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RESUMEN:

El presente trabajo fin de grado se centra en el estudio del marketing sensorial y de su
importancia en la comunicacion actual. Esta corriente se basa en convertir la accion de compra
en una experiencia a través del uso de los cinco sentidos, ya que los estimulos que captamos
influyen en las decisiones de compra que tomamos.

Por esta razon, las empresas cada dia dan mayor importancia al punto de venta mediante
elementos como la iluminacion, el color, la musica o el olor, para asi atraer a una clientela
especifica. El cliente, cada vez mas exigente, debe recibir un mensaje multisensorial que le incite
no solo a comprar, sino a identificarse con la marca y a permanecer fiel a ella. Esto se consigue
con la creacion de una experiencia y son estos precisamente los objetivos que persigue el
marketing sensorial. Pero el uso de este conjunto de técnicas no es exclusivo del marketing offline,
sino que es cada vez mas frecuente su uso en el entorno online, lo cual unido a las continuas
mejoras tecnoldgicas, garantiza un futuro prometedor de las compras en la red.

Un buen ejemplo que aglutina todos estos conocimientos tedricos, es la campafia de
marketing sensorial que se desarrollé en la revitalizacion del Casco Viejo de Bilbao tras las
inundaciones de 1983. Tras la devastacidn de todo el Casco y sus comercios, se llevé a cabo una
camparia de marketing con el objetivo de recuperar una zona comercial y de ocio. Para lograrlo,
se emplearon como herramientas: un logotipo representativo, sabores particulares, olores
peculiares, sonidos tradicionales... En definitiva, una atmoésfera multisensorial tnica. Se intentd
recuperar las raices, la historia, costumbres y sentimientos de todo un pueblo... Recuperar el
corazon de Bilbao. Y se consigui6, la campafia fue todo un éxito.

PALABRAS CLAVES: marketing sensorial, experiencia, sentido, atmdsfera

ABSTRACT:

This final degree’s work is focused in the study of sensory marketing and in its importance in the
current communication. The sensory marketing is based on converting the purchase action into
an experience through the use of the five senses, since the stimuli we perceive influence in the
decisions we make.

For this reason, companies give great importance every day to the lighting, color, music,
smell, etc with the aim of attracting new customers. The client, more and more demanding, should
receive a multisensory message which incites him not only to buy but to identify himself with the
brand and to be faithful to it. This can only be achieved with the creation of an experience. These
are the targets of the sensory marketing. Furthermore, the use of this set of techniques is not
unique offline marketing, but is increasingly common use in the online environment, which
combined with the continuous technological improvements, guarantee a promising future of
shopping online.

A good example to show is the sensory marketing campaing developed during the
revitalization of the old town of Bilbao after the floods in 1983. After the devastation of whole
old town and its trade, a marketing campaign was carried out for recovering a shopping and
entertainment area. To achieve this, it was used: a representative logo, particulars flavors, a
peculiar smell, traditional sounds... in the end, an unique multisensorial atmosphere. They
attempted to recover their lost roots, history, customs... To sum up, they tried to recover the heart
of Bilbao. Finally, they got it, the campaign was such a success.

KEYWORDS: sensory marketing, experience, sense, atmosphere
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INTRODUCCION

3 “Todo nuestro conocimiento nos viene de las sensaciones”

Leonardo Da Vinci






Introduccién

El marketing convencional ha ido evolucionando a lo largo de la historia a causa
de las nuevas necesidades de mercado, dando lugar a diferentes corrientes, entre las que
destaca el marketing sensorial. En buena medida, dichos cambios responden a la propia
evolucion de la clientela, cada vez méas informada y exigente, que no se conforma con la
mera adquisicion del producto o servicio, sino que busca en la experiencia de compra un
acto satisfactorio.

Por tanto, ha surgido el marketing sensorial, aguel que intenta transmitir emocio-
nes y sentimientos a las personas a través de los cinco sentidos. Cada dia mas marcas
tratan de emplear estrategias sensoriales comunicativas para llegar al cliente de un modo
mas persuasivo, y a su vez mas eficaz, en lo que a los resultados de la empresa se refiere.

Segun un estudio realizado en 1999 por el Laboratory of Neurogenetics and Beha-
viour de The Rockefeller University en Nueva York, “El ser humano recuerda el 35% de
lo que huele, frente al 5% de lo que ve, el 2% de lo que oye y el 1% de lo que toca.”

La importancia que esta cobrando el marketing sensorial en los Gltimos tiempos
es mas que notable, no hay méas que observar a nuestro alrededor para ver que muchas de
las acciones comerciales que desarrollan las empresas llevan implicitas persuasiones sen-
soriales.

Por esta relevancia es por lo que hemos escogido el marketing sensorial como caso
de estudio, ya que consideramos que refleja el espiritu de la sociedad actual, donde esta-
mos expuestos constantemente a estimulos sensoriales, que influyen en nosotros de ma-
nera directa e indirecta llegando, en muchas ocasiones, a actuar de un modo subliminal.

El objetivo general de este trabajo es reflejar la importancia e influencia que tienen
los cinco sentidos en el comportamiento de compra de los consumidores, asi como en la
constitucion de una imagen corporativa sensorial de las marcas, consiguiendo asi su dife-
renciacion, asi como la fidelizacién de los clientes. También tratamos de estudiar la im-
portancia de los sentidos en la implementacion de experiencias sensoriales, capaces de



Introduccién

crear atmosferas® idoneas para persuadir al cliente. Evidentemente todo este despliegue
de creatividad sensorial persigue un incremento de las ventas y, consecuentemente, unos
mayores beneficios econémicos.

La metodologia que hemos seguido para la elaboracion de este estudio, ha partido
de un exhaustivo anélisis de la literatura sobre marketing sensorial; buena parte de los
trabajos son de caracter digital. La reciente aparicion de este concepto hace que la litera-
tura sea escasa, ello hace que nos hayamos tenido que apoyar en buena parte en estadis-
ticas, informes y articulos divulgativos. A partir de la revision de la literatura hemos em-
pleado el método del caso, aplicando los conceptos tedricos a un caso de estudio, concre-
tamente la estrategia de marketing sensorial desarrollada para la revitalizacion del casco
antiguo de Bilbao tras las inundaciones de 1983.

El resultado final de este trabajo se plasma en esta memoria, dividida en cuatro
capitulos. El primero de ellos se ocupa de analizar la evolucién del marketing hacia un
enfoque sensorial, comenzando por conceptos como el neuromarketing, el marketing
emocional y el marketing experiencial, para finalmente desembocar en el marketing sen-
sorial y estudiar la definicidn y caracteristicas del mismo. La Gltima parte de este primer
capitulo se centra en la experiencia de compra y la respuesta del consumidor desde una
perspectiva sensorial, considerando elementos cognitivos, afectivos y conductuales.

El segundo capitulo se centra en la implantacion del marketing sensorial en la
empresa. En esta linea se analizan en profundidad las herramientas del marketing senso-
rial a emplear en el punto de venta, haciendo un repaso por cada uno de los cinco sentidos,
asi como la combinacioén de todos ellos y sus efectos y repercusiones sobre las estrategias
comerciales. Antes de terminar el capitulo se hace un repaso del papel del marketing sen-
sorial al servicio de la imagen de marca, ya que es un fuerte potencial para crear la imagen
sensorial corporativa de la ensefia.

Como broche final de la parte tedrica, se indaga sobre las perspectivas de futuro
del marketing sensorial, analizando por separado cada uno de los sentidos e incluyendo
los Gltimos avances tecnoldgicos que se estan desarrollando para acercarnos a un mundo
donde los sentidos sobren mayor importancia.

Para finalizar la investigacion, en base a los conceptos analizados previamente,
realizamos un caso practico que aglutina los diferentes elementos y herramientas desa-
rrolladas por el marketing sensorial. Tratamos de estudiar la revitalizacién del Casco
Viejo de Bilbao tras las inundaciones de 1983, aplicando los conocimientos tedricos de
marketing sensorial y viendo como acttan en conjunto para llevar a cabo una campafia
sensorial de gran alcance. Se ven las acciones sensoriales realizadas para cumplir el ob-
jetivo de la recuperacion del Casco, el presupuesto usado para llevarlas a cabo, y los re-
sultados que reflejaron los comercios del Casco tras la implantacion de esta campafia
impulsora.

Para finalizar esta memoria incluimos un capitulo centrado en exponer las princi-
pales conclusiones extraidas a lo largo de la realizacion de este Trabajo Fin de Grado.

! Se entiende por atmdsfera el control intencional de las variables ambientales con el fin de con-
seguir una determinada respuesta en el consumidor (Kotler, 1973).
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Capitulo |
APROXIMACION AL
MARKETING SENSORIAL

“El éxito y el crecimiento dependen del vinculo entre el valor, el beneficio y la
lealtad del cliente”

Harvard Business School,“Service Profit Chain”






Aproximacion al marketing sensorial

La disciplina del marketing evoluciona de una forma gradual acompasada a los
cambios que se producen en el mercado, sobre todo en la competencia y en los gustos del
consumidor. Fruto de dichas modificaciones surge una nueva corriente, el marketing sen-
sorial, que pretende ser un revulsivo capaz de sorprender al consumidor y captar su aten-
cion e interés por encima de la oferta de la competencia. En este primer capitulo preten-
demos acercarnos al concepto de marketing sensorial a partir del genérico de marketing
y de su proceso evolutivo.

1.1. Evolucidn del marketing hacia un enfoque sensorial

En este primer epigrafe analizaremos la evolucién del marketing, asi como las
corrientes que han contribuido al surgimiento del marketing sensorial. Uno de los hechos
clave que determinan la aparicion de esta tendencia es la intensificacion de la competen-
cia en los mercados; la oferta se multiplica a través de canales online y offline, de manera
que el consumidor tiene cada vez mas alternativas entre las que elegir. Ello aboca en un
refinamiento de los clientes, que cada vez estdn mas informados y son mas exigentes. El
consumidor busca nuevos estimulos que le hagan participe del proceso de compra y con-
sumo y que le procuren experiencias gratificantes que pueda recordar.

Nos encontramos en tiempos dificiles para el desarrollo de la comunicacion de la
marca® hacia los consumidores. La transformacion en los medios multicanal actuales,
hace que los medios tradicionales de comunicacién no tengan el mismo impacto que tu-
vieron en su dia. Esto es debido al rapido crecimiento del uso de Internet con fines co-
merciales, asi como el eccomerce?. Esto ha dado lugar a una revolucion en el mercado,
que ha abocado en la multiplicacién, tanto en las ofertas al alcance del consumidor, como

1 Segln la Ley 32/1988 de 10 de noviembre de 1988 sobre Marcas, marca es todo signo o medio
que distinga o sirva para distinguir en el mercado productos o servicios de una persona, de productos
idénticos o similares de otras personas.

2 El término eccomerce o comercio electrénico sirve para referirse a la en la compra y venta de
productos a través de medios online.
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en los canales disponibles para las empresas. Las marcas a dia de hoy se enfrentan al reto
de conectar con un nuevo perfil de consumidor, caracterizado por ser critico, desconfiado,
informado y cada vez més exigente, todo ello en combinacién con la gran cantidad de
oferta existente y el acceso instantaneo a la informacion (Ortiga, 2013).

