacen percibir dichas experiencias de amaafu otra, segun los estimulos y

las sensaciones que nos provoquen en la mente.

Pero las emociones no seria posibles identificaila® fuera a través de lgsntidos
Una definicion ampliamente aceptada de un sendda fa de'un sistema que consiste
en un tipo de célula sensorial que responde a laseespecifica de energia fisica, que
corresponde a una region definida dentro del cevedtwnde se reciben y se interpretan

las sefiales’(Alfaro, 2012).

A partir de esta definicion, podemos identificas loinco sentidos que posee el ser
humano (Alfaro, 2012):

e Sentido de la vista_a vista es el sentido que nos permite percéiiorma de
los objetos a distancia y, también su color. Ladue llega de ellos es captada
por una capa sensible, la retina, que manda laemay cerebro para ser

interpretada.

» Sentido del oidoEl sentido del oido nos permite percibir los dosi su
volumen, tono, timbre y la direccion de la cual yieoen. Las vibraciones
sonoras son recibidas por el oido y esas sensacsonetransmitidas al cerebro.
El oido humano sélo esta capacitado para oir ugorde ondas sonoras, ya que
no percibe las vibraciones menores a 20 vecesggumslo ni mayores a 20.000

veces por segundo.

» Sentido del gustdEs uno de los dos sentidos quimicos del cuerpie §entido
otorga la sensacion de sabor, que pude dividirssuatro grandes tipos: dulce,

salado, &cido y amargo.

» Sentido del olfatoEs el otro sentido “quimico”. El olfato es el nsensible de

los sentidos, ya que unas cuantas moléculas bparanestimular una célula
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olfativa. Detectamos hasta diez mil olores, permatas estructuras olfativas, al
igual que el resto de nuestro cuerpo, se detericoarla edad, los nifios suelen
distinguir mas olores que los adultos. La nariele&rgano por el cual penetran

todos los olores que sentimos desde el exterior.

» Sentido del tactoEste sentido es fundamental, ya que los demésrsaderan
especializaciones del tacto. Asi, para percibirdaBores es necesario que el
alimento se ponga en contacto con la lengua. Lommigasa con los olores, que
deben tocar la pituitaria. Vemos un cuerpo cuaadad que este emite o refleja
toca la retina. Los sonidos deben chocar conttanglano para que se inicie la
vibracion que nos generara la audicion. Marcas cbelty Hansen, el inventor
del traje submarino, utilizan el tacto de las teaguofrecidas por la ropa que

comercializan como elemento diferenciador.

Al hablar de sentidos, emociones y experienciasnegtable no referirse también a
una nueva ciencia ligada a estos conceptos, comel eguromarketing Este es el
encargado de estudiar los procesos mentales quentlagar en el cerebro y que dan
lugar a diferentes tipos de respuesta segun eldstique una persona tenga ante si.

El cerebro es el que percibe y crea las realidddesatisfaccion, desarrollando patrones
de comportamiento que cada persona representaadenanera diferente. Esto quiere
decir que los factores por los que compramos udygto u otro no tienen que ser,

necesariamente, racionales y légicos.

Desde la década de 1950 numerosos estudios remiteoh permitido constatar que
durante la evolucion del cerebro se han ido forroaneks partes diferentes: @rebro
primitivo o reptil, el antiguocerebro mamifero limbicoy el nuevocerebro mamifero

cortex(Figura 3).

El primero en crearse, segun la teoria de la ei@iuéue elcerebro reptiliano,que se

cre0 en la parte del cuello y que es donde estacadds las necesidades de
supervivencia, el hambre, la sed y las funcionasscha del organismo. A continuacion
se formd lo que se llama etrebro mamifero o limbi¢c@ue esta ubicado en el centro
de la masa cerebral y que es donde estan alomsl@asniociones, los sentimientos y los

sentidos: el olfato, el gusto, el tacto, la vistal ypido. Por ultimo, se formoé ebrtex,
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que se corresponde con la parte de la masa cerplgalubre la parte central y que es
donde se ubica la razén (Alfaro, 2010).

Figura 3. Los “tres cerebros” del cerebro

1. REPTILIANO

. 3. NEOCORTEX

2y ¢

2. SISTEMA LiMBICO

REPTILIANO + SISTEMA LiMBICO=
CEREBRO EMOCIONAL

NEOCORTEX= CEREBRO RACIONAL

Fuente: www.healthmanaging.com

Aunque las tres partes del cerebro humano se ceamumntre si, cada uno tiene una
funcién especifica. Eértexpiensa, procesa la informacién y comparte susabiohes

con los otros cerebros; dimbico siente, procesa las emociones y sentimientos y
también comparte sus resultados con los otros elebiws y, eleptiliano, donde se
encuentra el subconsciente, decide, toma en caaside los resultados de los otros

dos y sélo él controla las decisiones.

Dicho esto, se puede afirmar que la principal naaiiin del neuromarketing es la de
estudiar dichas respuestas del cerebro con elefiavériguar cuales son los estimulos
gue consiguen la respuesta deseada: la adquigleioproducto. No podemos olvidar

gue cuando el consumidor ve el producto, incongemeante decide si lo va a comprar

0 no, basandose en las emociones que siente al verl

Cuando el cerebro dice “si”, esta relacionado d¢@imstema de recompensas, el placer y
el apego. Cuando se activa esta zona ante losudssimecibidos de un producto o

servicio, existe una predisposicion a la compra. é&nbargo, cuando el cerebro dice
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“no”, la insulina se activa ante experiencias fielaadas con el dolor y otras emociones

negativas, como rabia, disgusto o sensacion dsticiL

Un ejemplo de neuromarketing muy estudiado lo einaoros en el famoso “Desafio
Pepsi” (Figura 4). Este consistio, basicamenteyrencamparia publicitaria en la que se
invitaba a los consumidores a probar dos produatglmente iguales y tenian que
sefalar cudl preferian. El resultado final de pataba mostré que poco mas de la mitad
de los participantes eligio Pepsi, cuando éstdastauy lejos de liderar el mercado. La
pregunta inevitable que se hicieron los expertes fedémo es posible que si la mayoria

de la gente prefiere un producto, consuma masivemnate la competencia?

Figura 4. Desafio Pepsi

Fuente;jpccomunicacion.wordpress.com

Esta contradiccion llamo la atencion de Read Margagun especialista en
neurociencias, que se propuso aplicar el métoduifiem a la resolucién del problema.
Montague sabia que necesitaba “ver” qué pasabhaemebro de cada persona durante
el proceso de seleccion, y repitid la experien@a 67 voluntarios “comodamente
instalados” en tomoagrafos y maquinas de resonanagnética nuclear. Estos aparatos
le permitieron observar que ambos productos “astiné el sistema de recompensas
positivas del cerebro de la misma manera perogmibargo, el cortex prefontal medio
s6lo se activaba cuando la persona conocia el moabria marca del refresco que
estaba tomando. Se sabe que esta zona es la elacagacontrol del pensamiento
superior. El especialista concluyé que el cerelefaciona la marca con imagenes e

ideas subjetivas y predeterminadas, generando censea superiores a las
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correspondientes a la calidad (o el gusto) del yotmd Esto constituye una

confirmacién del enorme poder que puede tener waraan

Como detalle anecdodtico, en la prueba de Montague,5% de los participantes
prefiieron Coca Cola, por lo que la idea final fgee la venta de Pepsi deberia
aproximarse a abarcar algo més del 50% del merqgaglo, los valores reales del
mercado Yy la respuesta cerebral al conocer lasasmastaban a favor de Coca Cola.

En un contexto de neuromarketing, un estimulo desknado por un producto o
servicio que active la insulina indica que el digelo rechaza, esto es, que la decision de

compra no se producira.

Una de las conclusiones derivadas de la aplicad@éinneuromarketing es que los
consumidores no puedan racionalizar su respuebta tcausa que les ha motivado a
realizar esa compra, es decir, que si a un clemte pregunta por qué ha comprado ese
producto, no tiene porqué saber explicarlo de foratdonal. En base a estdausel
(2005) y otros autores relacionados con el ambgtdadpsicologia, afirman guéas
decisiones de compra de los consumidores respom#giws de lo que se esperaria a
motivaciones como el precio o los argumentos dadlypecto, las emociones son el factor
decisivo. Entre el 70 y el 80% de estas decisimge$oman de forma inconsciente,

basandose en la emocién”

Un claro ejemplo de lo que acabamos de explicael emuncio premiado del Club
Atlético de Madrid, donde un nifio le pregunta goadre: “Papa, ¢ por qué somos del
Atléti?” y no hay respuesta por parte del padregpe se trata de algo emocional, algo

gue no se puede explicar (Alfaro, 2010).

Derivado de lo dicho anteriormente, podemos afirquee las experiencias tienen una
naturalezanultisensorial es decir, las mismas pueden estar producidasyadquiera
de los cinco sentidos o, por mas de uno a la v&a. &aracteristica la plasmaron en sus
estudiosHirshman y Holbrook1982), los cuales se centraron“aguellas facetas del
comportamiento de consumo relativas a las multiplssaciones, fantasias y aspectos

emotivos de la experiencia de uno con los prodtictos

Cuando una experiencia es percibida por variosdgena la vez, el efecto de la mezcla

de los mismos recibe el nombre de sinesteBEta se puede definir comta
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percepcion conjunta o interferencia de varios tipds sensaciones de diferentes
sentidos en un mismo acto perceptiy@lfaro, 2012). Una persona sinestésica puede,
por ejemplo, oir colores, ver sonidos y percibivsseiones gustativas al tocar un objeto

con una textura determinada.

Una vez definidos los pilares claves del enfoquendeketing experiencial, esto es, las
experiencias, las emociones y los sentidos, elim@xapartado se va a centrar en el

mismo.
1.3. El Marketing de experiencias

El incremento de la competencia en los mercados gxistencia de una mayor
competitividad entre las empresas, asi como losbicamen el comportamiento de
compra de los consumidores ha puesto de manifiestecesidad de adoptar una
concepcion del marketing mas adaptada a la realiBatimer, 2010). Surge asi el
denominadaMarketing Experiencialuno de los ultimos avances en la disciplina del
Marketing, que se dirige a ofrecer al consumida arperiencia Unica, basada en las
emociones, sentimientos 0 pensamientos, entre aspectos, que despierta el producto
en el consumidor (Moral y Ferndndez, 2012). Paseagntias experiencias se produzcan,
es necesario crear vinculos emocionales con laantagmpresa, al mismo tiempo, que

se busca sorprender al consumidor.

De acuerdo a Segura y Sabaté (2008)aketing Experienciaés el proceso que incide
especificamente en aportar valor a los clientegwado a las experiencias de éstos con
los productos y servicios que se les ofrecen, poimuandoles una informacién-
comunicacion suficiente para ayudarles a tomar daistbn de compra actual y
fidelizarlos en un futuro. Por su parte, LenderngaBanchez (2008) afirman que el
Marketing Experienciatupone el desarrollo de una interaccién persagiatiggnte con

la marca, para la generaciébn de una experiencia sgae recordada como algo

extraordinario.

Los primeros trabajos sobkarketing Experienciake originan en los afios 80, si bien
es a finales de los 90 cuando empieza a despeafgrrmterés entre los investigadores
al considerarlo un elemento clave en el andlisiscdemportamiento de compra del

consumidor. Entre las aportaciones mas relevanteseste ambito destacan la
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“Economia de la Experienciatle Pine y Gilmore (1998) y [&€ustomer Experience”
de Schmitt (1999). Por su contribucién al temapatiauacion se profundizara en la

descripcion de ambos trabajos.
La economia de la experiencia de Pine y Gilmore

Pine y Gilmore publicaron en 1998 su obra titulaBaperience Economy’a cual se
basa en la creencia del nacimiento de una nuepa etonémica caracterizada por un
tipo de consumidor centrado en la busqueda y axpetacion de una serie de
sensaciones, recuerdos y momentos (Moral y Ferzarfed?). Basandose en esta
premisa, estos autores proponen que se incordosepaoductos una serie de recuerdos
0 emociones que les sirvan a los consumidores gvasa una experiencia irrepetible
que permitird al producto o servicio aumentar dbwvaercibido por los mismos

otorgandole, ademas, un caracter unico y diferdocia

Estos autores manifestaban que el mercado de issrestaba obsoleto y transmitian el
concepto de experiencias de la siguiente mari&iate pagan por algo fisico que

ofreces entonces estas en un mercado de bients psigan por las actividades que
ofreces estas en un mercado de servicios y sigamppor el tiempo que pasan contigo,

estas en el mercado de experienci@lfaro, 2012).

Ademas, Pine y Gilmore (1998) identifican cuatneos de experiencias del cliente
determinadas por dos dimensiones (Figura 5) (MoFarnandez, 2012):

» La primera haria referenciagdado de participacion del client@je horizontal).