La fidelidad de las marcas se ha debilitado, ya no cuentan con ese poder que tenian
hace unos afios sobre sus clientes fieles y cada dia se reducen los atributos que la empresa
puede emplear para diferenciarse de sus competidores, en el animo de ser percibida como
unica por el cliente. Cada vez es mas complicado fidelizar al consumidor, debido a la
intensa competencia. Por todo esto es por lo que la solucion de las empresas estriba en
buscar nuevos vinculos emocionales, fuertes y que vayan mas alla de la practicidad y
funcionalidad del producto, para asi lograr conectar con el consumidor (Ortiga, 2013).

Para captar la atencion del cliente se deben usar otros elementos que toguen su
lado emocional, habida cuenta que un porcentaje muy alto de las compras que realizan es
emocional. Al consumidor también le gusta vivir experiencias con la marca, por lo que
trasladarle hacia una vivencia experiencial es una buena técnica para captar su atencion.

No obstante lo anterior, para comprender al alcance y contenido del marketing
sensorial, debemos antes introducir el concepto genérico de marketing; De ello nos ocu-
pamos en el siguiente epigrafe.

1.1.1. El concepto basico de marketing

El término «marketing» empezo a utilizarse en Estados Unidos a principios del
siglo XX, aunque con un significado distinto al actual. En dichas fechas comenzaron a
impartirse en las universidades americanas cursos sobre esta nueva disciplina y, poco
después, se publicaron los primeros libros, tal como expone Santesmases (2012).

El marketing es una disciplina joven, con un desarrollo cientifico reciente, carac-
terizado por multiples intentos de definicion y de determinacion de su naturaleza y al-
cance, lo que ha dado lugar a diversas controversias que se van a discutir a continuacion,
segun la definicién de diversos autores.

La American Marketing Association (AMA) propuso una definicion de marketing
que fue retocandose con el paso del tiempo para, finalmente en 2007 establecer dicho
concepto como “aquella actividad, conjunto de instituciones y de procedimientos para
crear, comunicar, suministrar e intercambiar ofertas que tengan valor para los consumi-
dores, clientes, colaboradores y la sociedad en general”.

Debido a algunas criticas a esta definicién por posibles limitaciones, se propuso
la siguiente, que es la méas aceptada a dia de hoy y por tanto la que se va a usar de base
para poder comprender los siguientes conceptos que se ven en este proyecto “Marketing
es un modo de concebir y ejecutar la relacion de intercambio, con la finalidad de que sea
satisfactoria a las partes que intervienen y a la sociedad, mediante el desarrollo, valora-
cion, distribucién y promocién, por una de las partes, de los bienes, servicios o ideas que
la otra parte necesita” (AMA, 2013).

En principio el marketing se entendia como el resultado de un proceso aplicable
unicamente a las empresas, esto es, ligado al animo de lucro, sin dar importancia a otros
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elementos. En esta linea por ejemplo, Stanton (1969) definio6 el marketing como “un sis-
tema total de actividades empresariales encaminado a planificar, fijar precios y promover
y distribuir productos y servicios que satisfacen necesidades de los consumidores actuales
y potenciales ”.

Cuando el término marketing ya no se limité exclusivamente a las actividades
empresariales y daba cabida a otro tipo de organizaciones, las definiciones de marketing
empezaron a referirse a las relaciones de intercambio, tal como expone Kotler (1976)
“marketing es el conjunto de actividades humanas dirigidas a facilitar y realizar intercam-
bios”, posteriormente, el autor cambid esta definicién para concretarla en los siguientes
términos “marketing es la actividad humana dirigida por todas las actividades que tienden
a generar y facilitar cualquier intercambio cuya finalidad sea satisfacer las necesidades o
deseos humanos”.

Una definicion similar es la aportada por Stanton y Futrell (1987) al decir “el mar-
keting esta constituido por todas las actividades que tienden a generar y facilitar cual-
quier intercambio cuya finalidad sea satisfacer las necesidades o deseos humanos”.

Hasta aqui el concepto genérico de marketing; ahora bien, en los ultimos afios,
como hemos indicado con anterioridad, se han producido cambios en el mercado que han
obligado a las empresas a adoptar nuevas tacticas de marketing. El objetivo fundamental
es la satisfaccion del consumidor, conocerle para poder sorprenderle, ofrecerle una expe-
riencia gratificante y, en definitiva, fidelizarle. Para posibilitar este proceso han surgido
maltiples iniciativas cientificas como el neuromarketing, que trata de estudiar las moti-
vaciones profundas del individuo al objeto de poder disefiar acciones adecuadas. De la
presentacion y analisis de esta corriente nos ocupamos en el siguiente apartado.

1.1.2. El neuromarketing como fuente del marketing sensorial

Siguiendo a Alvarez (2011), el neuromarketing fue desarrollado por primera vez
en el afio 1999 por Gerald Zaltman en la Universidad de Harvard, aunque sus hallazgos
permanecieron en penumbra hasta el afio 2001, cuando se comenzé a utilizar en estudios
para Coca-Cola, Home Depot y Delta Airlines. Sin embargo, las verdaderas raices del
neuromarketing se remontan al neurocientifico Antonio Damasio quien, en la década de
los noventa, predijo que el ser humano utiliza la parte emocional del cerebro cuando toma
sus decisiones y no solo la parte racional. No en vano, el 95% de las decisiones de compra
se organizan en la parte del subconsciente del cerebro y por ello la ciencia juega un papel
importante en la investigacion del comportamiento del consumidor. Actualmente se em-
plean ciertos equipos médicos sofisticados, —anteriormente reservados al uso de diagnds-
ticos médicos- para determinar algunos trastornos mentales y se han descubierto piezas
intimas y elementos del subconsciente, que estan permitiendo grandes avances en este
campo.

Segun los Gltimos estudios realizados en esta materia, el acto de decision de com-
pra dura 2,5 segundos. Mas alla del analisis convencional que investiga que y por qué
consumen los individuos, el neuromarketing se centra en descubrir las motivaciones pro-
fundas que estan detras de dichas decisiones de compra, analizando el subconsciente del
consumidor. Es mucho mas efectivo que el analisis convencional, ya que en multiples
ocasiones los consumidores tienen dificultad para articular sus sentimientos o ven distor-
sionadas sus percepciones debido al proceso de racionalizacion posterior.

11
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La principal ventaja de los métodos neurocientificos se basa en la obtencién de
informacidn en tiempo real sobre las areas del cerebro involucradas y activadas durante
el proceso perceptivo.

A partir de estas consideraciones previas, llegamos al concepto de neuromarke-
ting: “la utilizacién de métodos neurocientificos para analizar y comprender el compor-
tamiento humano® y sus emociones en relacion con el mercado y sus intercambios” (Al-
varez, 2010). Por su parte, Lindstrom (2011), entiende que el neuromarketing es “aquella
herramienta con la que predecir el futuro del comportamiento del consumidor, muy Util a
la hora del lanzamiento de un nuevo producto, para pronosticar su éxito o prevenir su
fracaso”.

Hace afios, cuando esta ciencia estaba menos desarrollada, hubo grandes compa-
filas que sacaron productos a la venta de los que se esperaba un gran éxito y que, para
sorpresa de todos, fracasaron rotundamente. El neuromarketing permitira minimizar el
riesgo inherente al lanzamiento del nuevo producto, gracias a un conocimiento mas pro-
fundo de las motivaciones conscientes e inconscientes que impulsan al individuo a com-
prar. Los avances en neuroimagen, por ejemplo, aportan informacion muy valiosa sobre
los secretos del cerebro multisensorial, que puede ser aprovechada para estimular los sen-
tidos del consumidor, tanto en el lanzamiento del nuevo producto como después en el dia
a dia, en cada accion de venta que se ponga en marcha. El poder de atraccion hacia los
consumidores depende directamente de la capacidad de la marca para activar los puntos
de contacto en el cerebro.

Por otro lado, de acuerdo con Torreblanca y otros (2012), el neuromarketing forma
parte de diferentes disciplinas cientificas, metodologias, técnicas y nuevos pensamientos,
tales como neurociencia, marketing, pensamiento sistémico?, programacion neurolingiis-
tica®, modelos mentales, o inteligencias multiples.

En términos de neuromarketing, el nacleo principal del sistema social es el cliente
y su factor humano, al que se intenta comprender y complacer. Cuando se conocen sus
percepciones, formas de pensar y actuar, es posible satisfacerle mejor, de una forma per-
manente y sostenible. Es por ello que esta disciplina es tan importante para el marketing,
cuyo objetivo esencial, como ya hemos indicado, es satisfacer las necesidades del consu-
midor.

Por tanto, se puede concluir que, investigando al cerebro y no a la persona, las
herramientas de neuromarketing permiten una rigurosa valoracién del pensamiento,
creencias y sentimientos para vincularlos a alternativas, decisiones y comportamientos

3 Comportamiento humano: Es toda manifestacion objetiva y externa de la actividad humana.
(Santesmases, 1996)

4 Pensamiento sistémico: es la actividad realizada por la mente con el fin de comprender el fun-
cionamiento de un sistema y resolver el problema que presenten sus propiedades emergentes. Es un modo
de pensamiento holistico que contempla el todo y sus partes, asi como las conexiones entre éstas. El pen-
samiento sistémico integra el pensamiento creativo, el estratégico y el control para lograr que los proyec-
tos se lleven a la practica (Senger, 1998).

5> Programacion neurolinguistica: es un modelo acerca de cémo trabaja nuestra mente, cémo en
esto afecta el lenguaje y como usar este conocimiento para programarnos a nosotros mismos, en el sentido
de lograr que nuestra vida y las cosas que hacemos nos resulten faciles y al mismo tiempo eficientes (Dilts,
1997).
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humanos. Y es por ello por lo que el neuromarketing cada vez adquiere una mayor im-
portancia en las estrategias de mercado de las empresas. Por otro lado, tal como remarca
Lindstrom (2012), a medida que adquiera popularidad y crezca la demanda, el neuromar-
keting serd mas econdémico, mas facil y mas accesible que nunca. Esto hard que aumente
todavia mas su aceptacion y que se generalice su uso.

Un efecto directo del neuromarketing es el desarrollo de técnicas que actdan sobre
los sentidos del consumidor para provocar un efecto positivo sobre su respuesta. Dichas
acciones se enmarcan dentro del marketing sensorial. Muy cerca de éste aparecen otros
conceptos clave como el marketing emocional y el experiencial. Si bien es cierto que la
linea divisoria entre todos ellos es muy fina, creemos que existen ciertas diferencias que
trataremos de exponer en los siguientes apartados. Comenzamos por el marketing emo-
cional, centrado en los sentimientos y emociones del consumidor, y su papel en su com-
promiso hacia la organizacion.

1.1.3. Aproximacion al Marketing Emocional

En el estudio del marketing sensorial es absolutamente imprescindible considerar
las emociones y el papel que juegan en la decisién de compra. Por otro lado, la propia
evolucidn del consumidor que, cada vez con mas frecuencia busca la emocion dentro del
acto o proceso de compra, hace que ésta emerja como un elemento clave del proceso de
intercambio.

La emocion, segun el diccionario de la Real Academia de la Lengua Espafiola, se
define como el “estado de &nimo producido por impresiones de los sentidos, ideas o re-
cuerdos que, con frecuencia, se traduce en gestos, actitudes u otras formas de expresion”.

El marketing emocional tiene como principal objetivo conseguir, a nivel corpora-
tivo, una conexién sostenible que haga que los clientes se sientan tan valorados y bien
atendidos que harian lo que fuera por mantenerse fieles a la empresa (Robinette y Brand,
2001).

Algunas técnicas de marketing tradicional como la publicidad o la promocion de
ventas, provocan en ocasiones una mera respuesta emocional a corto plazo, sin embargo,
el marketing emocional impulsa a actuar y anima a ir mas alla de una Unica compra, esto
es, incentiva el logro de un consumidor leal en el largo plazo.

La satisfaccion es una condicién necesaria para el logro de la lealtad. Si se consi-
gue esa satisfaccion del cliente en el largo plazo, se genera confianza en la marca y en la
empresa, confianza que aboca en el compromiso, el engagement® del consumidor hacia
la marca. Este compromiso puede evolucionar hacia la verdadera lealtad que engloba un
comportamiento real de recompra de la marca, junto con el convencimiento del individuo
0 su actitud positiva hacia la empresa. EI marketing emocional permite facilitar la satis-
faccion y engagement del consumidor, con lo que puede aportar altos beneficios a la
marca.

Los seres humanos compartimos unas necesidades espirituales, personales y fisi-
cas de alto nivel y las empresas que puedan satisfacer estas necesidades profundamente

 Engagement: compromiso voluntario de los consumidores hacia la corporacién
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arraigadas se beneficiaran de las fuertes influencias que éstas ejercen en el comporta-
miento del cliente.

Los impulsos emocionales nos animan a actuar, tendiendo asi un puente entre las
necesidades inconscientes del consumidor y el comportamiento requerido para satisfacer-
las. La emocion también trabaja conjuntamente con la razon a la hora de establecer una
decision de compra.

Todas las decisiones relacionadas con las “cosas” que se necesitan o desean, tanto
tangibles como intangibles, estan fundamentalmente condicionadas por razones emocio-
nales, mas que racionales. La adquisicion de una propuesta determinada, en lugar de otras
alternativas que estén igualmente disponibles, depende de que la emocion positiva que
genere en los demandantes sea mayor que las que compiten con ella, (Peralba, 2001).

En el futuro, el producto o el precio de una marca no supondra ninguna o casi
ninguna ventaja competitiva; Sin embargo, el compromiso emocional, cada dia abarca
mayor terreno del valor que se esta intercambiando, generando asi una ventaja respecto a
la competencia. Entregar un valor superior al cliente es algo mas que ofrecerle el benefi-
cio deseado por un precio justo. Una proposicion de valor completa incorpora tanto com-
ponentes racionales como emocionales.

El marketing emocional permite a las empresas entregar el contenido y mensaje
emocional correcto, en el lugar oportuno, en el momento oportuno y a los clientes mas
adecuados (Robinette y Brand, 2001).

Conocer las emociones del consumidor permite a la empresa disefiar acciones que
le permitan disfrutar de experiencias gratificantes que actlen en aras de una respuesta
favorable del cliente hacia la marca. Nos ocupamos ahora de analizar el concepto e im-
plicaciones del marketing experiencial.

1.1.4. Principales consideraciones del marketing experiencial

Una experiencia se define como un suceso privado que tiene lugar como conse-
cuencia de una estimulacion inducida, esto es, un estimulo que se produce en el exterior
y le llega al sujeto, quien lo encuentra, lo vive o pasa por ello. Las experiencias se inician
o0 desencadenan fuera de nosotros y se convierten en lo que son cuando las hacemos nues-
tras (Manzano y otros, 2012).

La incorporacion de la experiencia en el marketing, al objeto de avanzar en el
conocimiento del comportamiento de compra de los consumidores, se produce en los afios
80, cuando se comienza a tomar conciencia del valor de las emociones como elemento
determinante en el proceso de compra (Moral y Fernandez, 2012).

Fruto del nacimiento de la International Experiential Marketing Association en
2004, se elabord un decélogo del Marketing Experiencial, que permiti6é definirlo como
“aquel basado en experiencias individuales y auténticas, dirigidas a propiciar una inter-
accion personal entre la empresa y el consumidor, aportando un claro y significativo be-
neficio para el sujeto, teniendo como objetivo fundamental el éxito a través de la innova-
cion y el empleo de tacticas que lleguen al consumidor de una forma creativa y convin-
cente”.

14



Aproximacion al marketing sensorial

En la misma linea Garcia y otros (2015) consideran que el marketing experiencial
se identifica con “el estudio de los factores que influyen en el ambiente del estableci-
miento donde se desarrolla la actividad comercial se denomina marketing de experien-
cias”.

Cada dia méas compafiias trabajan sobre las experiencias y ofrecen vivencias in-
tensas y diferentes de las del resto de los competidores. Esto se debe a que las experiencias
dejan una huella més profunda en el cliente, le comprometen con la empresa, de modo
que se sienta vinculado de una forma personal que genera importantes costes de cambio.
Dicho de otro modo, la experiencia que la marca ofrece al consumidor provoca en éste
una respuesta cognitiva de gran calado, ademas de otra afectiva capaz de crear el germen
de relaciones estables a largo plazo que se reflejen en una respuesta conativa, esto es, en
la compra reiterada del producto o marca.

El auge de la experiencia en sus diferentes dimensiones (intelectual, emocional,
social o sensorial) es una consecuencia de los cambios que se han producido en la socie-
dad en general y en el marketing en particular. Los nuevos retos y formas de expresion
que el marketing actual emplea, cada vez con mas frecuencia, se materializan en formulas
complejas, en las que, la publicidad, el marketing social, los contenidos virales y los es-
timulos sensoriales se combinan, sorprendiendo al cliente que interactia con la marca.
Estas acciones generan una experiencia inesperada, menos intrusiva para el consumidor
que el marketing tradicional, pese a que es capaz de transmitir las ventajas diferenciales
del producto tan bien como las acciones tradicionales.

Como ya hemos indicado, la experiencia es capaz de provocar una respuesta de
diferente indole en el consumidor. La ventaja de usar este tipo de acciones experienciales
radica en la fuerza de dicha respuesta que, con frecuencia, es mucho mas intensa y dura-
dera que la que puede provocar una accién promocional en la que el consumidor es un
mero espectador que queda fuera de toda vivencia. Es facil entender si pensamos en que
las cosas que mejor recordamos son aquellas que hemos vivido en primera persona. Pues
bien, si dicha experiencia es agradable, supera las expectativas del consumidor, le sor-
prende de forma positiva, es muy posible que consiga el compromiso de aquél, su en-
gagement con la marca y su lealtad. Ni que decir tiene que un consumidor leal es el mejor
activo de cualquier empresa puesto que genera multiples beneficios como su labor de
recomendacion o su baja sensibilidad hacia los precios, entre otros.

Evidentemente, este tipo de marketing lleva implicito un cambio en el centro del
mensaje a transmitir por la empresa o, dicho de otro modo, una ruptura con la publicidad
tradicional. En este contexto, el mensaje ha dejado de centrarse en el producto, para desa-
rrollar lo que se vive con la marca, una experiencia personal donde cada uno encuentra
algo diferente. La posibilidad de comunicar esta experiencia no siempre es posible a tra-
vés de la publicidad convencional, lo que impulsa a las empresas a buscar nuevas formas
de comunicacion, tal como afirman Hosany y Witham (2010), que un enfoque tradicional
del marketing, centrado en las funcionalidades y calidades del producto, es insuficiente
para ofrecer al consumidor experiencias de consumo inolvidables y estimulantes. En el
momento en que la experiencia desplaza al producto, emerge la importancia del contexto
del consumo. No solo las propiedades, caracteristicas, ni prestaciones es lo que importa,
sino lo que se vive usando ese producto.

15



Capitulo 1

En relacién a los tipos de experiencias existentes (sensaciones, sentimientos, pen-
samientos, actuaciones y relaciones) surgen cinco tipos de marketing experiencial, como

muestra la tabla 1.1.

Tabla 1.1. Clasificacion de los distintos tipos de marketing experiencial

Clasificacion de los distintos tipos de marketing experiencial

Marketing de sensaciones

Su finalidad es aportar emocion, hermosura y satisfaccion a través de la estimulacion
sensorial.

Marketing de sentimientos

Tiene por objetivo provocar en el cliente sentimientos positivos durante el acto de con-
sumo.

Marketing de pensamientos

Su objetivo es despertar un pensamiento creativo en los individuos, estimulando a su
vez la consolidacion de la relacion de los clientes con la marca.

Marketing de actuaciones

Cuya finalidad es crear experiencias del cliente en las pautas de comportamiento y es-
tilos de vida.

Marketing de relaciones

Aquel que va mas alla de las sensaciones, emociones, y acciones privadas del individuo,
ya que aporta al cliente profundas experiencias en un amplio contexto reflejado en la

marca.

Fuente: Elaboracion propia a partir de Schmitt, B.H. (2006).

En sintesis, de acuerdo a lo visto hasta este momento, fruto de la evolucion del
marketing desde sus origenes hasta el surgimiento de estas nuevas corrientes centradas
en el consumidor (sus emociones, conscientes 0 inconscientes, y sus experiencias) pode-
mos afirmar que las empresas han de modificar su forma de dirigirse al cliente. Precisa-
mente, fruto de dicho cambio nace el marketing sensorial que se impone dia a dia me-
diante el desarrollo de estimulos que buscan la persuasion del consumidor a través de sus
cinco sentidos.

1.2. Concepto y caracteristicas del marketing sensorial

En este epigrafe pretendemos analizar el concepto de marketing sensorial, medi-
ante el repaso de las definiciones dadas hasta el momento por distintos autores. Nuestro
proposito es ademas delimitar sus objetivos, principales caracteristicas y estudiar el por-
qué de su uso creciente.

1.2.1. Definicion y surgimiento del marketing sensorial

Son muchas las definiciones que la literatura ha aportado para el concepto de mar-
keting sensorial. La tabla 1.2. recoge una seleccion de las mas usadas. Ahora bien, antes
de adentrarnos en la citada nocién, debemos subrayar que, de acuerdo con Casado y Me-
rino (2011), “el marketing sensorial surge ante la constatacion de que los consumidores
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no se comportan siempre de un modo racional”, aspecto sobre el que ya reflexionamos en
apartados precedentes.

Tabla 1.2. Definiciones mas destacadas de marketing sensorial

Autor Definicion
Integracion holistica de los cinco sentidos en la entrega de experiencias multisensoriales; se trata
Tebé (2005) de la estimulacion de la mayor cantidad de sentidos al nivel mas profundo para lograr que los

consumidores perciban y recuerden una marca.
Proceso de creacion de experiencias multisensoriales que se orienta a la concepcion de un producto
0 servicio Unico para el consumidor facilmente reconocible debido a su identidad sensorial. Esta

Herrera (2009) o . o .
identidad sensorial permitira a las marcas penetrar de una manera mas profunda en la mente de los
consumidores.