Esta variable a su vez, puede tomar dos valores:

v Participacion activa,cuando el individuo se convierte en un elemento

clave del desarrollo y creacién de su propia eepeia, y

v’ Participacion pasiva del clienten la cual el grado de protagonismo de
éste en el desarrollo de dicha experiencia notesrdimante para el éxito

o el buen desempefio de la misma.

* La segunda se refiere gdado de conexion o relacion del cliente con ebamd
de la actividad o event@eje vertical). En esta segunda dimension tamben

diferencian dos grados de conexion:

Pag. 30




Marketing experiencial: una nueva tendencia dellkating Lara Magro Magdalena

v' De absorcién en el que la persona evalla mentalmente la e
gue disfruta.

v" De inmersiéndonde el sujeto participa de un modo directoaepropia
experiencia, ya sea de manera fisica o virtualgledesarrollo de la

actividad.

Figura 5. Modelo de Pine y Gilmore

Absorcion

Entretenimiento Aprendizaje

Participacion Participacion
Pasiva Activa

Estética Evasion

Inmersion

Fuente: Pine y Gilmore (1998).

Como se recoge en la Figura 5 del modelo conceptaateado por Pine y Gilmore,
podemos extrapolar cuatro tipos de experienciaseadifes segun estén basadas en cada

uno de los cuatro items iniciales (Moral y Fernan@@12):

« Entretenimiento Se trata del tipo de experiencia que un granepd# las
personas asocia con el entretenimiento. Se produeedo se realiza una

absorcion pasiva de las experiencias a travéssoeelutidos.

» Educativo Una experiencia educativa implica la participacattiva del sujeto
involucrando a su mente, sintiéndose, de este mataido por el deseo de

aprender y ampliar sus conocimientos.
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* Evasion En una experiencia de evasion el sujeto partioipg activamente en
la actividad encontrandose totalmente inmerso enisaa. Algunos ejemplos
de actividades escapistas son los parques de iatrascla realidad virtual, la
practica de deportes, etc.

» Estética Una experiencia estética implica la observacidlisfrute del entorno o
del ambiente fisico del lugar. De este modo, ehc#iro fisico es el factor
determinante de la visita del lugar, por ejemplo,museo, un entorno natural,

etc.

Cada una de las experiencias le aporta al consunaido diferente. Tal y como
explican Moral y Fernandez (2012), los consumidatesuna experienciaducativa
quierenaprender los que participan en una experieresaapistadesearhacer, los que
desarrollan una experiencia datretenimientoquierensentir, y aquellos que buscan
una experienciastatica quierenestar en un lugar determinado. En conclusion, las
empresas deben intentar disefiar experiencias qubimen aspectos de estas cuatro
tipologias de cara a lograr experiencias mas eeceploras y atractivas para el

consumidor.
El marketing experiencial de Schmitt

Pero no se puede hablar de marketing de expergesicianombrar a uno de los autores
mas conocidos en la direccion de experiencias idatet y Marketing Experiencial,
Bernd Schmitt (1999; 2003). De hecho, el propiocemto tiene su origen en sus obras
“Experiential Marketing”y “Customer Experience Management”

Schmitt afirma que las experiencias generalmerdesam generadas por uno mismo,
sino que son “de” o “sobre” algo y, por lo tanto, my dos experiencias iguales. Cada
experiencia tiene componentes racionales y emdei®ican una fuerte influencia de las
emociones (Alfaro, 2010). En consecuencia, tiereegran importancia la gestion de los

sentidos en cuanto a la creacion de experiencias.

Schmitt (1999) resalta la importancia de fijar tan&ién no solo en la satisfaccion y
retencion del cliente sino, ademas, en la necesaadimplicar” al consumidor

mediante la vinculacién emocional de tal modo, s@eereocupe por el disfrute de la
experiencia que le genera al individuo la adgqusiaile un determinado producto o
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servicio. Es decir, los consumidores y clientescompran productos y servicios,

compran las percepciones que tienen de estosykscias que estos les producen.

Para ello, Schmitt identifica una serie de factayas contribuyen a la creacion de
diferentes tipos de experiencias. Estos factoresfooman la llamadaStrategic
Experiential Modules (SEM)s decir,Mddulos Experienciales EstratégicdSIEE).
Los SEM sonaquellos que aportan las experiencias claves rieljgepara transmitir
informacion a los clientes, lograr que ellos intéi@an con las mismas y que interioricen
dicha informacion. Schmitt nos propone cinco esgiais diferentes segun se basen en

unas areas experienciales o en otras (Schmitt,)2010

» Percibir: La experiencia del consumidor esta constituida yors estimulos
sensoriales percibidos a través de los sentidosedde modo, es necesario
entender los elementos que percibe el consumidoinyo los percibe en su

mente.

= Sentir: La experiencia del consumidor esta vinculada esamente a las
propias sensaciones de los consumidores y a susiamas. El objetivo
principal es crear experiencias afectivas que genen vinculo afectivo hacia la
marca o empresa. Este segundo método es el quma udimazon con sus
clientes. Alrededor de su pagina web crea toda expgeriencia de compra
positiva para los consumidores, en la cual éstos satisfechas todas sus
necesidades de una forma rapida y eficaz; Amazat&fpor ejemplo, el libro
que el cliente necesita en ese momento, con todolanacion atil para que el
proceso de compra se lleve a cabo y creando unleiespecial a través de su
area de clientes, en donde éstos pueden consukataglo de sus pedidos en

todo momento.

» Pensar:La experiencia del consumidor se apoya en el paiesto y la creacion
de procesos mentales que sirvan de estimulo basadiascreatividad y en la
resolucion de problemas por el individuo. Requiesndesarrollo de un
pensamiento creativo de los clientes hacia la esapyesus marcas. Ademas,

Schmitt diferencia entre dos formas de pensar:

v' De manera convergenteSe emplea para resolver problemas bien

definidos cuya caracteristica es tener una solugioa. Por ejemplo,
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cuando en un establecimiento le preguntamos alegendas razones por
las que un producto es superior a otro, éste respde una manera

convergente.

v' De manera divergenté&ste tipo de pensamiento, se caracteriza porr mira
desde diferentes perspectivas y encontrar masalsalucion frente a un
desafio o problema. Como ejemplo podemos citarctagrovertidas
campafas publicitarias que siempre tiene la emBesatton. Con este
tipo de forma de actuacion, lo que se pretende egums es que el
consumidor sea parte implicada en la campafia,temga que tomar una
determinada postura, sea positiva 0 negativa, geeole cree una serie

de experiencias y sensaciones.

» Actuar: Esta relacionado con las conductas, los estilagddeo las percepciones
personales. Proponen a los consumidores altersatieadiversas formas de
hacer las cosas e inspiran cambios en los estiosvida fruto de una
espontaneidad natural, por inspiracién, por moibra® por adquisicion de
otros modelos o roles. Un claro ejemplo es el &dke, con su esloganjlist do

it”, (“simplemente hazlo”).

« RelacionarseTiene que ver con los grupos de referencia, lEsreociales, los
valores culturales o las afiliaciones a grupose&ie modulo, se hace referencia
a dos términos: el deseo individual de superacersgmal y la necesidad de ser
aceptados en sociedad por el resto de individuasejgmplo es la marca de
motosHarley Davidsonque relaciona a las personas un determinadocals

Schmitt (1999 y 2006) propone, como resultado dexistencia de estos cinco tipos de

experiencias, cinco tipos de Marketing Experiencial

1. Marketing de sensacioneka finalidad de este marketing es la de propoiaio
un placer estético, emocion, belleza y satisfacp@mmedio de la estimulacion
sensorial. El elemento diferenciador reside erricaion del cliente mediante la
estimulacion de sus sentidos por medio de nueuesteggas y procedimiento,

distintos a las que habitualmente se utilizan enaeketing.
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2. Marketing de sentimiento$iene como objetivo evocar en el individuo unaese
de sentimientos positivos durante las situaciomesashsumo de un producto o

servicio.

3. Marketing de pensamientoB| objetivo de este tipo de marketing es apelan a
pensamiento creativo y elaborado de los cliente®lacion a la empresa y a la

marca.

4. Marketing de actuacione$u objetivo se centra en crear experiencias|aite
relacionadas con los aspectos fisicos (cuerpo wetos acciones motoras y
sefales corporales), las pautas de comportamido®aegstilos de vida, asi como
experiencias que surjan del resultado de interactuaotras personas.

5. Marketing de relacionesEste tipo de marketing va mas alla de las seoises]
sentimientos y acciones del individuo, al ofrecemdividuo unas profundas
experiencias en un amplio contexto social y culttefiejado en una marca. La
relaciéon implica una conexién con otras personaspas sociales o con una

entidad social mas amplia.

Para la creacion de cualquiera de los cinco tipesexperiencias que forman los
Mdédulos Experienciales Estratégicos (MEE$ necesario lo que Schmitt (1999 y 2006)
denominaExperience Providers ExPros (Proveedores de Experiencias)s ExPros
son instrumentos tacticos dirigidos a crear expeid@s basadas en un conjunto de
sensaciones, sentimientos, pensamientos, actuaciongaciones, mediante el uso de
las comunicaciones tanto internas como externaka eempresa, el desarrollo de la
identidad visual/verbal (nombre, logotipos, simbkdldéa presencia del producto (disefio,
envase y personajes de marca), las marcas (apatieiduevos productos, desarrollo de
eventos), los entornos espaciales (disefio dellestaiento o del lugar de contacto con
el cliente), los sitios web y medios electronicoeécion de experiencias interactivas)

y, por ultimo, el propio personal de la empresar@lyg Fernandez, 2012).
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1.4. La creacidon de experiencias para el consumidor

Los productos satisfacen necesidades mientrasaguexperiencias satisfacen deseos.
En el marketing experiencial se parte del hechoeninder al consumidor como

persona: mientras aquel compra productos o sesyi@opersona vive y se emociona,
sufre alteraciones de su animo, siente interésriicipm de lo que estad ocurriendo

(Licona, 2011).

La literatura de marketing relativa al comportartoedel consumidor refleja que las

experiencias ocurren cuando los clientes se en@amebtiscando un producto, cuando
estan en el punto de venta comprandolo o recibiehdervicio y/o, por ultimo, cuando

lo consumen (Brakus, Schmitt y Zarantonello, 2009).

En consecuencia, a la hora de comentar las dieesdnotmas de generar experiencias
positivas para el consumidor, éstas van a ser agasgpen tres categorias: (1) a traves
del producto, (2) mediante los espacios fisicosjaxsr, los establecimientos y (3) a

través del uso o consumo del producto.
(1) Experiencia a través del producto

Los productos satisfacen necesidades mientrasaguexperiencias satisfacen deseos.
En el marketing experiencial se parte del hechoedinder al consumidor como
persona: mientras el cliente compra productos eicses, la persona vive y se
emociona, sufre alteraciones de su animo, sieritgém y participa de lo que esta
ocurriendo. Se entiende la experiencia como el dvelehpercibir y sentir las cosas y
procesarlo a través del pensamiento, lo que gemeraelacién con lo sentido. Por esa
razon, se puede afirmar que como consumidor coloprae le interesa y como persona
lo que prefiere. Es la experiencia la que nos darir suficiente para preferir una

marca con respecto a otra (Licona, 2011).

De hecho, se hablar de una evolucidén en la conmeptel producto a lo largo del

tiempo: Productos, Bienes, ServicioExperiencias

Este tipo de experiencia que se produce mediamelcto, puede seirecta cuando

el cliente entra en contacto fisico con dicho pobale,indirecta, cuando el producto es
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presentando, por ejemplo, virtualmente o visuabzad anuncios. En ambos casos, es

el producto el protagonista de crear sensaciomesgsidades en el consumidor.

Un elemento importante para la generacion de expaes a traves del producto es el
disefiodel producto: El consumidor desea ciertas cosammo porque sean mejores
gue otras sino por el significado que tienen phra @éyudan a sentirse mejor, refuerzan
su identidad como individuos pertenecientes a werchénado grupo social, entre otras.
Asi, los productos no soélo proporcionan benefifimgEionales sino también simbolicos
cobrando especial relevancia los valores sensityogmocionales. De ahi, la

importancia de ciertas dimensiones del productooctanestética(aspectos materiales,

colores, formas, estilo,...) y [@esentacior{packaging, . ).