Krishna (2010) El marketing que envuelve los sentidos del consumidor y afecta a su comportamiento.

Gbmez y Garcia
(2012)

Como la utilizacion expresa de estimulos y elementos que los consumidores perciben a través de
los sentidos: vista, tacto, gusto, oido y olfato, para generar determinadas atmésferas.

Filser (2003)

Conjunto de variables o acciones controladas por el productor y/o distribuidor para crear una at-
mésfera multi-sensorial especifica en torno al producto o al servicio, ya sea a través de sus carac-
teristicas o a través del ambiente en el punto de venta.

Manzano y otros
(2012)

El marketing sensorial supone una nueva rea del marketing que tiene como objetivo la gestién de
la comunicacion de la marca hacia los cinco sentidos del consumidor con el fin de afectar a su
imagen e influir sobre su comportamiento de compra en relacion a un producto o servicio. Por ello
se emplean estimulos y elementos que los consumidores perciben a través de los sentidos, con el

objetivo de crear determinadas atmosferas.

Fuente. Elaboracion propia a partir de las definiciones de los citados autores.

El marketing sensorial estudia como generar nuevas sensaciones o0 acentuar las ya
existentes para incrementar el atractivo de un producto o servicio. Hasta hace unos afos
las marcas no habian mostrado gran interés por el marketing sensorial, aspecto que ha
cambiado de forma radical en los Gltimos tiempos. Y es que la interpretacion del mundo
que nos rodea a través de los cinco sentidos produce sobre el ser humano un potente
impacto, provocando efectos fisicos, cognitivos, sociales y emocionales. Los estimulos
sensoriales pueden influenciar la percepcion del entorno y modificar la naturaleza del
comportamiento del consumidor (Ortiga, 2013).

Ademas, hemos de tener en cuenta que el consumidor, ante los sentidos, reacciona
de forma inmediata e inconsciente y es precisamente esta respuesta la que marca la dife-
rencia entre los estimulos sensoriales y otros, mas centrados en el producto, y desligados
del consumidor.

Siguiendo a Ortiga (2013), uno de los propésitos del branding actual es construir
una relacion emocional con el consumidor, dando asi lugar a su lealtad por la marca, lo
gue se traduce, tanto en la fidelidad afectiva como comportamental, materializandose en
la compra repetida del producto. A dia de hoy, la percepcion de las marcas no puede
limitarse a los aspectos fisicos, ya que el mercado ha evolucionado y la sensorialidad ha
pasado a ser una herramienta fundamental de las marcas. Las marcas ya no elaboran una
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estrategia meramente funcional, sino que le afiaden todo el conjunto de intangibles sen-
soriales que rodean al producto. Es necesario favorecer un conjunto de experiencias po-
sitivas que se asocien a la marca a través de las sensaciones percibidas por el consumidor,
como Yya indicamos al explicar el concepto de marketing experiencial.

Las tendencias cambian, pero dado que los sentidos permanecen intactos como un
elemento caracteristico de las personas, entendemos que si la empresa consigue comer-
cializar productos que triunfen sensorialmente, tiene mucho mas facil garantizar su su-
pervivencia y su éxito a largo plazo.

Diversos autores como Lindstrom (2012), entienden que la definicion de las mar-
cas por medio de los cinco sentidos va a ser una de las claves de la comunicacion del
futuro de las empresas. Apelando a los cinco sentidos, las marcas pueden llegar a conectar
con la memoria y las emociones del consumidor. Los estimulos sensoriales ayudan a dis-
tinguir un producto de otro, quedan grabados en la memoria del cliente a largo plazo y se
convierten en una parte mas de su proceso de decision de compra.

La creciente importancia del marketing sensorial en el dia a dia de la empresa hace
que se considere un area especifica dentro de la funcién comercial, que pretende desarro-
llar acciones que estimulen al consumidor a través de los cinco sentidos de forma conjunta
para conseguir una mayor eficacia de la comunicacion e incrementar las sensaciones de
marca, asi como maximizar la experiencia de compra. Por otro lado, no debemos olvidar
el interés de las marcas en establecer su firma sensorial” al objeto de facilitar una comu-
nicacion mas clara, directa e identificativa de la ensefia.

Llegados a este punto conviene reflexionar sobre las causas que han derivado en
un uso creciente del marketing sensorial y que podemos concretar en tres. La primera de
ellas es la evolucion de los mercados Y la intensificacion de la competencia, factores que
impulsan el empleo de todas las herramientas de desarrollo de la insignia para convertirse
en destino de los deseos del consumidor. En segundo lugar, el marketing sensorial recoge
la creciente importancia del elemento emocional para afectar y explicar el comporta-
miento de compra, por lo que la actuacion sobre los sentidos interfiere directamente con
la generacion de emociones en el consumidor; Como Gltimo factor estéa el desarrollo de
la neurociencia y su creciente aplicacion para fines de marketing; En este sentido, el neu-
romarketing permite comprender mejor la importancia que tienen los procesos mentales
en la decision de compra, especialmente en lo referido a los condicionantes que sobre esta
decision tienen la informacion y las emociones guardadas en la memoria del consumidor.

Segun Schmitt (1999 y 2006), la finalidad del marketing sensorial es proporcionar
un placer estético, emocion, belleza y satisfaccién por medio de la estimulacién sensorial,
para lograr un impacto sensorial, estableciendo el modelo denominado EPC (estimulo,
proceso y consecuencia). Schmitt define los elementos de este modelo de la forma que
muestra la figura 1.1.

7 Con el término firma sensorial nos referimos a la imagen sensorial corporativa de la marca.
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Figura 1.1 Modelo EPC

ESTIMULO

Decision de prestar
atencion a la informacion
recibida y mantener o
guardar la informacion

sensorial, siendo mas
eficaces aquellos estimulos

PROCESO

Hace referencia a “como”
se lleva a cabo la
estimulacidn, existiendo
diversas modalidades para
transmitir la informacion

CONSECUENCIA

A través de la existencia de
una coherencia

cognoscitiva donde el
individuo sea capaz de
comprender y recordar la

relacionados con
situaciones vividas o
significativas.

variedad de estimulos a los
que se somete.

(visual, auditiva, gustativa,
olfativa y tactil)

Fuente: elaboracion propia a través de Schmitt (2006)

Y, ¢cuéles son las caracteristicas del marketing sensorial? Entiende Schmitt
(2006) que se pueden concretar en cuatro:

1. El marco central es la experiencia del cliente, ya que se sustituyen los valores
funcionales del producto por valores emocionales, cognitivos o sensoriales.

2. Los clientes son individuos racionales y emocionales, razén por la cual el sujeto
desea recibir estimulos y experiencias, cargadas de creatividad y emotividad.

3. Su correcta aplicacidn exige del examen de la situacién de consumo, fundamental
para garantizar la adaptacion del producto a las necesidades y expectativas del
cliente.

4. Aplica métodos y herramientas ecléticos, ya que no esté establecida una metodo-
logia de investigacion para el marketing sensorial, esta abierto a instrumentos am-
plios y diversos.

Por tanto, el marketing sensorial constituye un instrumento diferenciador, que
trata de conseguir la atraccion del cliente a través de la estimulacion de los sentidos, con
el empleo de estrategias, tacticas y estimulos diferentes a los habituales del marketing.

Aunque elemento central del marketing en general y del marketing sensorial en
particular, nos ocupamos ahora de analizar la experiencia de compra como respuesta bus-
cada por la empresa.

19




Capitulo 1

1.3. La experiencia de compra y la respuesta del consumidor desde una
perspectiva sensorial

El propdsito de este apartado es estudiar la experiencia de compra y la respuesta
del consumidor ante los estimulos sensoriales empleados por las marcas, con el objetivo
de incitar a la compra, bien sea de un modo directo o indirecto.

1.3.1. La experiencia de compra

En los Gltimos tiempos est4 presente una revolucion en la gestion del punto de
venta impulsada por la necesidad de las marcas de ser mas competitivas, conseguir una
diferenciacion especial y obtener con ello un incremento de sus ventas, en unos mercados
cada vez mas globalizados. El consumidor también ha sufrido cambios comportamentales
que pueden concretarse en modificaciones en sus habitos de consumo y en sus necesida-
des y preferencias y en una nueva percepcion de las marcas y del establecimiento. El
marketing sensorial es un componente esencial para lograr los objetivos de esta nueva
vision.

Muchas marcas deciden usar acciones de marketing sensorial como estrategia de
negocio, con el fin de estimular la percepcion del consumidor. Estas actuaciones se pue-
den dar en distintas areas, como pueden ser el comportamiento del consumidor en el es-
tablecimiento, la experiencia de compra, la experiencia de la ensefia, la imagen y el valor
de la marca, la notoriedad, la fidelidad a la ensefia y la satisfaccion del cliente.

El comportamiento del consumidor en un establecimiento mas agradable, tendra
como consecuencia la predisposicion a permanecer mas tiempo en él, lo cual se traduce
en una mayor intencion de compra. La ensefia puede aportar desde los meros atributos y
beneficios funcionales del producto, hasta una atribucion completa de personalidad y va-
lores al producto, generando asi una experiencia de compra, que tome por escenario el
establecimiento donde se desarrolla la interaccion con el consumidor.

Los estimulos sensoriales generadores de experiencias van a despertar en el con-
sumidor estados emocionales y actitudes. Las vivencias del consumidor en el punto de
venta provocaran emociones positivas o negativas, que seran lo que le impulse o inhiba
al consumidor a realizar futuras visitas al establecimiento.

La satisfaccion de los clientes es un factor clave para la ensefia. En el entorno
actual de mercado es imprescindible crear y mantener consumidores satisfechos y leales,
no es suficiente con aportar simplemente el producto. La satisfaccion ha sido relacionada
con importantes indicadores de la competitividad, como la rentabilidad, la participacion
del mercado, la intencién de compra y efectos de recomendacion (Manzano y otros,
2012).

Pero la satisfaccion de los clientes no es suficiente, ya que esta comprobado que

el 80% de los consumidores que cambian de producto o servicio estaban satisfechos, por
tanto, no garantiza la permanencia de los clientes a largo plazo, deben sentir ademas de
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la satisfaccion, un gran apego por la marca, algo que se consigue cuando la marca supera
con creces las expectativas del consumidor.

El objetivo del marketing sensorial en el establecimiento es guiar al cliente, sor-
prenderle, conectar con él para facilitar su decision creando para ello actividades origina-
les, a menudo interactivas, que implican a los sentidos e invitan a la accion, ya que mas
del 70% de las decisiones de compra® se toman cuando el consumidor esta en el punto de
venta.

1.3.2. La respuesta del consumidor

El comportamiento del consumidor “es el conjunto de actividades que lleva a cabo
una persona o0 una organizacién desde que tienen una necesidad hasta el momento en el
que realiza la compra y usa, posteriormente, su producto” (Santesmases, 1996).

Las acciones de marketing buscan provocar una respuesta en el consumidor, con-
cretamente “la reaccion de éste ante una necesidad y ante un conjunto de estimulos exter-
nos” (Santesmases, 1996).

Las condiciones ambientales constituyen uno de los principales determinantes del
estado de animo, de las percepciones y comportamientos de las personas que acuden al
punto de venta, incidiendo en una actitud positiva y, en consecuencia, en la fidelizacion
con el establecimiento.

Nunca las condiciones ambientales han tenido tanta importancia en los estableci-
mientos comerciales como en la actualidad. Ello se debe a que las investigaciones sobre
el comportamiento del consumidor han demostrado que, en un proceso de compra, a la
hora de tomar decisiones, los clientes prestan una mayor atencion a los factores intangi-
bles (atmdsfera del establecimiento), que al propio producto o servicio que van a adquirir
(Milliman, 1986).

De acuerdo con Diez y otros (2006), las condiciones ambientales influyentes pue-
den agruparse en dos categorias, estaticas y flexibles. Las primeras se identifican con los
colores, suelo y techo, la iluminacion®, la temperatura o las sensaciones tactiles; Por su
parte las flexibles pueden ser objeto de modificacion en un espacio muy corto de tiempo,
como por ejemplo los aromas o el ambiente musical. Pues bien, las condiciones ambien-
tales del establecimiento influyen sobre tres aspectos basicos del ser humano. El estado
cognitivo, asociado a los pensamientos, donde pueden afectar a la imagen percibida del
punto de venta los elementos que configuran su ambiente; el estado afectivo, relativo a
los sentimientos o el estado de &nimo de los seres humanos, donde las condiciones am-
bientales pueden aumentar la sensacion se placer y satisfaccion incidiendo en la experien-
cia de compra y, por ultimo, el estado conativo, ya que las condiciones ambientales tam-
bién influyen en el comportamiento de compra, generando a su vez y de un modo muchas
veces inconsciente reacciones fisioldgicas, como por ejemplo un aumento en la velocidad

8 La decision de compra se refiere a la eleccion de un producto o servicio. La compra (o no com-
pra) es el resultado de un proceso de decision, de mayor o menos complejidad y duracién, en funcion de
la importancia de la compra, la novedad del producto, el riesgo percibido y la implicacion del consumidor
(Santesmases, 1996).

% En cuanto a la iluminacion, ésta afecta no solo a cdmo se perciben los productos, sino también
a la atraccion de un consumidor hacia el interior de la tienda.
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de circulacion de los clientes en el punto de venta, o una reduccion del tiempo de perma-
nencia en el establecimiento (Diez y otros, 2006).

La tabla 1.3. muestra los tres niveles de respuesta del consumidor de forma sinté-

tica.
Tabla 1.3. Niveles de respuesta del consumidor
Nivel de A
Concepto genérico
respuesta
Cognitiva Es la informacién retenida por el comprador potencial acerca del producto vy el

conocimiento adquirido sobre el mismo.

Es la valoracién realizada por el comprador, es decir, el sentimiento de aprecio o
Afectiva | menosprecio de la mayor o menor preferencia del comprador potencial acerca del
producto y marca.

Es el comportamiento realizado por el comprador en relacion con la marca, en el

Conductual acto de compra y con posterioridad a ésta.

Fuente. Elaboracion propia a través de Galindo y Andrés (2007).

La respuesta cognitiva se concreta en toda la informacion del producto que el con-
sumidor es capaz de obtener fruto de los estimulos que percibe a través de los sentidos,
formando una idea concreta a cerca del producto.

La respuesta afectiva orientada al marketing sensorial, es la evaluacion que el con-
sumidor haré de un producto, una vez recibidos los estimulos sensoriales. Estos juicios
podran ser positivos o negativos, en funcion de los gustos del individuo y de las acciones
de marketing empleadas. Por tanto, hara una valoracion desarrollando un sentimiento.

Como consecuencia de los niveles de respuesta cognitivo y afectivo, el consumi-
dor reaccionara con la respuesta conductual, que se concreta en la decisién de comprar o
no el producto y, a posteriori, repetir la compra o0 no realizarla en ninguna ocasion mas,
decision en la que influiran todos los estimulos sensoriales percibidos por el cliente.

Constatamos asi el importante papel de las acciones de marketing sensorial en la
respuesta del consumidor. El resultado final de todas las percepciones creadas es la gene-
racion de actitudes y comportamientos por parte del cliente. Las actitudes se encuentran
en la imagen generada por la ensefia, la confianza, la satisfaccion y la fidelidad que des-
encadena en el consumidor, que es lo que hace que lo convierta en su lugar de compras.
Los comportamientos se refieren a aspectos como la frecuencia con que visita la tienda,
el tiempo que pasa en ella, los circuitos elegidos de compra, el nimero de categorias
compradas, los niveles de gama adquiridos, el gasto realizado, el nimero y tipologia de
productos, o las compras impulsivas que realiza (Manzano y otros, 2012).
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LA IMPLANTACION DEL
MARKETING SENSORIAL
EN LA EMPRESA

“La definicion de las marcas por medio de los cinco sentidos va a ser una de las
claves de comunicacion del futuro de las empresas. Apelando a los cinco sentidos las
marcas pueden conectarse con la memoria y las emociones de los consumidores. Los

estimulos sensoriales ayudan a distinguir un producto de otro, estan grabados en
nuestra memoria a largo plazo y se han vuelto parte de un proceso de decision de
compra’.

Martin Lindstrom (2012)
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Las empresas aprovechan los sentidos para poder extraer el maximo partido de los
consumidores. Emplean el punto de venta como el mejor canal para interactuar con aqué-
Ilos y conseguir despertar sensaciones hacia su producto o marca. Todos los sentidos jue-
gan un papel fundamental en las percepciones de marketing sensorial, aspecto sobre el
que abundaremos en este epigrafe. También analizaremos la percepcion de futuro del
marketing sensorial tras los Gltimos avances de esta disciplina.

2.1. Las herramientas del marketing sensorial en el punto de venta

Nos ocupamos en este epigrafe de estudiar la aplicacion de las acciones de mar-
keting sensorial en el establecimiento o punto de venta, asi como de analizar su influencia
sobre los cinco sentidos y su papel en la creacion de un ambiente sensorial persuasivo.
Nos vamos a centrar en el punto de venta fisico, pese a que hoy por hoy el ecommerce
supone otro foco mas de competencia que también aplica técnicas de marketing sensorial.

En el entorno actual, las marcas se encuentran con una gran dificultad para com-
petir con las ventas online, tanto por el precio, como por la comodidad, el ahorro de
tiempo y la eficiencia, por lo que resulta muy beneficioso aprovechar la inmersion senso-
rial en el punto de venta para conseguir una atraccién de los clientes.

La visita a un lugar comercial siempre ha sido una experiencia sensorial, ya que
la vista, el tacto, los sonidos, sabores y aromas condicionan el acto de compra y esto es
mas notable en los puntos de venta fisicos ya que potencia los efectos sobre el consumi-
dor, haciendo la experiencia mas intensa y, por ende, con mayor capacidad para provocar
el recuerdo (Ortiga, 2013).

El marketing sensorial en el punto de venta hace referencia al uso de elementos
ambientales en el establecimiento con el objetivo de incidir en los sentidos del cliente
para generar reacciones afectivas y de comportamiento, que favorezcan la creacion de
imagen de marca e inciten a la compra. Nos ocupamos a continuacion a analizar deteni-
damente todas las herramientas que el marketing sensorial despliega en el punto de venta
al objeto de provocar una respuesta en el consumidor.
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2.1.1. El marketing sensorial en el punto de venta

Las ensefias intentan que el cliente permanezca el mayor tiempo posible en el es-
tablecimiento, ello debido a que hay una alta correlacion entre el tiempo de permanencia
en el punto de venta y el volumen de productos comprados. Es obvio que para lograrlo se
deben dar las condiciones ambientales adecuadas o, dicho de otro modo, los requisitos
para que el cliente esté a gusto dentro del establecimiento.

La parte del marketing que se ocupa del disefio y gestion del espacio en el punto
de venta es el merchandising® en sus diferentes versiones: de presentacion, de gestion y
de seduccion. Aunque esta es la clasificacion generalmente admitida, con el creciente uso
del marketing sensorial se ha popularizado el téermino merchandising sensorial que, segun
Manzano y otros (2012) se centra basicamente en la utilizacion de los factores ambienta-
les, como son la musica, los olores, colores, sensaciones tactiles y gustativas, con el fin
de incitar al consumidor a la adquisicion de servicios o productos.

La categoria de productos o servicios donde se compita, el posicionamiento bus-
cado por el comerciante, el publico objetivo al que se dirija y los objetivos concretos que
se plantee, seran los que determinaran la importancia de la utilizacién de las distintas
actividades y acciones dirigidas a cada sentido concreto.

Es mision del merchandising lograr la integracion de los elementos sensoriales
globales del establecimiento, con la dificultad que supone combinar las estrategias indi-
viduales de los productos, muchas veces marcadas por el fabricante, con las propias del
surtido en su conjunto, ya que ambos generan informacion sensorial al consumidor y ésta
debe ser coherente. La percepcién global del consumidor dependera del peso y fuerza de
cada fuente de informacion, asi como del conjunto de todos los mensajes y la congruencia
que se consiga entre ellos. Por ejemplo, la comunicacion sensorial que se da en la zona
de exposicion de telefonia mévil en un punto de venta, es el resultado de la integracion
global de espacio, mobiliario, colores y sonidos del punto de venta, junto con los medios
y estrategias particulares de cada una de las marcas que compiten. Estas comunican sen-
sorialmente con el consumidor y generan una informacién de marca que puede reforzar o
debilitar la comunicacion sensorial de la ensefia en relacion con la categoria de producto.

Evidentemente es fundamental definir claramente los objetivos que se persiguen
con la estrategia de marketing sensorial. Entre los méas destacados segin Diez y otros
(2006): aumentar el agrado o el sentido hedonistico de la compra, ralentizar o dinamizar
el movimiento de los clientes en el punto de venta, dirigir la circulacion de las personas
en el establecimiento, enriquecer la imagen del establecimiento dotandolo de una perso-
nalidad propia, atraer la atencion de los clientes sobre una categoria de productos especi-
ficos o incrementar el tiempo de permanencia en el interior del punto de venta.

1 Se entiende por merchandising aquel conjunto de métodos y técnicas conducentes a dar al pro-
ducto un activo papel de venta por su presentacion y entorno, para optimizar su rentabilidad (Masson &
Wellhoff, 1984).

Otra definicion de merchandising: aquel conjunto de técnicas que permiten favorecer el acto de
compra a partir de la adecuada presentacion tanto de los productos como de su entorno, asi como la
gestién de forma rentable del espacio de la tienda (Zorrilla, 2000).
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Por otro lado, existen muchos tipos de acciones sobre las que centrar el marketing
sensorial, algunas de ellas y sobre las que volveremos en posteriores apartados, se recogen
en la tabla 2.1.

Tabla 2.1. Acciones de marketing sensorial

SENTIDO ACCIONES DE MARKETING

Colores utilizados en la decoraciéon ambiental

lluminacién usada

Vista Arquitectura interior

Ambientes temporales creados

Exposicién de los propios articulos

Materiales utilizados

Tacto Temperatura y humedad de la tienda

Accesibilidad a producto

Aromas de ambiente global

Olfato Aromas de ambientes especificos

Aromas de productos

Musica ambiental

Oido Ruido generado en tienda

Sonido de los propios productos

Degustaciones de productos en punto de venta

Gusto Comidas y bebidas servidas en servicios de tienda

Venta de productos para su consumo fuera de la tienda

Fuente. Manzano y otros (2012)
2.1.2. Los cinco sentidos al servicio del marketing sensorial

En este apartado analizaremos cada uno de los sentidos individualmente, asi
como la combinacion de todos ellos en la creacion de un ambiente multisensorial.