Un ejemplo de esto es el caso del iPod, para mudmefiado para ser deseado™Su
packaging original provoca desde el primer momeatsensacion de suspense al abrir
un regalo excepcional: un cubo con una cubiertanb& con fotos del iPod que al
retirarla descubre una nueva caja completamentgaisglvo el logo blanco de Apple.
Esta, al abrirse en forma de libro, presenta, coshae una joya se tratara, al iPod
fijado en su centro geométrico, protegido por uaadde poliestireno, sin ningun tipo
de plasticos rigidos o similares envolviéndolo. ciatialmente llama la atencion la
ausencia de aristas, sustituidas por sutiles curyas proporcionan un tacto suave e
inicialmente frio a causa del brillante acero —qumnstituye su base- para
progresivamente hacerse mas calido. Ademas, pergndbar en su superficie un
nombre para su personalizacion. Una auténtica eéepeia antes incluso de su uso, es

decir, intimidad, sensualidad y misteri¢gSanchez, 2006).

Figura 6.Packagingdel iPod

Fuente: marketingmasventas.es
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(2) Experiencia a través del punto de venta

La identidad corporativa de la empresa se proyadtavés de la creacion de la “caja
escénica” del establecimiento, a cuya exposici@oriprador asiste de forma pasiva y
totalmente permeabilizado a todos los impactos ssuemiten, para bien o para mal.
Esta identidad en un punto de venta se proyecfarde mas completa que cuando se
aplica sobre ebackagingde un producto, es decir, va mucho mas alla déngpactos
visuales: la mera aplicacion del logo, la graficaelycolor o la organizacién de la
informacion; en elretail, la identidad corporativa envuelve a uno en una mnidbe
mensajes dirigidos a todos los sentidos -vistatm|fgusto, tacto y oido con el objetivo
de despertarlos, sumarlos y almacenar el impacéb egrebro (Callis, 2008).

En la experiencia a través del punto de venta gi@ath numerosos factores que,
combinados, hacen que el cliente cree vinculoscedps con la marca. Entre estos
factores encontramos el olor de la tienda, la @dign de los productos o incluso, la

actitud de los propios empleados.

En este sentido, las empresas que tratan a susadopl como miembros de algo
importante y que establecen una comunicacion locimaal con ellos para conocerles
mejor, consiguen involucrarles de forma mas preacidemas de establecer vinculos

mas cercanos y de confianza con cada uno de ellos.

Los clientes quieren disfrutar en los momentosalapra, divertirse y emocionarse v,
para conseguirlo las empresas necesitan empleadidgados que transmitan actitud
positiva en el contacto con ellos, sumado por sstpua la efectividad en las

resoluciones y la autonomia en las acciones quengesien.

Las personas reaccionan a estimulos y emocioneslay la informacion se recibe a
través de los sentidos, es por ello que hay quarzeste en estimular al maximo y
adecuadamente los caminos sensoriales que ofrecengrador cuando esta en la
tienda. Se debe ser preciso en la seleccion destosulos para crear una experiencia
concreta, propia, la esperada, la programada tim@gn cada momento del proceso de

compra, exclusiva de un posicionamiento (Calli®30
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Segun un estudio realizado por la multinacional @ifen establecimientos en régimen
de libre servicio se puede citar la importanciapdeito de venta en un 78% del total de
ventas. Estas conclusiones fueron corroboradasapansultora A.C. Nielsen (2005),

poniendo de manifiesto que, el punto de venta, § cwéocretamente el lineal, llega a
culminar mas de un 60% de las decisiones del actmohpra (Diez de Castro, Landa y
Navarro, 2010). De ahi la importancia de crearatnasfera propicia que incentive la

decision de compra.
(3) Experiencias a través del consumo

Las experiencias también pueden ocurrir cuandodasumidores consumen y usan los
productos. Estas experiencias tienen caracter dimaknsional e incluyen aspectos
como sentimientos, fantasias y diversion. Muchaseltkess, se producen durante y
después de consumirlas, como por ejemplo, la s@émsgae produce hacer rafting o

visitar un museo.

Un ejemplo reciente lo encontramos en la marcaonebbnes Nestlé, que ha decidido
introducirse plenamente en el mercado del marke@rgeriencial. Para ello ha
relanzado una marca muy conocida en Suiza perp@oe presencia internacional para
el gran publico,Maison Cailler para crear una experiencia Unica alrededor de una
producto que, de por si, siempre remite a sus oodsues a momentos agradables y a

experiencias unicas.

La innovacion reside en concebir una nueva expadeen la forma de comprar para
regalar chocolate y ha creado una nueva marcajaele ofrece chocolates frescos,
personalizados y fabricados a la medida de loogustlividuales de cada consumidor.
Los consumidores tendran el placer de tener unuptodusto a su medida, es decir,
consume el mejor chocolate y el que va acordepesonalidad.

Maison Cailleres un sistema de perfiles Uunicos que los consuesdaueden utilizar
para descubrir su “personalidad de chocolate “ypaotir los resultados con sus amigos
en linea. 48 horas después del uso del servidgazdasumidores recibiran una caja de
chocolatedviaison Caillerque previamente habran sido cuidadosamente satecitie

para que coincida con sus preferencias individuales
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Como dicen sus responsabléso que estamos ofreciendo es el chocolate perfecto
personalizado. Para determinar la personalidad dwaplate de cada persona, los
consumidores primero ordenaran una caja de cincocolates a modo de cata o
degustacion a través de la pagina web de Maisodl€Capara enviar a un amigo o
familiar, o para ellos mismos. El chocolate tienerios atributos que los distinguen de

diferentes maneras. Es como una cata de vinos”.

Los primeros cinco chocolates llegan con un cooju® instrucciones, disefiado para
ayudar a la gente a descubrir el placer de la degds. El destinatario degustaran los
chocolates que contienen pequefias sugerenciascle, learamelo, nueces, frutas,
flores, vainilla y cacao. Luego, los calificaralérea con un sencillo cuestionario. Esto
permitira aMaison Caillerelegir la seleccion perfecta que se adapte a sio gie un

conjunto inicial de doce bombones diferentes, todasetas nuevas que se han

desarrollado para este segmento de lujo del mel¢agora 7).

Figura 7. La experiencia en el consumo

@ BOUTIQUE | CARACTERE CHOCOLAT | TOUT SAVOIR | ESPACE ENTREPRISE | CHOCOTASTEUR

P ‘”'\ — NEWSLETTER

MMC%‘ SUIVEZ NOUS

Offrez un cadeau qui a
du caractére.

Fuente: www.maisoncailler.com/fr/bienvenue

Con esta nueva iniciativa, la marca pretende soderey proporcionar al consumidor
una experiencia Unica en el consumo del productdiante la personalizacion de los

bombones en funcién de sus gustos y preferencias.
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2.1. La importancia del punto de venta

Hace afios, la compra servia para satisfacer laartas. A dia de hoy también se trata
de satisfacer las necesidades del consumidorgs@mstas necesidades han cambiado.
La carga emocional puede ser crucial a la horaletgreun producto, ya que cuantas
MAas emociones positivas se generen, mas fuertdasatéaccion hacia el producto y

mas rapidamente se interiorizan los mensajes.

Lindstrom (2008) afirma qui&en la distribucion moderna, la presentacion selacille

las mercancias esta pasando cada vez mas a undegqiano y se dedica mayor
esfuerzo a crear una experiencia de compra emotioBa por esto por lo que el punto
de venta es la ultima oportunidad que tienen lascasapara comunicarse con los
consumidores. La publicidad en dicho lugar, actishoj en el momento de la decision
de compra, cuando el consumidor estd mas predispaesecibir mensajes que le

ayuden en su compra.

Es por ello que, aunque existen diferentes esiesteg la hora de desarrollar el
marketing de experiencias, las tiendas, las grasdpsrficies o lo hoteles, tienen un
papel diferenciador a la hora de que el consunadquiera o no un producto o servicio.
El decorado, la musica, los olores y colores qu@&nesn el ambiente, tienen un papel

determinante a la hora de la toma de decisionepaite de los clientes.

Segun Alfaro (2012) actualmente se esta asistianglta auténtica revolucion en torno

al punto de venta, en la cual, las tiendas se bavettido en elementos claves a la hora
de realizar una compra. Una de las razones poelria srisis econémica y de consumo
que estamos viviendo en la actualidad y otra la gemtidad de productos homogéneos,
con caracteristicas similares que podemos encastraasi todo el mundo. Basta con
gue nos demos una vuelta por el centro de la cipdad comprobar que todas las
tiendas de zapatos, tienen mas o menos la misnedadr por lo que para vender,

necesitan elementos diferenciadores que ellas misier@en que potenciar, ya que el

precio o la calidad no son suficientes.
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Saint-Criqc y Bruel (1975) explican quel‘establecimiento no es simplemente un lugar
donde se puede encontrar un producto que se busaatigface determinadas
necesidades. Es también vy, sobre todo, el lugadel@® encuentran ideas sobre la
organizacion material de la vida, el lugar capaz @gortar transformaciones a la
misma, el enclave que ayuda, a través de sugerengciantaciones, a vivir mejor. En

resumen, es el lugar donde se pueden adquirirfagati®ones siempre nuevas

Por este motivo, es necesario crear un ambiensdepmique envuelva al consumidor y
lo identifique con la tienda y su entorno. Estgseatos unidos a una serie de factores
como la localizacion de la tienda, la estética ceelbimiento van a determinar que los

consumidores se sientan identificados y con gaea®lder.

En la actualidad, esta cobrando especial relevaiaiancepto détienda sensorial’,
donde las tiendas “huelen”, “saben” y “se vistea”lalmarca. Con este término, se hace
referencia a esos lugares donde las marcas se yosaroyen, y en donde el cliente
puede interaccionar directamente con los productoap por ejemplo, en las tiendas de
Apple. Estas tiendas pretenden ser mucho mas qaeadferencia Klagship Stores)
entre sus consumidores o competidores, llegandenargr un importante trafico de
clientes hacia los lugares en los que se inst@lan]o que llegan a ser un lugar de
destino. Estos templos arquitecténicos de las aftitendencias tienen como objetivo
transmitir su marca e impresionar al publico paria del fin comercial (Brujé, 2010)

y Su punto mas fuerte es que, en este tipo delestakentos, el producto skebe tocar

antes de probaro que crea una fuerte atraccion en sus cligAtésro, 2012).

No hay que olvidar que el punto de venta debe sleerente con el posicionamiento

elegido para que el consumidor vincule correctaséatmarca. Por ello, los colores

corporativos o la gréfica secundaria son elemeqtes hay que cuidar, asi como la

experiencia de marca, que debe ser efectiva ers tlmdopuntos de contacto, ya sea
cuando el consumidor visita la pagina web, cuardeva el escaparate o hace efectiva
la compra (Brujé, 2010).

Un buen ejemplo de completa experiencia de mar&epbkorala socia francesa dd
Corte Inglés que transmite sensacion de elegancia en todopusues de contacto a
través de la extensa gama de colores de sus posduntis de 365, el disefio de sus

envases, sus caracteristicas franjas blancas yagjelgr excelente ubicacion de sus
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establecimientos o el simple hecho de organizarpsaductos por orden alfabético
(Brujé, 2010).

En el capitulo anterior, se mencion6 quenatketing mixse componia de las conocidas
4P’s, que hacen referencia al producto (Productgcip (Price), comunicacion
(Promotion) y distribucion (Place). Este ultimplace es, en la actualidad, una
herramienta clave para crear experiencias Unisasprendentes para los consumidores.
En este sentido, a continuacion se comentan algiméss factores mas relevantes para

conseguir ese proposito.
2.2. Elementos clave en el punto de venta

El términoretail puede entenderse de varias formas, pero desdmtel gel marketing

experiencial en el establecimiento puede defintsmo la estrategia dbranding

llevada a cabo en los espacios fisicos para provaampra y potenciar la marca. En
el entorno actual, saturado de estimulos comesgiakedificil diferenciarse y por tanto
se crea confusion en el consumidor para identifiaarmarcas. Por ello, se le debe
facilitar esta tarea. Realmente se dispone de nogy iempo para generar un fuerte
impacto a primera vista, por lo que el disefio deitp de venta se convierte en un

recurso imprescindible para las marcas (Brujé, 2010

La promocion ayuda a incrementar la percepciontipaghacia la marca, pero muchas
veces la clave no esta en el precio, ni en el mtoden si, sino en saber sorprender a
través de una estrategia creativa adecuada alcpudlique nos dirigimos y también
saber sorprender a través de una estrategia dacidric tanto de los productos que la

empresa ofrece como del propio punto de venta.

Para el desarrollo de un buen sistemaeti&l es imprescindible la interiorizacion total
de la marca y el conocimiento profundo del pubtibgetivo, especialmente en lo que se
refiere a sus motivaciones y conducta de compraugde clasificar a los consumidores
en dos grandes categorias: (1) los que van de pagiian las tiendas para ver qué
novedades hay y (2) aquellos que buscan algo donckeestos ultimos hay que
facilitarles al maximo su busqueda, mientras guesaprimeros hay que ofrecerles

siempre algo novedoso que les sorprenda (Brujd))201
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Comprender a ambos ayudara en el disefio de laatienda distribucion del espacio y
en la disposicion de la oferta. Es importante @umaif la familiaridad y el factor
sorpresa, como hace lkea, que mantiene inaltelallistribucion de sus productos en
la tienda, facilitando su localizacion, pero inmogtndo novedades constantemente
(Brujo, 2010).