2.1.2.1. La vista como experiencia sensorial

La vista es el sentido corporal con que los ojos perciben algo mediante la accién
de la luz, tal como refleja el Diccionario de la Real Academia de la Lengua Espariola. Es
el sentido mas desarrollado y usado por los seres humanos y el méas poderoso de los cinco,
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no en vano se calcula que las personas retienen el 83% de la informacidn que se percibe
visualmente, por lo que es el mas explotado por las estrategias comerciales.

Dia a dia los consumidores estan expuestos a infinidad de estimulos visuales y

mensajes publicitarios, procedentes de diversas fuentes, de envases de productos, de se-
nalizaciones, de carteles...provocando una predisposicion a actuar de una manera deter-
minada.

Las peculiaridades del sentido visual

Hay ciertas caracteristicas de la vista que conviene tener en cuenta a la hora de

poner en marcha acciones comerciales, de acuerdo a Manzano y otros (2012) se pueden
concretar en las siguientes:

Inconsciencia. El sentido visual tiene la peculiaridad de que percibimos estimulos
de forma inconsciente e incluso de forma subliminal.

Percepcion selectiva. En general la percepcion es selectiva, no podria ser menos
en el caso de la vista; los individuos seleccionan lo que ven, por tanto, escogen
visualizar lo més relevante. Existe la ceguera por atencion, lo que significa que
cuando se presta atencion a algo en concreto, se dejan de ver otras cosas menos
interesantes que lo rodean. Este factor es fundamental a la hora de disefiar la es-
trategia de ubicacién de productos para que consigan llamar la atencion del
cliente?,

Vemos lo que queremos. Lo que vemos depende del contexto, de la motivacion y
del objetivo buscado por la persona. De una manera inconsciente se tiende a
percibir mas aquello que se desea que lo que no y también aquello que se tiene
planteado con anterioridad. No hay que olvidarse de la importancia del contexto,
ya que la atmdsfera y las condiciones del establecimiento son muy influentes en
el &mbito visual, como por ejemplo la iluminacion, donde un ambiente oscuro
sera favorable si se busca relax, pero se rechazaré si se busca actividad dinamica.

Arbitro de conflictos. La vista es el sentido que mas interviene en el proceso
cognitivo y el aprendizaje. Cuando hay un conflicto de disonancia cognitiva entre
los distintos sentidos, por la contradicion entre lo sentido, escuchado u olido, se
prioriza como dominante el de la vista, ya que suele tener superioridad respecto
al resto.

Sinestesia. La vista potencia e intensifica lo percibido con los otros sentidos, ya
que confirma, incrementa y corrobora las percepciones procedentes aquéllos.

2 Al objeto de ayudar en la decisién de ubicacién del producto en el punto de venta, existen siste-

mas de medicion de lo que ve el consumidor de forma inconsciente, se trata del eye tracking que mide y
evalla de forma implicita y no intrusiva los movimientos de la visién de una persona, tanto de la imagen
adquirida conscientemente como la inconsciente.
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La importancia del color

Puesto que los seres humanos nos orientamos principalmente a través del sentido
de la vista, el color® es uno de los principales elementos usados por el marketing sensorial
para influir sobre la respuesta afectiva, cognitiva y comportamental del individuo.

Hace mucho tiempo que se viene usando el color en beneficio de la imagen de
marca, pero desde que se realizan investigaciones de neuromarketing, hay una nueva con-
sideracion al respecto, ya que hay datos cuantificados sobre el proceso subjetivo de la
eleccion de los colores (Blanco, 2011).

Segln Diez y otros (2006), existen tres dimensiones que definen al color como
elemento de la atmosfera, que son el tipo de color, la tonalidad y el grado de brillo o
intensidad. En funcion de estas tres dimensiones, se deben tener en cuenta los siguientes
aspectos:

- Hay patrones del significado de los colores, pero a pesar de ello, cada color se
interpreta de una manera personal en cada consumidor, ya que cada uno posee
una escala propia de colores, produciendo en ellos sus impresiones, imaginacion,
emociones, sentimientos y su propio temperamento.

- Se debe apreciar la capacidad de un color para reflejar a otro denominada poder
de reflexion. Se conoce que los colores que tienen maximo poder de reflexion son
el blanco — 70% —y el amarillo — 55% —.

- El poder de atraccion, el contraste de tono, el contraste de color, asi como los
colores proximos o distantes, también se deben tener en cuenta, ello sin olvidar la
legibilidad de los mismos.

Cada decisién sobre el uso de un color tiene consecuencias relevantes, ya que
aportan sefiales e informacidn sobre las personas, sobre el espacio, y sobre el producto
que acompaiian. El color es capaz de promover el posicionamiento ideal o deseado de una
marca, ello muestra el gran poder asociativo que el color de la ensefia desarrolla en los
clientes.

El color siempre ha tenido un papel fundamental en el marketing, prueba de ello
es su trascendencia en el posicionamiento de la marca. Por ejemplo, Pepsi-Cola eligio el
color azul en su marca corporativa para diferenciarse del rojo de su gran rival, Coca-Cola.
Tal es el poder de los colores de estas grandes multinacionales, que en sus origenes la
figura de Papa Noel era de color verde, hasta que paso a ser rojo debido a las campafias
publicitarias de Coca-Cola. Los partidos politicos en nuestro pais juegan con un gran
distintivo a través de los colores, toda la publicidad que les rodea en sus campafias esta
asociada al color que incluso emplean en su vestuario los representantes de cada partido,
con el objetivo de despertar en los ciudadanos una asociacion con el mismo. En ocasiones
también se juega con combinaciones de colores que muestra un mayor contraste, para
conseguir una mayor claridad, legibilidad y atraccién. Otro ejemplo son los colores claros
y relajantes que usan las lineas aéreas.

3 El color es capaz de generar reacciones fisiologicas (observadas mediante la presién sanguinea,
transpiracion, frecuencia cardiaca y parpadeo), psicologicas y emocionales (Alcaraz, 2000) y es una de
las variables estratégicas mas utilizadas en el ambito profesional debido a su facil implantacion y bajo
coste.
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El color también es relevante en términos de merchandising. En linea con esta
reflexion, Andrés (1994) considera que el color del envase consigue un choque psicolo-
gico, atrayendo la atencién de los individuos, para posteriormente ser aceptado o recha-
zado, en funcion de los gustos y preferencias de cada consumidor. Es por ello que se dice
que el envase se convierte en un “vendedor silencioso” en el punto de venta.

Al respecto del uso del color en el punto de venta conviene sefialar que persigue
cuatro objetivos principales: captar la atencion y atraccion del cliente, maximizar el
tiempo de estancia en el establecimiento y transmitir una imagen congruente con el posi-
cionamiento de la ensefia, todo ello con el objetivo final del marketing sensorial: lograr
un incremento en las ventas y, por tanto, mayores beneficios para la empresa (Castro y
otros, 2006).

En otro orden de cosas, multiples investigaciones confirman que la percepcion de
la naturaleza de un objeto puede ser modificada por los colores, ya que tienen el poder de
interferir en su interpretacion. Esta alteracion puede venir determinada por el propio sig-
nificado del color o por los juicios que el individuo ha hecho previamente basandose en
su propia experiencia o por codigos de uso o por la categoria de producto. Por ejemplo,
en el sector de la alimentacién estd muy desarrollado el uso de colorantes ya que los
consumidores perciben sabores a través de los colores, tal como dice la expresion “comer
por la vista”. En postres y reposteria los colorantes son imprescindibles porque sin ellos
seria dificil asociar los sabores de un helado, por ejemplo, si fuera de un color neutro y
no uno que hiciera referencia al correspondiente sabor se relacionaria como un producto
artificial, de menor calidad.

La correcta asociacion del color con la categoria o atributos del producto también
es importante ya que, de lo contrario, puede conllevar al fracaso, como ocurrio con la
marca de bebidas Bitter, que al introducir en el mercado distintos sabores, con otros co-
lores diferentes al rojo, se choco con el rechazo de los consumidores.

Ahora bien, la correcta asociacion de colores no tiene porqué rozar con una buena
estrategia, puesto que en algunos casos romper con la asociacién del color con la categoria
del producto puede resultar beneficioso ya que permite la diferenciacion, como en el caso
comentado previamente, cuando Pepsi-Cola decidio adoptar el color azul para diferen-
ciarse de su gran rival Coca-Cola y asi distanciarse del color rojo asociado normalmente
a bebidas de cola.

La importancia del color llega a ser tal que, en ocasiones, llega a ser propiedad
intelectual de la marca, tanto es asi que en Estados Unidos, el sistema de proteccion legal
de marcas permite registrar el color de un producto cuando esto suponga una ventaja
competitiva para la marca (Manzano y otros, 2012).

2.1.2.2. El oido como experiencia sensorial

Tal como expone la Real Academia de la Lengua Espafiola, el oido es el sentido
corporal que permite percibir los sonidos. Estamos ante un sentido siempre activo, lo que
lo convierte en una poderosa herramienta comercial.

El sonido ha sido empleado de forma recurrente en la estrategia de marketing, no
en vano el sentido del oido es uno de los que permite captar y recordar mas sensaciones,
por ejemplo, la musica relajante en un spa o la masica comercial en establecimientos de
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moda. El poder de los medios con audio -televisién y radio- emerge precisamente del uso
del sonido. Musica, voz y sonidos en general pretenden la generacion de asociaciones con
la marca en la mente del consumidor. Ademas, el sonido desencadena una reaccién muy
rica en el cliente que se puede concretar en emociones, sentimientos y experiencias di-
versas. Eso si, como todos los estimulos, el sonido ha de usarse correctamente. Por ejem-
plo, el uso de la musica dentro del punto de venta ha de tener en cuenta la afluencia de
publico en cada momento para evitar el efecto contrario al buscado. Concretamente, la
musica que se va a escuchar en el punto de venta debe seleccionarse atentamente, pres-
tando especial atencion a la sintonia, los instrumentos interpretativos, el volumen vy el
momento en que suena. La musica refleja ritmo, causa pausas, completa tiempos muertos
y genera sentimientos, por lo que se usa como herramienta para generar una positiva ex-
periencia de compra.

Por otro lado, de la misma forma que la mdsica es capaz de relajar, alterar, alegrar
0 entristecer, también tiene el poder de animarnos a entrar en un establecimiento o, por el
contrario, provocar la huida del lugar. Asi, el marketing sonoro juega un papel importante
en aquellas marcas que pretenden crear una experiencia grata y aportar un beneficio a sus
clientes.

Hay conocidos ejemplos de marcas con una identidad sonora muy conocida, por
ejemplo, la compafiia telefénica Nokia, cuenta con un tono de llamada que todo el mundo
reconoce como un identificativo de la marca, llega a muchas personas porque no solo lo
escucha el receptor de la llamada que es el cliente, sino también todos aquellos que se
encuentren a su alrededor.

Si bien hemos recalcado el poder del sonido en la comercializacién del producto,
no es habitual encontrar empresas que inviertan en este sentido.

Segln Manzano y otros (2012) el sentido del oido tiene algunas peculiaridades
destacables con gran importancia en la gestion de marketing:

- Evocador de recuerdos. El ser humano tiene la habilidad de asociar sensaciones
procedentes de los distintos sentidos, que, relacionando conceptos e ideas de todos
ellos, genera sentimientos y emociones que recuerdan las experiencias vitales.
Mas concretamente, el oido tiene un efecto inmediato con el recuerdo, por lo que
los responsables del marketing crean asociaciones y evocan recuerdos para inte-
grarlo de una forma muy provechosa en la ensefia.

- Generador de emociones. Cierto es que hay patrones acusticos especificos que
influyen en los estados de animo, llegando a producir emociones diferentes en
cada individuo.

- Capacidad de generar sinestesias*. Las empresas buscan lograr evocaciones posi-
tivas entre el sonido del producto al usarlo y las caracteristicas mas buscadas por
el consumidor. Por ejemplo, al escuchar el rugido de un porche acelerando no es
necesario verlo para percibir la sensacion de potencia y velocidad, por lo que la
asociacion entre sonidos y la percepcion de calidad estan muy ligadas. Es por eso
por lo que muchas marcas de diversos sectores (electronica, alimentacion, auto-
movilismo, juguetes, etc.) estan adoptando estrategias de sonido en sus productos

4 Sinestesia es la mezcla de impresiones de varios sentidos (Manzano y otros, 2012).
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ya que estd demostrado que puede aportar beneficios adicionales al producto y,
por tanto, a la marca.

- Sensacidn de pertenencia. La musica también evoca sensacion de pertenencia que
conlleva altos indices de activacion. Es el caso de la procedente de diferentes cul-
turas y paises, o la que identifica a los seguidores de un equipo de futbol. Lo
mismo ocurre con las marcas, que con su musica asociada o la de sus anuncios
televisivos, aumentan la sensacion de pertenencia de sus clientes y les remite al
momento de consumo.

- Simbolismo del sonido. Los sonidos tienen su propio simbolismo. El uso de un
determinado sonido es una técnica para transmitir a los clientes ciertos atributos
del producto.

Ademas de la musica, otro elemento importante en el marketing de los sentidos es
lavoz. Esta herramienta se tiene muy en cuenta en los anuncios televisivos, hasta tal punto
que es minuciosamente elegida con el fin de transmitir seguridad y cercania a los recep-
tores. La voz es capaz de transmitir mas que las palabras, ya que también muestra emo-
ciones, intenciones e incluso puede modificar el sentido de aquellas mediante el tono de
voz, la ironia, o el sarcasmo.

El poder del sonido como herramienta de marketing sensorial ha abocado en el
desarrollo de muchas investigaciones de neuromarketing centradas en este sentido (Alva-
rez, 2011), concretamente dichos estudios se centran en hallar el estilo musical especifico
y més acertado para cada categoria comercial, asi como la importancia de la musica en la
promocion y publicidad de una marca.

Fruto de dichas investigaciones se puede concluir que cada estilo de mdsica ha
sido utilizado para las diferentes areas de productos; por ejemplo: musica clasica para la
promocion de alta moda, perfumes, lineas aéreas e incluso helados, musica pop para
automoviles, cerveza y alimentacidn, masica rap para promocionar bebidas alcoholicas;
, mUsica roméntica para instituciones financieras y la denominada beautiful music — mu-
sica de todos los tiempos — ha sido utilizada para tarjetas de crédito y tecnologias de la
informacion.

El papel del sentido del oido en el punto de venta

Desde el punto de vista comercial el silencio est4 entendido como un elemento
inaceptable, por lo que la musica debe ser concebida como un componente intrinseco al
merchandising sensorial, empleada para crear y mantener una relacion con los clientes
que visitan el establecimiento, actuando como utensilio de diferenciacion ambiental po-
sitiva respecto al resto de los competidores.

Es importante hacer notar que la musica suele ser percibida de forma inconsciente
en el punto de venta. Todo ello hace que el sonido contribuya a incrementar el nivel de
recuerdo, a crear un ambiente Unico y especial que haga que el consumidor se sienta a
gusto y permanezca mas tiempo en el punto de venta, a la vez que le anima a volver.

Tres son las dimensiones que definen el ambiente sonoro de un establecimiento
segun Diez y otros (2006): el volumen, el tipo de musica y el tiempo musical. Estas di-

32



La implantacion del marketing sensorial en la empresa

mensiones no actlan aisladas, sino que estan condicionadas por el sector o tipo de pro-
ducto comercializado, por el publico objetivo, la seccion o el departamento, entre otros
factores, por lo que es necesario escoger la combinacion adecuada de los tres elementos.

Desde un punto de vista mas subliminal (ya hemos indicado que se percibe de un
modo inconsciente), la musica influencia los sentimientos, pensamientos y comporta-
mientos de las personas, por lo que, a través de la atmdsfera sonora, se pueden provocar
diferentes tipos de respuesta en el consumidor, concretamente a tres niveles: afectivo,
cognitivo y conativo.

- Obijetivos afectivos. En ambientes sonoros las experiencias vividas por el consu-
midor se trasforman y pasan a ser mas comodas y agradables, aumentando la sa-
tisfaccion del acto de compra. Desde el punto de vista afectivo el ambiente sonoro
debe aproximarse a las preferencias musicales del cliente, de modo que le provo-
quen placer. Muchos autores entienden que la musica debe ser alegre para des-
pertar sentimientos de euforia en el cliente.

- Objetivos cognitivos. La musica provoca en cada persona diferentes pensamien-
tos, pero lo que esta claro es que tiene la capacidad de influir sobre todos los
consumidores y por ello se usa de forma recurrente con fines comerciales, tanto
para construir la imagen de marca, como para crear atmosferas en el punto de
venta, entre otros fines. En esta linea, Sherman y Smith (1987) sefialan que el
ambiente sonoro que envuelve al cliente dentro del establecimiento influye en su
percepcion de la imagen del local, condicionando tanto el dinero gastado como el
tiempo invertido por el consumidor. Se puede concluir que, desde el punto de
vista cognitivo, el ambiente sonoro da informacion al cliente sobre diferentes as-
pectos tales como el pablico objetivo del establecimiento, el precio, etc.

- Obijetivos conativos. Desde un punto de vista conativo, el ambiente sonoro influye
en el nivel de estimulacién o relajacion del consumidor, desencadenando el
tiempo de permanencia en el punto de venta y, por consiguiente, el volumen de
productos comprados.

2.1.2.3. El olfato como experiencia sensorial

El olfato, segin la Real Academia de la Lengua Espafiola, es el sentido corporal
con el que se perciben aromas y sustancias dispersas. A través del olor se transmiten a los
consumidores muchas sensaciones, con las que poderles cautivar a través de técnicas de
marketing. El olfato ha permanecido durante afios como uno de los sentidos mas enigma-
ticos, pero a dia de hoy, una opinién generalizada entre los expertos es que el es la mejor
forma de provocar una experiencia sensorial, no en vano se le considera el mas seductor
de los cinco sentidos, capaz como el que mas de lograr la atraccion del consumidor.

El olfato es un sentido muy diferente al resto. Su potencial como herramienta para
activar afectos, pasiones o aversiones, se entiende a través de la conexién entre olfato y
emociones y teniendo en cuenta los aromas segun culturas. Por otro lado se le considera
el sentido silencioso por la dificultad que tiene la descripcion con palabras de un olor.

El olor es un componente importante de la sensorialidad de las marcas por la es-
trecha relacion que conecta el aroma, el recuerdo y el bienestar. Al entender esta conexion
resulta sencillo reconocer el papel esencial del olor en las compras y su potencial en la
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creacion de experiencias sensoriales: Un aroma agradable aumenta el animo e influye
sobre el pensamiento. Otro efecto del aroma sobre el individuo es que incentiva el re-
cuerdo, hasta tal punto que se emplea como terapia entre enfermos de alzhéimer. Un olor
puede retrotraer a un individuo a momentos anteriores en el tiempo con una gran nitidez;
son muchos los que opinan que es el sentido con mayor capacidad para incentivar el re-
cuerdo. En esta linea podemos apuntar que el olfato es capaz de distinguir y recordar mas
de 10.000 olores, frente al sentido de la vista, capaz de reconocer tan solo 200 colores.
Precisamente el hecho de que un aroma pueda memorizarse posibilita la creaciéon de
vinculos emocionales con la marca o el establecimiento.

El aroma puede modificar un comportamiento, esto tiene tremendo impacto en
tiendas y establecimientos comerciales. Son capaces de desencadenar actitudes de gene-
rosidad que motivan el proceso de decision de compra, incluso cuando los olores no estan
en primera linea cognitiva. Pero para hacer un buen uso del mismo es importante conocer
sus dimensiones como elemento ambiental que, Diez y otros (2006), concretan en el tipo
de aroma o clasificacién segin su procedencia, su intensidad, segin se trate de un olor
fuerte o suave y de acuerdo al nivel de agrado hacia el receptor.

El uso del olor en la estrategia de marketing del punto de venta debe contemplar
con precision la forma en la que opera el sentido del olfato, para evitar errores que con-
Ileven al fracaso de la estrategia (Manzano y otros, 2012). Y es que emplear el olfato
como estrategia sensorial es una labor complicada, ya que se trata de un sentido sinérgico,
en el que la combinacion de la mezcla de aromas resulta impredecible.

En relacion al olor existe un eterno debate al respecto de si genera preferencias
innatas o adquiridas. Unos entienden que se nace con cierta predisposicion al gusto o
desagrado de ciertos aromas, aungue no hay constancia cientifica que demuestre este ex-
tremo. Lo que si logré demostrar Kaiser (2006) fue la existencia de preferencias adquiri-
das fruto de la diversidad cultural.

Un factor a tener en cuenta en relacion al olor es que la exposicion continuada al
mismo estimulo hace que, la sensacion olfativa se vaya reduciendo hasta practicamente
desaparecer, debido a la adaptacion. Mas o menos en quince minutos, la sensacion
olfativa desaparece. Cuanto mas intenso es el olor, mas tardamos en adaptarnos, por ejem-
plo, es mas largo el periodo de adaptacion al aroma en Abercrombie&Fitch que en las
tiendas Sony Style, donde la fragancia con notas citricas de vainilla y jengibre que incluye
la marca sensorial es mucho mas sutil. Por otro lado, hemos de considerar que la percep-
cion de varios olores simultineamente puede dar lugar a una saturacion que no permita
diferenciar cada uno de ellos, factor interesante si el establecimiento pretende combinar
diferentes técnicas olfativas. En este punto conviene hacer una distincion entre el olor
global del punto de venta y el vinculado a una seccion o producto especifico. EI olor
general ambienta todo el establecimiento, tiene un caracter mas permanente y por tanto
afecta al regreso de los visitantes a la tienda, sin embargo, el olor asociado a secciones se
suele usar como herramienta temporal de diferentes formas, ya sea como elemento para
captar la atencion del cliente, como estimulo para aumentar el tiempo de estancia en esa
zona, como impulsor de compras modificadas o sugeridas, como forma de aumentar la
calidad percibida o bien ofreciendo un valor afiadido al cliente frente al resto de productos
0 marcas competidoras.
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En cualquier caso, el mayor conocimiento cientifico del efecto del aroma sobre el
consumidor®, respecto de otros sentidos, hace que se haya convertido en un fendmeno
sensorial, que se ha ido utilizando cada vez en un mayor ndmero de sectores y
actividades®. Las nuevas tecnologias han permitido un conocimiento mas eficiente del
efecto del aroma que ha derivado en un mejor uso del mismo con fines comerciales.