Para el disefio de un espacio se deben tener etaguanhos elementos. La estética es
tan importante como los aspectos funcionales, rizuleicion interna, la sefalética, la
distribucion y la exposicion de los productos, lasesidades especificas del espacio y

las convivencias con otras marcas.

Una vez que se ha determinado el disefio del lolzatlisposicion de los productos, hay
que dotarlos de contenido, aprovechar cada espacieble y cartel para transmitir la
experiencia de marca. Asimismo, la actitud de kseddientes es determinante para el
consumidor cuando va a realizar la compra. Igualengnportante es eherchandising
sensorial relacionado con la ambientacion del establecirnieBn este sentido, el
presente apartado se centra en comentar las @iesipecisiones que influyen en la

creacion de experiencias positivas a través debpimventa.
2.2.1. La localizacion del establecimiento

Uno de los puntos mas importantes a la hora délest un negocio es lacalizacion
del mismo. Para que ésta sea adecuada, las emfeadedn que tener en cuenta una

serie de factores como son:

« Las condiciones del entorndnfluyen la facilidad de acceso al local, la

visibilidad del mismo o las posibilidades de aparieato, entre otros factores.

* La clientela potencialEs necesario averiguar cuantos y como son loblpss

clientes del negocio que se va a implantar.

* La competenciaEste punto es muy importante, sobre todo en ¢isiogpos en
los que vivimos en donde la saturacion de produnbmsogéneos bombardea al
consumidor en todos sus aspectos cotidianos. Rores necesario averiguar
cuantos y cdémo son los establecimientos que puledeser competencia, tanto

directa como indirecta, al negocio que se pretestiblecer.
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Este conjunto de circunstancias, puede incremend@minuir el atractivo de la marca.
Por ejemplo, la marca de ca®¢arbucksno deja nada al azar cuando se trata de abrir
una nueva tienda y su localizacion es estudiadguparision. A partir de un estudio de
mercado se determina en qué lugar de la ciudadceeetran concentrados los clientes
para garantizar que al abrir una nueva tienda yargg@ una clientela. Las tiendas estan
localizadas en areas de alto trafico y visibilidzhtro de una variedad de lugares,
incluyendo ciudades y centros comerciales, eddicae oficinas y campus de

universidades.
2.2.2. La estética y el disefio de la tienda

Ademas de la localizacién del establecimiento, gwato clave a la hora de atraer
clientes es etlisefiodel mismo. Este elemento, ademas del recibimieotoel que la

tienda atienda sus clientes, se corresponde cemntietdos aspectos fisicos. En este
momento, el marketing de experiencias entra a fopade principal de la estrategia de
la tienda, ya que los consumidores perciben olarekres o sonidos que pasan a
formar parte de su vivencia personal, algo que ljae esa persona repita 0 no la

experiencia de compra en ese establecimiento.

La estética y el disefio de la tienda estan form&atts porelementos exteriorggsomo
puede ser la fachada o el rétulo de la misma), cpar@lementos internogcomo la
disposicion de los productos o la atmoésfera dedbdstimiento). Es interesante ver
como la combinacion de estas caracteristicas @& gara hacer que los clientes se

sientan comodos y repitan su experiencia de compra.
(1) Elementos exteriores

Cuando una persona va por la calle y decide entnaren una tienda, lo primero que le
llama la atencion efs fachadade la misma. Esta, junto con la entrada, consfitug
“tarjeta de visita” del establecimiento, es dees, lo primero que los consumidores
perciben a través de la vista y que les puede primpar una idea sobre lo que se van a

encontrar dentro.
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La fachada puede ser un simbolo distintivo del béstamiento y contribuir a la
diferenciacion del mismo, por lo se debe cuidartehad mas minimo detalle. Por
ejemplo, en Navidad, muchas tiendas llenan sustishde luces navidefias, para atraer

con mayor facilidad a los consumidores que paseataalle.

El rétulo es otro elemento clave que permite identificansadstablecimientos con un
nombre, logotipo o imagen que la empresa quiergegtar. Se trata, por tanto, de un
elemento identificativo que diferencia a un estabieento de los demas, otorgandole
individualidad. Es necesario que los elementos Igueomponen (colores, simbolos,

signos) estén en plena concordancia con la imagpom@tiva del negocio.

Conviene destacar que el rétulo es el primer gealamo del punto de venta, por lo que
debe estar situado a una altura adecuada, visilgi&ra distancia y desde todos los
angulos, con una coloracion y luminosidad bienekas y con letra legible, ya que es
un elemento visual que tiene que ser lo suficieategmatractivo para que los clientes

decidan entrar en el establecimiento.

Otro elemento importante a la hora de crear expeds el escaparatgya que ayuda

a la empresa a atraer nuevos clientes, no solelgorpacto visual que provoca, sino
porque, junto con la fachada y el rétulo, consgtlg tarjeta de presentacion de la
empresa. Su funcién principal es atraer la atend@mposible comprador y provocar el
deseo de entrar en la tienda y crear la necesieladiguirir algo de lo que alli se venda.
Ademas, la correcta iluminacion del mismo junto twlistribucién de los productos

por el espacio disponible son decisiones clavea pdluir sobre las decisiones de

compra de los clientes desde el exterior de I@bkstimientos.

Por dltimo, aunque no menos importante, se delss &m consideracion kentradaal

establecimiento como un elemento que debe “invahcliente a entrar en la tienda.

Estos cuatro elementos combinados, deben creasarade sensaciones en el cliente
potencial, que le atraigan y le inciten a entrarebestablecimiento dénde, como se
comentara a continuacion, otra serie de factorbai& completar esa experiencia para

conseguir llegar a su parte mas emocional.
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(2) Elementos internos

Los consumidores son conscientes de su gran patketaygran variedad de alternativas
que ofrece el mercado, por lo que satisfacer sassidades y motivaciones es, en la
actualidad, un factor clave para su captaciongliidcion. Esto hace que determinados
aspectos como la organizaciéon y distribucién deltpude venta, la seleccién de los
productos, la politica de precios, la ambientacjdanimacion, entre otros, deban

basarse en un conocimiento previo de sus deseqsegtativas.

Para potenciar la compra y generar una experieatiafactoria, es importante ubicar
correctamente los elementos dakrchandisingvisual para facilitar al maximo la
busqueda del objeto deseado. Los productos de egpmaprimpulso deben colocarse en
lugares estratégicos, como en zonas de espera danfwobadores como de cajas.
Ademas, un buen sistema detail debe ser extrapolable; es decir, debe poder
implantarse en cualquier espacio, a la vez quélesable segun el mercado en el que
esté (Brujo, 2010).

Hay que destacar que la organizacion de la ofemaeccial del punto de venta hace
imprescindible la division de la misma en sectosesciones 0 departamentos que seran
fundamentales para la percepcion de la imagen golieecta orientacién del cliente
dentro del establecimiento. Esta distribucion dglagio de venta y la ubicacion de las
secciones, ayudan a incrementar las sensaciongisgmsde los clientes, aumentando el
deseo de permanencia en el establecimiento y et tialdonistico de la compra (Diez

de Castro, Landa y Navarro, 2010).

En relacion a esto, se pueden diferenciar variasde de colocar la mercancia segun el

recorrido que se quiera que siga el cliente dedgt@stablecimiento:

» Disposicién del mobiliario en parrillaConsiste en colocar los muebles de forma
recta con respecto a la circulacion de los clie(fégura 8). Con este tipo de
disposicion se facilitan las compras de los cligny@ que pueden distinguir las

secciones rapidamente; ademas, optimiza la gesitigspacio.
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Figura 8. Colocacion en forma de parrilla

Fuente: CEEI Galicia (2010)

» Disposicién en forma de espiga o aspiradzonsiste en la colocacion de los
muebles de forma oblicua a la circulacion de lesntbs. Se caracteriza porque
guia todo el recorrido del cliente y favorece lanpoa por impulso, ya que

permite visualizar diversas secciones y produclasvaz. (Figura 9)

Figura 9. Disposicion en forma de espiga o aspirada

NuN

e

Fuente: CEEI Galicia (2010)

» Disposicién libre.No sigue formas regulares o simétricas, por lo jpeenite
diferenciar el establecimiento y transmitir una g personalizada (Figura 10).
Este tipo de disposicion, goza de mayor creativigadpor ello, resulta
especialmente indicada para comprar de forma adgeds placentera

fomentando las compras impulsivas.
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Figura 10: Disposicion libre del espacio
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Fuente: CEEI Galicia (2010)

Estos ejemplos de cdmo pueden las tiendas colagaobiliario y sus productos dentro
del establecimiento, hacen que, inconscientemesge,produzcan una serie de

vinculaciones emocionales que lleven al clientéeatear una compra.

Son también importantes las decisiones relativda Bcalizacion de las secciones
dentro del establecimiento, ya que existen una skyifactores de gran relevancia que
influyen sobre los clientes a la hora de adquasr productos. Entre ellos se encuentran

(Diez de Castro, Landa y Navarro, 2010):

* Los productos de atracciéif.odo establecimiento tiene una serie de productos
gue son los mas vendidos, por ello, el responsdblenerchandisingdebe
conocerlos y, dentro de la estrategia comercialadmarca, debe “jugar” de
forma adecuada con las posibilidades de ubica@donsimismos.

e Productos de compra racional o impulsivi&s importante tener en cuenta el
comportamiento de los consumidores a la hora deaeda compra, situando,
por ejemplo, los productos que responden a un cderp@nto mas irracional
cerca de las cajas de salida.

* La complementariedadJna distribucion de las secciones fundamentadk en
complementariedad contribuye a transmitir una imagpositiva del

establecimiento.

e La manipulacion de los productddependiendo de los productos que tenga que

colocar el establecimiento, éstos se situaran meésaco mas lejos de los
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almacenes o de las cajas de salida. Este aparta@m wonsonancia con los

productos de compra racional o impulsiva.

Ademas de estos aspectos, en la ubicacién de dolsigios también hay que tener en
cuenta la psicologia de los consumidores. Por dEnem el ambito textil es normal
colocar la seccion de caballeros antes que la feaepues los hombres son mas
reacios a ir de compras (Diez de Castro, Landavaiia, 2010).

2.2.3. La ambientacion del establecimiento:

Es innegable que la colocacion de los articulampsrtante a la hora de impactar sobre
el consumidor, pero sin duda alguna, uno de ldsfes internos que mas impacto tiene
sobre los consumidores es dambientacionque contiene aspectos como la luz del

establecimiento, la temperatura o la masica amaligepie disponga.

Nunca las condiciones ambientales han tenido targartancia en los establecimientos
comerciales como en la actualidad. Ello se debeiealgs investigaciones sobre el
comportamiento del consumido han demostrado queyneproceso de compra, los
clientes a la hora de tomar decisiones puedenagpréstluso mayor atencion a los
factores intangibles, como puede ser la atmoésfetaestablecimiento, que al propio
producto o servicio que van a adquirir. Es por egte las condiciones ambientales
constituyen uno de los principales determinantes eftado de &nimo, de las
percepciones y comportamientos de las personasaquéen a un punto de venta,
incidiendo en su satisfaccion y, en consecuenciaaeeleccion del establecimiento
como lugar habitual de compras, es decir, en lalifidcion de los clientes (Diez de

Castro, Landa y Navarro, 2010).

En consecuencia de este nuevo entorno en el qupiteomas empresas, ya no sélo
basta con aplicar técnicas drerchandising visualcentrado Unicamente en las
percepciones recibidas por la vista, sino que &nsEntido, es necesario la aplicacion
de lo que se conoce commerchandising sensorialcentrado en la utilizacion de
factores ambientales como la musica, los olorescdédores o las sensaciones tactiles o

gustativas.

Uno de los elementos clave dentro derchandising sensorias el olor. El olor va

directo al subconsciente, al cerebro vy, alli desataerdos y emociones de una forma
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directa (Alfaro, 2012). Un olor puede atraer redosra la mente de quien lo percibe,

estimular el apetito, relajarle, motivarle e indupuede alterar su humor o aumentar su
hostilidad hacia algo o alguien. Es decir, los @doinciden en el estado afectivo,

cognitivo y comportamental de las personas quéawisin establecimiento, aunque su
efecto puede venir moderado por el resto de faxtammbientales (Diez de Castro,

Landa y Navarro, 2010).

¢,Quién no ha sentido que vuelve a su infancia cu@mira en una tienda de ropa
infantil y huele ese aroma dulce, como a gominqlie, tanto agrada a los mas pequefios
y que transporta a los adultos hacia un paseo panfancia? El ambiente olfativo
influye en el nivel de recuerdo del cliente, valmla notablemente este aspecto en su

intencion de volver a visitar el punto de ventaefDie Castro, Landa y Navarro, 2010).

No se puede olvidar que los recuerdos no tienempéiser necesariamente buenos y la
mala eleccion de un olor, puede hacer que esaatiendsa marca, por muy buena
localizacion y promocion que tenga, no funcionepBsello, por lo que las empresas
intentan cuidar al maximo este aspecto, considelbad@o a la hora de captar clientes
nuevos. Se ha estimado que un punto de venta arash@thace que los clientes pasen
una media de 35 segundos mas alli, aumentandmsasilglades de compra (Zuriaga,
2010).

Una fragancia llama positivamente la atencion,uydl en el estado de animo del
cliente, causa buena impresion y refuerza loswtgbde un producto o marca, creando
una atmosfera positiva en juego con colores, senidexturas, todo un recurso
multisensorial, una estrategia invisible percibédravés de los sentidos y que apela a

las emociones.
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Es por esto, por lo que las empresas tienen quengac lo que se denomina como
“odotipo” . No se trata sélo de lograr un buen olor, sino wm obn un sentido y una
|6gica que refuerce la identidad de la marca. Se ha deadlestjue un buendotipo
consigue efectos positivos sobre las personastaducen en una mayor atencion e
interés, un mayor tiempo de estancia en el esiafilstto y una sensacion mas

agradable.

Por ejemplo, la cadena norteamericana de comiddard&urger King, incorpord para
sus locales undotipoque emana un leve aroma a carne a la parrillahgae que sus
clientes, cuando perciben ese olor, les venga mdate las hamburguesas que alli

venden.

Otro aspecto al que se hace referencia ambiente sonoroya que desde el punto de
vista comercial, se dice que el silencio es inad#pt En este sentido, la musica como
componente demerchandising sensorialebe ser concebida como una herramienta
para construir y mantener una relacion individ@ale con las personas que visitan el
establecimiento, actuando a su vez, de elementtifeienciacion ambiental (Diez de

Castro, Landa y Navarro, 2010).

El ambiente sonoro se define a través de tres dilmees basicas como son el volumen,
el tipo de musica y el tempo musical. Estas dinoeres estan condicionadas por el tipo
de producto comercializado y por el publico objetilel establecimiento, ya que incide
en el nivel de recuerdo, actuando la musica cormtmfampulsor en la intencion de
volver a visitar el punto de venta, aunque en lgaria de los casos, ésta es percibida

por los clientes que acuden a un establecimienteeodal de forma inconsciente.

Teniendo en cuenta que la mayoria de los seresrfogmes orientamos a traves del
sentido de la vista, se puede afirmar gueolor es otro de los elementos principales
con el que cuentan en los puntos de venta partariefh el estado afectivo, cognitivo y
comportamental de las personas que vistan un esialdnto comercial (Diez de

Castro, Landa y Navarro, 2010).

Al igual que los sonidos, los colores se comporeitres dimensiones que los definen
como elementos e la atmaosfera: el tipo de colotpitealidad y el grado de brillo o
intensidad.
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Los colores pueden emplearse en el establecim@ntorno a cuatro objetivos basicos
(Diez de Castro, Landa y Navarro, 2010):

» Para captar la atenciénLos colores céalidos o vivos como el amarillo, gbro
el naranja, resultan apropiados para captar |ziétene los clientes.

» Para atraer al cliente Al igual que para captar la atencién, para atralrsa

clientes, los colores como el amarillo o el rojsulean adecuados.

e Para maximizar el tiempo de permanencia dentro @shblecimiento.Los

colores frios como el verde o el azul, facilitahogiro de este objetivo.
» Para transmitir una imagen congruente con el pasiamiento de la empresa.
En la Tabla 3, se pueden observar alguno de losipéles colores y sus significados.

Tabla 3. Los colores y sus significados

Color Significado Utilizacion

Blanco * Es la luz que se difunde. » Creacion de fondos por qu

. . . alto poder de reflexion.
» Expresa la idea de inocencia,

paz, de infancia, de divinidad, 4 ¢ Se puede combinar cdn

estabilidad absoluta, de calmg colores calidos y llamativop
de limpieza. para atraer la atencién
Negro e El negro brillante transmitg

*Es lo opuesto a la luz Jy L .
P sensacion de lujo.

concentra todo en si mismo.
e Se puede utlizar parp
destacar un product
combinando el negro brillan

con rojos, dorados p

e Se asocia a lo misterioso pgro
también puede transmitfr
sensaciones  positivas corEI;o
seriedad, nobleza o satisfacciop.

plateados.
Verde » Ofrece una sensacion {le
novedad mediante un
* Es el color de la esperanza y contraste de color con §l
considera un color tranquilo qu amarillo.
expresa frescura, paj
vegetacion, vida, naturalezl ° Se suele usar en ambienges
juventud o equilibrio. selectos y  masculinog,
mediante la combinacién cdn
colores dorados o plateadod
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» Evoca imagenes de relajaciorjy s Se suele utilizar para relajafja

Azul pueqle expresar fre_scu , los cl_ientes, digminuyendo u
limpieza, calma, confianzg, velocidad de circulacion en §l
armonia, afecto o amistad. interior del establecimiento.

Rojo e Se suele utilizar para captarLIa

«Es el mas excitante de | atencion y lograr un estado §le
colores y puede significd euforia en el ser humano.
pasion, ~ emocion,  accio . Ayuda a destacar g
agresividad o peligro. fortalezas de un producto o fu

novedad.

Amarillo e Se suele utlizar parp
transmitir modernidad o pa
recrear ambienteF
primaverales y veraniegos, ¢n
combinacion con azules

* Es el color de la luz y puede verdes.
significar grandeza, vida, accicf)lz, o
egoismo, celos, envidia, odip, ©* Combinandolo
risa o placer. adecuadamente con el negfo,

transmite  antigiiedad D
madurez.

* No es recomendable utilizarjo
de forma aislada, puds
deslumbra y transmite malgs
sensaciones.

Rosa * Expresa ingenuidad, bondd ]
ternura, ausencia de todo ma] ¢ Se usa para transmi§r
maternidad. feminidad y en productop

relacionados con la infancia

Fuente: Adaptado de Diez de Castro, Landa y Navg@©d0).

Junto con el color, la muasica y los olores se didmer en cuenta otros factores
ambientales que contribuyen a crear una atmoséeardble para el acto de compra,

como son (Diez de Castro, Landa y Navarro, 2010):

» Visibilidad. Desde el punto de venta se debe intentar que ahtelipueda
visualizar la mayor parte del establecimiento. €sto, se transmite la sensacion
de que todos los productos estan al alcance ddicpibncentivando las

compras no planificadas y la satisfaccion con [zee®rncia de compra.

» Densidad o aglomeraciéha aglomeracion genera sensaciones de claustagfobi

agobio, estrés, etcétera. Por ello, los espacio® qguasillos o zonas de turno de
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espera, deben ser los suficientemente amplios pai@ar una excesiva

concentracion de clientes en una determinada zona.

La iluminacion.Se debe tener muy en cuenta a la hora del diseieatal,
pues ademas de permitir visualizar los productogde emplearse con fines

comerciales:
v' Es recomendable emplear la luz natural para nartieesvios colores.

v’ Utilizar luces incandescentes frente a luces flsmartes, ya que estas

ultimas transmiten malas sensaciones.

v' La iluminacion debe ser uniforme en toda la supierfile venta, aunque
el empleo de luces de colores en determinadasosesciaumenta el

impacto visual de los productos expuestos.

Decoracion.La decoracion en el interior del establecimientbedestar acorde
con la imagen que la empresa quiere transmitir. ég@mplo, el empleo de
madera en las zonas de vinos transmite la ideaatinacion, aumentando la

calidad percibida de los productos.

El techo. No debe ser excesivamente alto, pues romperiatitaidiad que el
cliente busca en su acto de compra, pero tamposwmgiado bajo, ya que

aumentaria la sensacion de claustrofobia.

TemperaturaEs un importante condicionante del ambiente debéscimiento.

En otofio e invierno muchas personas entran en taedgs superficies
simplemente por el calor que en ellos encuentrancélor o un frio extremo
provoca o bien que los consumidores no entren establecimiento bien que lo

abandonen apresuradamente.

Orden.El desorden aumenta la agresividad social deliestes, haciendo que
abandonen antes de lo normal el establecimiengalecen menos compras de lo
habitual.
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2.1.3. El papel de los empleados

Como se ha podido observar con anterioridad, sachasulos factores que intervienen
en el punto de venta a la hora de crear experigecial consumidor. La localizacion, el
escaparate o el olor, son elementos que se haande ¢n cuenta, pero no son los
anicos. No se puede pasar por alto uno de losréxteelevantes que empujan al
consumidor a formar sus recuerdos y que, en muobasiones, tienen un papel
determinante a la hora de la fidelizacién de losnmaois, como son lcsmpleadosle la

tienda.

Los empleados, no son otra cosa tplientes internos”de la empresa y por ello, una
preocupacion de la empresa debe ser su satisfacg@mue son los maximos
embajadores de la marca, los que reciben al clierterno cuando entra en el
establecimiento y los que pueden influir directateean la calidad del servicio
prestado. En consecuencia, no solo tiene incidesubiee la satisfaccion y retencion de
los clientes actuales de la empresa sino tambiéme da captacion de nuevos clientes a
través de la comunicacion boca-oido producida.dElo por lo que el personal de la
empresa tiene que conocer, vivir e identificarsen d@ marca a la que esta

representando.

Un estudio de American Express revela que los telgerestadounidenses estarian
dispuestos a pagar un 9% adicional por las comgaiiia les proporcionan un gran
servicio al cliente. Asimismo, un informe &ghtNow concluye que el 85% de los
consumidores pagarian mas para asegurarse un éwariosal cliente por parte de una

empresa (Marketing Directo, 2011).

Para crear clientes felices, los empleados dergafia son un ingrediente esencial.
Segun un estudio de Gallup del afio 2009, las emprasn alto nivel de satisfaccion
tanto entre sus empleados como entre sus cliegée®n hasta un 240% mas que

aguellos que no tienen niveles de satisfacciémrliarados.

Se puede afirmar que los empleados satisfechoseeinan maneras creativas de
resolver los problemas del cliente e incluso leoimgran en la creacion de

innovaciones y soluciones. Los empleados felsgesienten también mas predispuestos
a sugerir ideas para mejorar la empresa para latrgbajan. En este sentido, los
empleados felices parecen ser la clave para cegarcpentes felices.
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La mayor parte de empresas apuestan por el lidega la creacion de satisfaccion
tanto en empleados como en clientes. Lisa Ford2@@porciona las siguientes claves

para generar felicidad en los empleados y queséstantagie a su vez a los clientes:

e Comunicar un propdsito reaHay que explicar a los empleados como su trabajo
diario influye en las experiencias del cliente.ifdportante que los trabajadores

se sientan parte de algo grande y emocionantdenesun objetivo concreto.

* Comunicar objetivos realistages necesario crear objetivos y estandares de

servicio al cliente que “iluminen” a los emplea@wssu trabajo diario.
» Celebrar con los empleados las metas logradas gpoompafiia.

* Mantener informados a los empleadd®s trabajadores deben ser informados
con asiduidad sobre el cumplimiento de las metas d®@mpafia para alentar

asi su participacion en la empresa.

» Hacer accesibles a los directivdsos directivos de la empresa deben liderar el

compromiso de sus empleados con el cliente.

Un buen ejemplo de empleados satisfechos es alocpar Alfaro (2010) cuando
expone el caso del Hot&#litz-Carlton el cual ha sido un referente claro dentro del
sector hotelero durante décadas por brindar expea®e a sus clientes a través de su

personal.

La cadena de hoteldgitz-Carlton pertenece al segmento de lujo y que actualmente
cuenta con un numero aproximado de 32.000 empleadosstrategia seguida por la
cadena se baso en los sentidos, en satisfaceesessly las necesidades de los clientes
a través de proporcionar experiencias de calidalisempleados. Para ello, la empresa
contaba con lo que ellos denominaban “las reglasrdeque consistian en un saludo
caluros y sincero utilizando en todo momento el Im@rdel cliente siempre que fuese
posible, anticiparse a sus necesidades y ofretegual que el recibimiento, una

despedida calurosa.

Si se relaciona este ejemplo con, por ejemplonteada al establecimiento definida en
el punto anterior, hay que destacar que nada niéar etravesar la puerta giratoria de

entrada al hotel, se percibe una atmosfera diferemt mundo muy emocional en el que
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el buen gusto y la exquisitez estan muy presehgekistoria del hotel, su mobiliario y
decoracién y la cuidada atencion hacen que solopomer un pie en el hotel cada
cliente viva una experiencia Unica muy especiatdfle, 2009).

Figura 11. Comedor de un hotel Ritz-Carlton

Fuente: www.ritzcarlton.com

En un articulo encontrado en la revidigecutive Excellencacerca del modelo de
negocio de esta cadena hotelera, Anton Kiing, direletl Hotel Ritz Madrid, destaca lo
siguiente: Desde su entrada en el hotel usted se conviertd eentro de atencién: el
personal se desvive por usted, sigue todos susmenids, gestos... y aunque parezca

gue en algin momento no le atienden, es porquengpleeasi lo desea”.

Se puede concluir que el éxito del Ritz-Carltorbasa en una simple filosoff&ara
cuidar a tus clientes, debes cuidar a aquellos quedan a tus clientes. Los clientes
satisfechos, en cambio, generan ventas y benefiaites compafiia”.
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Los clientes fieles no sélo constituyen el sustgmiocipal de cualquier empresa sino
gue esta demostrado que contribuyen a la generdei@m flujo estable y creciente de
ingresos, al mismo tiempo que ayudan a disminrdostes operativos. De manera
especifica y concreta, esto se produce debido asaria de repercusiones que la

fidelidad de los clientes provoca en la empresadiéle y Soriano, 2008):

Captar nuevos clientes cuesta mucho dinetos analistas calculan que

venderlos a ellos es cinco veces mas caro quelbaceno actual.

* En la mayoria de las empreskas clientes leales tienden a comprar ncas el

paso del tiempo.
* Ademas, generamenores costes operativos.

» Gracias a la comunicacion boca-oido atraen (grateés)otros clientesa la

empresa.
* Los clientes fieles son menos sensibles al precio.

Es por ello que recurrir a experiencias difereresa@ly al mismo tiempo, gratamente

memorables) es la forma mas segura de proporcilw clientes razones sélidas para
volver una y otra vez. Esto adquiere especial aglela en un momento en que las
empresas de la misma categoria tienden a pareataevez mas las unas a las otras,
tanto en sus instalaciones como en la oferta geepta (surtido, precios, calidad, etc.)
(Alcaide y Soriano, 2008).

En base a estas ideas y, después de la revisidratedalizada en los capitulos previos,
el presente capitulo se centra en el andlisis descpracticos. En concreto se han
elegido cuatro empresas que destacan precisamanga ptilizacion del punto de venta

como un medio para crear experiencias positivapdgra para el cliente.
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3.1. Carrefour Planet

Carrefour es una cadena francesa de hipermercaédsigia sus actividades en Espafa
en 1973, en concreto, en Barcelona con el hipeadercde El Prat. Se trataba de un
formato nuevo de comercio que es aceptado de fonasva por los consumidores

sentando las bases de un nuevo concepto de disfribonoderna que, posteriormente,

fue adoptado por otras empresas.

Figura 12. Logo de Carrefour

Carrefour (9

Fuente: www.carrefour.es

En al afio 2010, acuciada por la necesidad de mejoreuenta de resultados, la cadena
francesa decide expandir su modelo de hipermercad@ntemente reinventado bajo
los parametros de la firma “Planet”. Para testahalimodelo se utilizaron pruebas
pilotos mediante la remodelacion de seis hiperndeican tres de sus mercados por
excelencia: Francia, Espafa y Bélgica (Alimarkéil1). Para ello, implemento el
redisefio de su imagen y empez0 a trabajar y afiaralares emocionales con sus
clientes, aumentando el flujo de comunicaciéon ¥ensando la experiencia en la tienda

(Distribucion y Consumo, 2010).

El nuevo modeldCarrefour Planet(Figura 13) es un nuevo concepto de tienda basado
en afos de trabajo y de andlisis del consumidoretopie el grupo aspira a posicionar
sus hiper como centros de destino, donde se rialadico y sensorial y se facilita la

experiencia de compra (Distribucion y Consumo, 2010

Figura 13. Logo de Carrefour Planet

Carrefour
planet ( 0

Fuente: www.carrefour.es
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Estas nuevas tiendas agrandan los pasillos, reda@dtura de las estanterias y utilizan
coédigos de colores para delimitar las secciones. a8&ulan en zonas bien
diferenciadasmercado de alimentacidfcon productos frescos, sushi o ahumados),
productos bio, congelados, bebé, moda, hogar, mrtmiento-multimedia y eventos,
siendo este Gltimo, un innovador espacio para eldgstina mas de 2.00F en el que
tienen cabida desde stands y exposiciones a cudsscocina 0 masajes.
Adicionalmente, incorpora servicios que hasta ahooa eran habituales en un
hipermercado, como zonas de juego infantil conanodes para atender a los nifios,
sala de lactancia, zona de eventos, peluqueriaespacio para tomar un refresco o un
aperitivo dentro de la tienda.

La compafia pone ademas a disposicion de sus edidats Ultimas tecnologias
aplicadas a la compra, como las cajas de autofitydnica o puntos de informacion
digital, que permiten al cliente acceder al catdlogline de productos, consultar sus

listas de la compra o imprimir sus cupones desouent

A continuacion, se comentaran de forma mas detabdglinas de éstas novedades que
la cadena francesa ha implementado y con las quengle “sorprender” a los clientes y

hacerles participe de unas experiencias de conagrnadables y placenteras.

Carrefour Planetinvita a experimentar” a los clientes una nuemarfa de comprar. La

cadena se ha reformado para adaptarse a todosdosros de la familia, poniendo a

su disposicion un espacio donde el cliente puedmrgrar una gran variedad de
servicios que facilitan la compra y simplificanviaa. Por ejemplo, para la compra en
familia, dispone de plazas de aparcamiento de agspecial que permiten entrar y salir
del coche con mas facilidad. Asimismo, se inforniasamadres de la incorporacién de
salas de lactancia en donde pueden dar de comebebg sin salir del supermercado
con la intimidad y comodidad que este acto requige zonas infantiles de juego con
servicio de guarderia que permite que los cliehtgan la compra de forma mas
tranquila y mas rapida. Adicionalmente, aquellodres que, por el motivo que sea,
desean llevar a sus hijos consigo disponen deedifes tipos de carros de la compra

que permiten adaptarse a diferentes necesidadesisitales (Figura 14).
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Figura 14. Nuevos servicios ofrecidos por Carrefdlanet

_.Unatienda para las familias

+ Sala de lactancia. Da de comer a tubebé sin salir de « Zona de juego infantil. Cuidamosatus hijos
Carrefour Planet con total intimidad y comodidad. deentre 3y 6afios mientras haces lacompra.

¢ & Vg ;

« Carro grande. « Carro mediano. «» Carro adaptado « Carro para llevar « Carro para
Conasiento Més ligero, con para tu bebé. atus hijos. De articulos de
para nifios, asiento para Disefiado para gran capacidad, gran volumen.
soporte trasero nifios, soporte que puedas divertido, con Pa{a transportar
retractily trasero retréctil acoplarle cinturén de articulos
bandeja inferior ybandeja tu propio seguridad y muy pesados.
de carga auxiliar. inferior de gran portabebé. facil de manejar.

capacidad.

Fuente: Carrefour Planet

Por otro lado, la nueva imagen de marca proyectaompromiso con el medioambiente
y la sostenibilidad, a través de sus puntos dergacde coches eléctricos sin coste y
puntos de reciclaje de distintos residuos nocivars gl medio ambiente, como pilas o
bombillas de todo tipo. Estas iniciativas estam@msonancia con las nuevas tendencias

y pretenden llegar a aquellos clientes mas seizsitbds por el cuidado del entorno.

La empresa pone a disposicion de sus clientes adoses opuntos de informacion

accesibles a todo tipo de personas y carros derngpm adaptados a personas con
movilidad reducida, tratando de reducir las bagarguitectonicas a las que, en muchas
ocasiones, se tienen que enfrentar las personeapdistadas para hacer la compra o

para solicitar determinada informacion (Figura 15).
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Figura 15. Nuevos servicios ofrecidos por Carrefdlanet

L]
Gasolinera

Una tienda sin barreras

« Mostradores
accesibles.
Enlos puntos de i X

atencién al cliente Ny .
hemos instalado un E
mostrador accesible
para las personas
con discapacidad.

« Plazas especiales. Sivasalacompra,
aparca enlas plazas que hemos disefado para
familias y personas con alguna discapacidad.

|54 | | 60|

« Carro eléctrico.
Paraquelas
personas con
movilidad reducida
puedan hacer
lacompraen
Carrefour Planet.

« Carro parasillas
deruedas.
Seadaptan con
facilidad a lasilla
de ruedas para
hacer lacompra
con comodidad.

Fuente: Carrefour Planet

La cadena francesa intenta transmitir al consumigta “experiencia de compra
agradable”, donde el cliente pueda conjugar compras y plamercibiendo la misma
como una forma mas de pasar el tiempo de ociouthksfdo de la familia. Asi, en los
establecimientos Carrefour Planet se invita aliestes a dejarse sorprender a través de
experiencias Unicas mediante la degustacion y prdeblas ultimas novedades de las

grandes marcas en belleza, alimentacion, ocio(ftura 16).

La secciénde belleza y cosméticse dirige, principalmente, a las mujeres, poatsat

del segmento mas preocupado y sensibilizado pawidado del aspecto fisico. Ofrece
la posibilidad de contar con una gran variedad @éecas ademas de contar con un
asesoramiento profesional. También ofrece una Gea® Parafarmacia que pretende
satisfacer las necesidades mas especificas destaeyesalud de sus clientes con un

amplio surtido de productos.
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Figura 16. Seccion “participa” en Carrefour Planet

PARTICIESS

',mw’,

1§29, MAROSA |

iDéjate sorprender!
‘ Carrefour te invita a disfrutar de experiencias
‘ Unicas. Degusta y prueba las ultimas
‘ novedades de las grandes marcas: belleza,

\ . ! ) -
\ alimentacion, ocio... Acércate y participa.

Fuente: Carrefour Planet

Otro aspecto novedoso reside en el asesoramiepnfmrngionado por expertos del
sector."Ahora el consumidor puede dejarse asesorar comgudidad por nuestros

especialistas porque conocen a fondo el produc® wgnden, asi que no necesitara
comprar en sitios diferentesdfirma Agustin Ramos, secretario general de Carrefo

Espafa.

En la seccién de alimentacion, Carrefour Planatripara diferentes espacios en dénde
por ejemplo, se puede disfrutar de pan artesarsboeldo a través de masas
tradicionales que dan lugar a cinco tipos de pdifesentes, como el payés, la hogaza
gallega o la barra torcida. Ademas esta seccidépodes de otro espacio dedicado

exclusivamente a las pizzas, en donde, en tanus@® minutos, los cocineros preparan
una pizza o empanada que el cliente se puede liecassa recién hecha y lista para
comer. En consonancia con las pizzas, existeriebn de los ibéricos” y de los quesos
(figura 17), en donde hay una amplia variedad dedywmtos que son cortados y

embasados al gusto del consumidor.
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Figura 17. “Rincon de los ibéricos” y de los quesos

,ABE/@@

Elrincén de los ibéricos
No podia faltar un espacio dedicado a unos pro-
ductos tan esparioles. Procedentes de Guijuelo,
Huelva, Dehesa de Extremadura o Teruel,

los Quesos

Los mejores manchegos, los mas
deliciosos bries o el sabor del
auténtico parmesano. En la seccion
de Quesos no podrés resistirte: hay més de
150 variedades nacionales e internacionales.

Espafioles, franceses, italianos, suizos,
holandeses... Combinalos con un buen

puedes llevértelos en piezas enteras o al corte.

vino y tendrds una comida perfecta.

LO MEJOR
DE CADA REGION

R Leon, Catalufia, Extremadura
Salamanca te ac

mejores [SIEREIN

u

NUESTROS CHARCUTEROS TE PREPARARAN
EL FIAMBRE COMO MAS TE GUSTE.

Fuente: Carrefour Planet

Llama la atencion la existencia de una amiptidega espacio en el que el cliente puede
encontrar desde distintos tipos de caldos (jovelanza, reserva o gran reserva) de
todas las Denominaciones de Origen hasta vinosbgcok. “Vivir el vino”, tres
palabras que evocan en la mente del consumidoexjmeriencia que activa todos los
sentidos, ya que el vino, se huele, se saboreavigisaliza. Invita al amante del vino a
dejarsé'seducir’ a través de la seleccion de vinos que los expegtdzan cada mes y
de las variadas degustaciones (figura 18).
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Figura 18. Seccion “brinda” en Carrefour Planet

BRINDA

BODEGA.

Vivir el vino
Joven, crianza, reserva o gran reserva, en nuestra bodega

encontraras vinos de todas las denominaciones de origen,

desde Ribera del Duero hasta Rioja o Albarifio.

B Rioja resena

Fuente: Carrefour Planet

En la seccioriGourmetse ofrece a los clientes mas exigentes aquellmduptos mas

selectos, con procesos de produccion casi artesapata satisfacer a los clientes con
los paladares mas exigentes. Se trata de prodemierdos positivos a traveés de las
emociones que producen las palabras, los soni@asjdva distribucion de la tienda y

los olores.
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Figura 19. Seccion “date un capricho” en Carrefdanet

DATE UN
C.
APR'HO
P . Yoo
Paralos mas sibaritas GOURMET|
En la zona Gourmet encontrards los productos ‘Carrefour Seleccién de Nuestra Tierra”
Todos ellos son seleccionados por Carrefour en pymes de muy pequefia produccion

pero de una excelente calidad y elaborados ——
o B e

con procesos casi artesanales.

Fuente: Carrefour Planet

Destaca también un espacio dirigido a los jovenesiy pequefios de la familia, con sus
secciones de jugueteria y ocio. Los hijos juegangran influencia de las decisiones de
compra de sus padres, por lo que resulta especisdmelevante despertar emociones,
crear vivencias o situaciones placenteras paras estggmentos‘Mundo infantil”

(figura 20) es un espacio diseflado para los magefeg habitado por sus personajes
favoritos donde pueden encontrar una amplia sélea® juguetes, libros y peliculas de

animacion.

Por su parte, los jovenes disponen deaora de oci@londe, antes de comprar, pueden
visualizar el trailer de las peliculas y probar\aieojuegos en las zonBemoantes de

llevarselos a casa.
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Figura 20. Mundo infantil

MUNDQ el
E""°\°!€'@mj

Un universo lleno de diversién

Haz volar la imaginacion de los peques con la mas amplia seleccién
de juguetes, libros v peliculas de animacion. Entra en un espacio

habitado por los personajes favoritos de los nifios. iLes entusiasmara!

“.| iAjugar!

Fuente: Carrefour Planet

Junto con la disposicion interior de las distirgasciones, el disefio del hipermercado
también ha cambiado pasando de ser lineal a nmdidnal. El objetivo es que el
cliente no se limite a observar, como hacia antes,productos sino que, pueda
facilmente, experimentar con ellos. Segun Agustim®s, secretario general de
Carrefour Espafidun cliente que compra un ordenador portatil Apdke 1.500 euros
no se conforma con coger el paquete y pasar pa&. €ijiiere tocarlo y ver como es por
dentro”.

En resumen, con el nuevo concepto “Planet”, Caurefaa conseguido convertir la
superficie comercial en un espacio global donddiehte puede conjugar facilmente el
acto de compra con el ocio y la diversion. Dichoae modo, ha logrado una
diferenciacion de sus centros con respecto a lems atadenas competidoras de
hipermercados, que poseen una imagen altamentegéoe mediante la creaciéon de
“experiencias” positivas y agradables para sus clientes.
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3.2. Apple Stores

Una de las marcas que mas se vincula al marketipgriencial debido a las emociones
que despierta y a la conexion que establece coolismes (que mas que clientes son
fang, es sin duda alguna, la marca de telefonia enritica americanapple (Figura

21). La marca del icono de “la manzana mordidaSdiaido posicionarse como todo un
simbolo tras el cual se encuentran productos deyramaoferta y popularidad, como la

tabletiPad, eliPod para escuchar musica oihonecomo teléfono movil.

Figura 21. Icono de Apple

Fuente: www.apple.com

Uno de los pilares fundamentales de su estrategia proporcionar experiencias
inolvidables al cliente, son la&pple Storeslas cuales se pueden identificar como
tiendas en donde los clientes son atendidos pdntets fanboysde la marca,
especializados en ventas, musica, fotografia oovigledonde, ademas, entran en
contacto con todos los productos existentes deataan pudiendo interactuar con ellos
de una manera redlnconfundibles y con una apariencia aséptica, remia un futuro
cercano salido de la ciencia ficcion donde la tdogé es la respuesta a todos los
problemas de la vida"Asi son definidas la&pple Storepor la revista especializada en
marketing ‘Alto Nivel” (2012).

La clave del éxito reside en que lapple Storesson mas que tiendas. Son lugares
donde sus clientes acuden para conocer las Ultberadencias tecnoldgicas, para
socializar e, incluso, para expresar sus sentimgerRor ejemplo, cuando Steve Jobs
fallecié miles de personas colocaron mensajepast it's en los muros de las tiendas
(Figura 22).
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Figura 22 Post it'sen memoria de Steve Jobs

Fuente: www.dailymail.co.uk

Sin duda, laflagship por excelencia de Apple es la ubicada en la QuAvianida de
Nueva York y que es un fiel reflejo de lo que larcaaquiere transmitir a sus clientes.
Situada en un lugar privilegiado, supone una obcuitectonica con valor propio
(Figura 23).

Figura 23. Interior y exterior de feagshipde Apple en la Quinta Avenida

Fuente: www.expansién.com
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Como se puede apreciar en las fotografias, eliextds la tienda es un enorme cubo de
cristal con el simbolo de lmanzana mordidapero lo que en realidad esconde este
cubo, es una escalera de caracol que permite es@a la tienda, ya que ésta es

subterranea.

Una vez en el interior, se puede comprobar comiocal es una extension diafana,
donde estdn expuestos todos los productos de ApptkenadoresjPods, iPads,

iPhonesy demas articulos de la compafiia, ademas de les de accesorios que tanto
gustan a los incondicionales de la marca. Siemgyepkrsonal dispuesto a ayudar y es
el lugar perfecto para probar y curiosear las @§movedades. Al fondo de la tienda,
hay una zona que denominadzenius Bar donde los clientes pueden recibir

asesoramiento técnico en el servicio y reparacida pus productos.

Normalmente, lag\pple Storeponen a disposicion de sus clientes conexidneanat
gratis e ilimitada, de tal forma, que cualquiersp@a puede ir con $dcBooko con su
iPad y navegar de forma segura durante el tiempo quesite. Apple crea, genera y
satisface nuevas necesidades en sus visitantesaadi fidelizar a los mas indecisos, a
través de estos pequefios detalles, de la atena®nmegiben y de la posibilidad que

brindan las mismas de poder tocar las Ultimas remesitecnoldgicas.

Ademas de sus impresionantes Apple Stores, la diilmpgaienta con sus empleados
como mejor método para la captacion y fidelizaadérclientes. Cuando Apple decidio
abrir sus tiendas, Steve Jobs hizo que sus ejesutistudiaran los manuales de servicio
de las cadenas hotelerBgiz Carltony Four SeasonsAdemas, decidié que la mejor
manera de vender era hablar con el cliente y aleecmaexperiencia individual de
compra(Wall Street Journal, 2011).

Apple tiene auténtico$ans trabajando para ella, es decir, personas que s¢esie

identificadas con el estilo de vida que proyectankrca y que, ya antes de entrar a
formar parte de la compafiia, eran clientes fidlssos trabajadores, conocidos como
geniusdeben realizar, en primer lugar, un curso de dasasas en el que aprenden
como relacionarse tanto con clientes como compafi&tananual que Apple entrega a
estos trabajadores se basa sobre todo en el madiagiese y responder a las dudas de

los clientes. Se hace especial hincapié en eldhdelgue el potencial comprad@ne
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que sentir que tiene la razguero sin olvidar por ello el objetivo final, que @mnseguir
gue adquiera el producto (Marketing Directo, 2012).

En resumen, laBpple Storese caracterizan por estar orientadas, mas queaugio, a
los clientes apostando por un enfoque experieecidh relacion con los mismos. Las
tiendas han sido disefiadas para poder mostralanle$ valores diferenciales de los
productos Apple. Para ello, se necesitaban loagles pudiesen reflejar el caracter
innovador de la companiia, y vendedores que, magallbuscar la comision puntual
por la venta, trasladaran al cliente la experiemlgamarca. Dicho de otro modo, las
tiendas se disefiaron bajo la premisa de‘lseexpresion fisica mas poderosa de la
marca”.
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3.3.

Gourmet Experience

El Club del Gourme(Figura 24) deEl Corte Inglésha sido pionero en Espafa en la

comercializacion y promocion del produgiourmet.Sin embargo, en los afios 90 se

produjo un cambio en el perfil del consumidor gbégd a optar por medidas que se

adaptasen a este nuevo tipo de cliente. Es pqorqeien el ailo 2009 se crea el primer

grupo de trabajo multidisciplinar sobre la revigation delClub del Gourmeton un

objetivo claro: disefiar un espacio con produdigateseren donde el cliente, ademas

de comprar, pudiera degustar los mismos.

Figura 24. Icono de Gourmet Experience

€2Corie fngts®

Fuente:www.gourmetexperienceelcorteingles.es

Las principales conclusiones que se extrajerorstiegrupo de trabajo giraban en torno

a cuatro puntos fundamentales:

El producto.Debe ser Unico, en donde prime la exclusividadnywoalto indice
de rotacién, para conseguir esa sensacion de esgasdginamismo que
caracteriza a los ambientes mas selectos. Uno dertmductos estrella es el

vino.

El entorno. Deben existir zonas donde los clientes puedan thguss
productos, tanto del prop©@lub del Gourmetomo de marcas de prestigio. El
elemento clave debe ser la iluminacion, que progague los productos “hablen

por si solos”.

La experiencia. Los productos deben ser de primera calidad, teniend
preferencia por operadores locales con estrellddfiic. En este tipo de locales,
el precio no es una variable a tener en cuentgugda exclusividad va ligada a
altos costes que los consumidores estan dispuestasumir. Un detalle

fundamental, como hemos visto en los casos antdsries la atencion al cliente
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por parte de los empleados. Esta debe ser soleresayi, a su vez, debe crear
una sensacion de informalidad medida a la hora ade degustaciones de

productos.

e La promocion.Debe ser una actividad promocional no convencigralue el
Club del Gourmese dirige a un tipo de cliente muy concreto, clho poder
adquisitivo y que busca exclusividad, por lo quedsbe evitar la publicidad
masiva y dar cabida a eventos ddogueroso con representantes de marcas

prestigiosas.

A partir de estos cuatro pilares, se empezarotadleser las bases para llevar a cabo la
“Experiencia Gourmet”(Figura 25), con tres objetivos clave: rejuvemdos clientes
gue ya poseia €lub del Gourmet aumentar el tiempo medio de estancia en el kcal
través de las degustaciones y atraer clientearggtps mediante marcas internaciones

y nacionales de renombre.

Figura 25. Gourmet Experience

Elige tu centro

GOURMET EXPERIENCE B2

Fuente: aptc.supermercadoelcorteingles.es/gourmpeéence
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El primer Gourmet Experiencelue se inauguré fue el situado en la céntricaecall
madrilefia de Goya en abril de 2010 (Figura 26).

Figura 26. Gourmet Experience Goya

GOYA

©Corie Jngtas (®) calle Goya, 87, planta semisétano, Madrid.

LA EXPERIENCIA aem A EXPERIENCIA =

DE COMPRAR DEL GUSTO

Fuente: aptc.supermercadoelcorteingles.es/gourmpeéence/goya

El Gourmet Experiencgelne a firmas y cocineros de prestigio internzadiocon
espacios dedicados al tapeo de gran calidad. Hogrechefs figuran Dani Garcia
(reconocido con una estrella Michelin) que presentajastrobata Moraga (Figura
27) donde se puede disfrutar del lujo accesibldadgastronomia y Ricardo Sanz,
primer cocinero espariol laureado con la estrelleh®lin por hacer comida japonesa,
que ha dado un paso mas en su estilo japo-medi¢erral presentar en este espacio
Kabukiuna nueva especialidad que se puede disfrutarrpoeia vez junto con sus ya
clasicossashimisy sushis Junto a ellos, un establecimientoGiaco Jotagjue permite

degustar los mas selectos productos ibéricos deydqBBC, 2010).
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Figura 27. La Moraga

Fuente:www.expansién.com

El gran atractivo dé&sourmet Experiences, sin duda, la posibilidad de degustar los
productos a la venta. La zona de degustacion (&i@8&), situada en el centro del

multiespacio, abre un espacio cémodo y muy agradatlel que el cliente disfruta de

su seleccidén personal, sin esperar a llegar a gasparado por manos expertas y
rodeado de elegancia.

Figura 28. Zona de degustacion

Fuente: www.guialomejordelmundo.com
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En menos de dos afios, El Corte Inglés ha abiedivaB@ourmet Experiencieel Gltimo

el pasado mes de noviembr&ourmet Experience Gran Vias un concepto
vanguardista e innovador que permite disfrutar dlerehtes tipos de cocina en un
mismo lugar, a la vez que se observa como se aabos platos, al igual que en el
resto de centros. Sin embargo, este singular espacisido concebido simulando un

gran teatro con un escenario principal donde @bgomista es el cliente.

Gourmet Experience Gran Via cuemian las increibles vistas que Madrid ofrece desde
su terraza panoramica desde la plaza de Callade demde el cliente puede disfrutar
del luminoso deSchweppesGran Via a sus pies y el Palacio Real o los tsjaide
Madrid al fondo (Figura 29).

Figura 29. Vistas de Gourmet Experience Gran Via

Fuente: aptc.supermercadoelcorteingles.es

El Corte Inglésha apostado fuerte por esta nueva forma de caalization de sus
productos, en donde el cliente es el actor prihgigan donde todo tiene que estaor

y para él". Pretende crear recuerdos positivos en los consuesida través de las
degustacionem situ de los productos mas selectos y, todo ello, acdagmde grandes

chefs esparfioles y grandes marcas internacionaj@esiggio.
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3.4. Starbucks

Starbucks aparecié en el mercado cuando una tazaf@@o significaba nada mas que
eso y era adquirida en cualquier tienda, resta@irardafeteria. Starbucks comienza su
andadura en el afio 1971, con una tienda en Pike Rlarket, en Seattle (Figura 30).
Desde su estrecho escaparate, Starbucks ofreci@oalgle los mejores cafés en grano
recién tostados del mundo. ElI nombre, inspiradolgpoovela Moby Dick, evocaba el
romanticismo de alta mar y la tradicion maritimalakeprimeros comerciantes de café

(www.starbucks.es

Figura 30. Primera tienda de Starbucks

Fuente: www.starbucks.es

En 1981, Howard Schultz, (presidente y consejetegaelo de Starbucks) entré por
primera vez en una tienda Starbucks. Desde que sonpimera taza de Sumatra, se

sintié atraido por Starbucks: un afio después segom a la empresa.

En 1983, Howard viajo a ltalia y quedd cautivada fas cafeterias italianas y el
romanticismo de la experiencia de tomar un cafgoTa vision de llevar la tradicion de
la cafeteria italiana a los Estados Unidos. Unrugende conversar y sentirse parte de
la comunidad. Un tercer lugar, entre el trabajol hwagar. Se march6é de Starbucks
durante un tiempo para poner en marcha sus progfateriagl Giornale, pero regreso
en agosto de 1987 y compr6 Starbucks con ayudéroe iaversores locales. Desde el

principio, Starbucks se propuso ser una empresaedife. Una empresa donde no solo
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se honrase al café y a su rica tradicion, sino éptainbién, se crease una sensacion de
conexion (Figura 31).

Figura 31. Logo de Starbucks

Fuente: www.starbucks

“Todo se parece a todo, lo que determina la diferares la experiencia sensorial que
un producto le proporciona a un cliente frente ajlae puede proporcionar el resto de
alternativas”. Con estas palabras, Beatriz Navarro, directonaaiketing deStarbucks
Espafa y Portugal, establece las bases que gsiaempresa en las relaciones con sus

clientes y que se basan fundamentalmente, enitagsgbasicos:

* Las tiendasEn las tiendas Starbucks el café se puede olear,toir y probar.
Ademas, éstas son tiendas eco-eficientes que sengdizan en funcion del

lugar donde estén ubicadas.

* Los empleadosSon una parte de vital importancia en los valdeeStarbucks
Para ellos, los empleados son llamagdagnersy se les concede un grado de
autonomia muy elevado, con el fin de que sean alismos los que gestionen

su tienda.

* Los clientes:Se les debe demostrar cada dia el compromiso deatea con
ellos y la gratitud que sienten por serles fielés marca. Ademas, a los clientes
hay que escucharles y saber pedirles perdon cuamgartner no le pone el
café a su gusto, por ejemplo. El objetivo finalStarbucks es convertir a los
clientes en auténticos fans de la marca, para@prelss mejores embajadores y

la mejor publicidad que ésta puede tener.
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Bajo estos tres pilareS§tarbucksofrece a sus clientes una auténéogerienciaa la
hora de comprar su café diario.

Como se ha comentado anteriormente, cada tiStathbuckses diferente a las demas,
personalizandose en funcion de dénde se encueéhatoentinuacion, se detallan las
principales caracteristicas de la tien8tarbucks de la Rambla de Canaletas

Barcelona y la tiend&tarbuckssituada la Calle Fuencarral, en Madrid.
Tienda Starbucks de la Rambla de Canaletas (Baroelo

Esta tienda fue renovada inspirandose en el aspiritpio de esta ciudad. La directora
de disefio global d&tarbucks Liz Muller, fue la encargada de plasmar este auev
concepto en la tienda buscando los detalles capdeelsomenajear la historia de

Barcelona y reforzando asi los lazos de unién eniseclientes y la marca (Figura 32).

En este sentido, la tienda incorpora elementosnpemge catalanes en la decoracion.
Los azulejos se presentan como pieza clave ennigpasicion de la tienda en la que
tienen distintos motivos entre los que destacamtagones, disefios muy utilizados en

las casas tradicionales catalanas.

Cabe resaltar que las paredes se encuentran ¢pedia y el ladrillo originales para
mantener y respetar la esencia natural del ediflaotienda cuenta ademas deaur
Over Cone cafetera de filtro artesanal que muele y prepelracafé de manera
personalizada para cada cliente. De esta formaitgepmeparar, en el momento, el café
que cada cliente elija.
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Figura 32. Tienda Starbucks en Barcelona

Fuente: www.starbucks.es

Tienda Starbucks situada la Calle Fuencarral (Madbi

Otro ejemplo de personalizacion de la tienda, eguel se encuentra el cliente en la
tienda Starbucks de la Calle Fuencarral, en Maghigura 33). Starbucks ha llevado a
cabo la renovacion de la tienda de Fuencarral,jrérspose en el espiritu propio del
barrio donde esta tienda esta localizada. Al igns en el caso de Barcelona, Liz
Muller, ha sido la encargada de plasmar los dstaltepios del barrio madrilefio en la

tienda, para reforzar de nuevo, los lazos de uvendre sus clientes y la marca.

De este modo, la tienda transmite la sensaciorstd en una panaderia de barrio, de
manera que invita a degustar tanto los cafés camnbolleria horneada al estilo
artesanal. Para esta tienda se penso en la impiarda crear un ambiente de reunion y
union, por lo que incluyd una larguisima mesa mpglcde madera reciclada en la que
poder compartir un café recién hecho en la magusraocco

Fuencarral busca crear un ambiente confortableca#a Unicamente a las necesidades
y gustos de la comunidad que las rod&a. trata de un concepto basado en elementos
reciclables y reutilizados que construyen el esparecuado para la innovacion del
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café”, segun explica Muller, y que reflejan el compramie la compafia con un
exclusivo disefio de tiendas sostenibléd. concepto se basa en una inspiracién de la
cultura de cada ciudad, una manera de traer lastwodres locales a un espacio
reservado a reunirse con la propia comunidadice la disefiadora sobre su proyecto
en Madrid

Figura 33. Tienda Starbucks en Madrid

Fuente: www.starbucks.es

Como se puede observar, gracias a la personalizaedécada tienda en funcion del
lugar donde esté ubicada, se crea un vinculo edpatre los habitantes de ese lugar y
la tienda, ya que identifican en ella, costumbrese@ierdos propios de su ciudad.
Ademas, el trato que reciben los clientes, siengimdos por su nombre (si es cliente
frecuente) y sabiendo sus gustos y preferenciasnhgue el consumidor se sienta como
en su segunda casa, ya que, ademas, puede sgrdefsatar de la conexion wifi desde
su teléfono movil, ordenador o tablet. Es por efjoe Starbuckses, hoy en dia, un
centro de reunién, dénde quedar para hablar copaenos de trabajo o con amigos de

toda la vida.

Ademaés, todos los local&tarbuckscuenta con una zona deerchandisingen donde
los clientes pueden adquirir tazas de diferentedetns, termos, galletas y un sinfin de

productos que les lleven a seguir viviendo la eepera en sus hogares.
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“El éxito de Starbucks demuestra que hemos creawd apnexion emocional con
nuestro clientes. Tenemos una ventaja competitheslas marcas clasicas porque
todos los dias estamos en contacto y tenemosdnagcto con ellos. Nuestro producto
Nno reposa en una estanteria de un supermercado co@aaja de gaseosas. Nuestra
gente lo ha hecho a las mil maravillas y se harawle de lo que a cada cliente le gusta
tomar, de cdmo se llama él y de como se llamarhgos...” afirma Howard Schultz,

presidente de la compaiiia.
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El incremento de la competencia y los cambios priolhs en el comportamiento de

compra de los consumidores han puesto de manifiasttecesidad de adoptar un

enfoque de marketing mas adaptado a la realidadlad¢| mercado. En consecuencia,
el concepto de Marketing ha evolucionado a lo ladgb tiempo desde un enfoque

centrado en la transacciéon o el acto de ventaentoque orientado al establecimiento
de relaciones estrechas y duraderas con el cliEnté&a actualidad, es necesario dar un
paso mas alla y tratar de establecer una vinculaespecial del cliente con la marca,
basada en las emociones y sentimientos que édeséerta. Surge asi el denominado
Marketing Experiencialque persigue proporcionar al cliente una expeiderte

consumo Unica y sorprendente.

Los clientes no analizan los productos consideraddia y exclusivamente sus
caracteristicas y beneficios funcionales, sino cagemas, evalla cuales son las
experiencias que estos le aportan, lo que va dtaestlave para su satisfaccion y
lealtad. Es decir, los clientes no son individuasamente racionales sino que también
se dejan llevar por los estimulos emocionales tiess que percibe del producto, de la
compra y/o consumo del mismo. El consumidor actgalcentra en la busqueda y
experimentacion de sensaciones, recuerdos o enesciole modo que las empresas
pueden aumentar el valor de sus productos o sesviocorporando estos aspectos

intangibles contribuyendo a su diferenciacion.

La creacion de experiencias Unicas e irrepetitdea pl consumidor puede realizarse de
diferentes formas que no son excluyentes, mas dmemplementarias. Por un lado,
estaria el propiproductoteniendo gran relevancia el disefio del mismo,spe&al, la
estética y el packaging de cara a proporcionarrealgensitivos y emocionales al
cliente. Por otro lado, las experiencias tambiédeua ocurrir durante elso o consumo
del productg despertando en el individuo sentimientos, faatagi diversion.
Finalmente, la experiencia puede vivirse duranlaprg adquiriendo en este caso el
establecimiento una importancia especial de caraorcionar valor afiadido al cliente

y establecer una vinculacion y una preferenciagter la marca.
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Precisamente, razones como la crisis econdmicacgmimo que existe actualmente, y
la cantidad de productos homogéneos, con carditasissimilares que se pueden
encontrar en casi todo el mundo, ponen de martflastuténtica revolucion que se esta
viviendo en torno al punto de venta, en la cua,tlandas se han convertido en un

elemento clave en el proceso de decision de codglas clientes.

En consecuencia, es necesario crear un ambientemueslva al consumidor y lo
identifique con la tienda y su entorno, a travégliflerentes factores relacionados tanto
con el disefio externo(localizacion, fachada, entrada y escaparate) coom la
disposicion internalel establecimiento (emplazamiento de las secsjarocacion del

mobiliario, entre otros).

Respecto al interior del establecimiento, en lauatad, han adquirido un papel
fundamental de cara a crear una atmdsfera agragaagprendente en los clientes los
aspectos intangibles sensorialescomo los olores, los colores o los sonidos. Su
importancia radica en la influencia que dichosdees ejercen sobre los sentimientos,
las percepciones y la intencion de comportamiertdod individuos, asi como en la
predisposicion a volver al establecimiento. Asis lolores pueden evocar en las
personas unos determinados recuerdos. Por ejeemplas tiendas de ropa infantiles,
aungue sea casi imperceptible, se suele utilizapdotipo de gominola o vainilla,

aromas gue nos pueden recordar a nuestra nifiez.

Otro elemento fundamental para crear experiencasstiyas para el cliente es el
personal del establecimiento. Aquellos emplead@sayean en lo que hacen, disfruten
con su trabajo y se sientan reconocidos y motivgursla empresa estdn en mejor
disposicion de asesorar y atender a los clientbscgrles vivir una experiencia de
compra memorable. Para conquistar el corazén decéomsumidores es necesario

ponerse en su lugar y que se sientan comprendidos.

Finalmente, las cuatro empresas que han sido adalzen el presente Proyecto han
sido elegidas porque son marcas que han sabidouisterg el corazén de los
consumidores y utilizar el espacio de venta pareethaivir a los clientes una
experiencia de compra sorprendente, lo que les $excpercibidas como diferentes y

Unicas.
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