A este respecto, muchas marcas emplean los aromas para diferenciarse de la com-
petenciay para lograr la sinergia ideal, tras analizar los efectos racionales entre los aromas
y otros estimulos del producto. El objetivo es mejorar las percepciones y emociones de
los clientes, asi como su satisfaccion y obtener lealtad hacia la marca, con el objetivo final
de un incremento de ventas y, consecuentemente, del beneficio econdémico. No en vano
el olor es capaz de personalizar la marca y dotarla de una identidad propia (Blanco, 2011).
Un llamativo ejemplo en el que se usé el aroma para captar la atencion de los consumi-
dores, fue una accion que llevd a cabo la marca Unilever en Tel Aviv, cuando colocd
frente a un centro comercial una valla publicitaria de 118 metros de extension para pro-
mocionar su champu, desde la que se esparcia una fragancia.

Hasta tal punto es interesante el uso del aroma como reclamo en el punto de venta
que muchas empresas colocan productos aromaticos junto a las cajas de salida en el &nimo
que esparcir el perfume fuera y asi atraer a los viandantes. Un ejemplo claro de esta tactica
se puede experimentar en las calles de los Campos Eliseos en la capital gala que perma-
necen inundadas del olor de las tiendas que alli se ubican.

Como colofén a este apartado diremos que hay muchas empresas que crean su
propio aroma, del mismo modo que disefian su logotipo; dicho instrumento se conoce
como odotipo. Un ejemplo cercano lo tenemos en Monreal Joyerias que acaba de lanzar
al mercado el perfume de Soria con el que afiade un elemento mas de diferenciacion res-
pecto de su competencia.

2.1.2.4. El gusto como experiencia sensorial

El gusto es el sentido que permite la apreciacion del sabor de las sustancias en la
boca (Vazquez, 2006). Es el mas intimo de todos los sentidos del ser humano, porque
implica el contacto interior y directo del individuo con el producto. Este debe pasar por
el resto de los sentidos para, finalmente ser degustado, lo que convierte al gusto en uno
de los sentidos mas complejos, ya que su integracion produce experiencias sensoriales de
la combinacion de todos los demas (Manzano y otros, 2012).

Cinco son los sabores existentes, el dulce, saldo, 4cido, amargo y umami’, aquel
apelado como “sabroso”. El ser humano tiene en torno a 10.000 papilas gustativas, ubi-
cadas principalmente en la lengua, y compuestas por botones gustativos, que al entrar en

5 A este respecto es interesante sefialar que las mujeres pueden apreciar con mayor exactitud
los aromas, pero sin duda el factor mas determinante en la estimulacion de compras y la capacidad del
marketing olfativo es la edad, a partir de los 40 afios se empieza a perder capacidad olfativa y, a los 80
anos, esta capacidad es muy escasa.

& Actualmente el uso de aromas se ha extendido a muchos ambitos impensables hace tiempo, se
emplea desde aeropuertos, hospitales, oficinas e incluso cines, que, aunque se trate de sector servicios,
siempre hace mas agradable al cliente la estancia en esos lugares.

" Unami es el nombre con el que se reconoce al quinto sabor apreciado por el paladar humano y
que se caracteriza por su gusto sabroso
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contacto con los alimentos generan un impulso especifico para cada sabor, que es trans-
mitido al cerebro posteriormente.

Las preferencias gustativas de una persona estan altamente condicionadas por mo-
tivos culturales, pero también existe un factor genético capaz de condicionar el sentido
del gusto, con un mayor nimero de papilas gustativas y una capacidad superior para de-
tectar los cinco sabores comentados previamente. A pesar de esto, el gusto es un sentido
que se entrena y puede modificarse, ademas de que consta de un componente fisioldgico
que va cambiando con la edad.

El gusto quizés sea uno de los sentidos menos empleados en el marketing senso-
rial, pero todas las compariias pueden beneficiarse de él, independientemente del sector
en el que operen.

Como acabamos de comentar, hay una relacion directa entre el gusto y el resto de
los sentidos, que actian como condicionantes del mismo. En primer lugar, el olfato tiene
un papel importante ya que afecta al gusto, porque parte de los sabores se perciben pre-
viamente a través del olfato. Por otro lado, se ha demostrado que los individuos asocian
sabores con colores especificos, ya que cuando se alteran estas relaciones, la percepcion
del sabor cambia, afectando los colores a la intensidad percibida. En la medida en que se
cambie el color, cambia la percepcion de la acidez del producto. Dicho de otro modo,
echando mano de la sabiduria popular: “con los ojos también se come”. También el sen-
tido del tacto, (la temperatura y, mas concretamente, la textura) tienen una relacion muy
importante con la percepcion del sabor. Distintos estudios han demostrado que incremen-
tar o disminuir la viscosidad condiciona, tanto la intensidad del gusto, como el sabor per-
cibido, al facilitar o dificultar la lectura de los sabores por las células ubicadas en los
botones gustativos (Delviche, 2003). Incluso el tipo de recipiente en el que es servido un
alimento o una bebida puede condicionar la percepcion de sabor del mismo. Este es el
caso de los vinos, que probados en un vaso de plastico frente a otros servidos en copas de
cristal, generaban percepciones muy distintas (Delviche, 2003). Por ultimo, el sonido,
aunque en menor intensidad que los anteriores, es otro de los sentidos que puede afectar
a la percepcién del sabor, por lo que puede apoyar una caracteristica diferencial en un
producto de alimentacion. Por ejemplo, el crujido especial de las patatas Pringles o de las
chocolatinas Crunch es uno de los rasgos caracteristicos de estas marcas, que no solo
forman parte de su firma sensorial, sino que adicionalmente afectan a su sabor caracteris-
tico. Y qué duda cabe de que el gusto también esta condicionado por el propio gusto, ya
gue unos sabores condicionan la percepcion del resto, las combinaciones entre ellos alte-
ran el gusto percibido de cada uno de sus componentes. Prueba de ello son los maridajes
entre bebidas y comidas que tanto se usan en la actualidad para sorprender al consumidor
en forma de experiencias de consumo.

Ademas de los factores sensoriales, existen otros que también condicionan el
gusto, nos referimos a los factores extrinsecos, aquellos que no se aprecian a simple vista
pero que influyen en gran medida en el gusto, como son la marca, la publicidad, el envase
0 el precio, entre otros. Por otro lado, los factores ambientales tales como el lugar de
consumo, el ambiente y la decoracion, que condicionan la percepcion del sabor. Y, por
ultimo, los factores sociales, esto es, si se trata de una comida individual o de una comida
social, el sentido del gusto también cambia. Todos estos factores son los que forman la
experiencia gustativa, y los que hacen que la percepcion de cada alimento sea muy dife-
rente en funcion de como influyan todas estas variables (Manzano y otros, 2012). Esto se
refleja mas claramente en la figura 2.1.
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Figura 2.1. La experiencia gustativa
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Fuente. Elaboracion propia a través de Manzano y otros (2012).

Segun la forma en que se combinen las herramientas de marketing sensorial se

pueden ver distintas aplicaciones del sentido del gusto (Manzano y otros, 2012).

Degustacién de productos en el punto de venta. La prueba de un producto de ali-
mentacion en el establecimiento es un buen mecanismo para darlo a conocer y a
Su vez conseguir buena aceptacién por parte de los consumidores. Algunos fabri-
cantes, como Bacardi Mojito o pizzas Buitoni son habituales en estas practicas de
degustacion, donde a su vez aprovechan para transmitir informacion al cliente a
cerca del producto.

Degustacion de categorias o degustaciones tematicas en el punto de venta. No se
trata de degustaciones aisladas, como en el caso anterior, sino que se lleva a cabo
un evento especial sobre una categoria de productos, particularizadas por la gran
atraccion de masas que suelen generar estas jornadas, de las que se benefician
tanto los proveedores de cada producto, como el detallista que ha realizado el
evento. Un buen ejemplo de esta degustacion seria las semanas tematicas que
organiza El Corte Inglés, como la denominada Semana de México, donde promo-
ciona tanto productos de alimentacion, como de otras categorias.

Degustacién de una marca fuera del punto de venta. Exponer los productos fuera
del punto de venta con la intencion de construir la imagen de marca y atraer gente
a sus establecimientos. Se hace a través de grandes eventos, buscando un canal
diferente a los que emplea la distribucién habitual del producto y ambientando el
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entorno para intensificar la percepcion de la marca, asi como una buena divulga-
cion mediatica. Un ejemplo de esta aplicacion del sentido del gusto, son las ac-
ciones que lleva a cabo la marca Nespresso, que aprovecha eventos de gran rele-
vancia y afluencia de medios y masas, como festivales y eventos deportivos, para
hacer estas degustaciones creativas.

- Asociacion de una marca al sentido del gusto. Las empresas no dedicadas a pro-
ductos alimenticios o bebidas también pueden emplear el marketing gustativo
como estrategia de marca. La técnica méas habitual es la entrega de alimentos y
bebidas como detalle de cortesia, como en hoteles, jugueterias, tiendas de moda,
compaiiias de transporte, etc. Otra accion es la asociacion de la marca hacia un
sabor especifico, ajeno a la actividad principal de la empresa, pero usado como
estrategia sensorial para atraer al cliente, alargar el tiempo de permanencia en la
tienda, reforzar la experiencia de compra y fortalecer la identidad de la ensefia. El
mejor ejemplo de esto es Ikea, que asocia su marca al sabor sueco — coincidiendo
con la procedencia de la marca — , ya que entregan galletas suecas a la hora de
apertura de establecimiento, en sus restaurantes ofrecen productos suecos a un
precio muy asequible, e incluso tienen una pequefia tienda de alimentacion de
productos de degustacidn checos a la salida del establecimiento, cuyo objetivo
principal no es la obtencion de beneficios por las ventas de estos alimentos, sino
la asociacion de la marca a este sabor, reforzando asi su imagen de marca.

2.1.2.5. El tacto como experiencia sensorial

El sentido corporal con el que se perciben sensaciones de contacto, presion y tem-
peratura es el tacto, tal como lo define la Real Academia de la Lengua Espafiola. Es de
gran relevancia para los seres humanos, ya que ademas de aportar informacion sobre las
superficies y texturas, es un componente de la comunicacién no verbal en las relaciones
interpersonales.

A través de la piel, principal 6rgano del tacto, el individuo percibe formas distintas
a las de los ojos. Hablamos en este caso de percepcion haptica para referirnos a aquella
que se produce a partir de numerosos receptores tactiles, ubicados en la piel o debajo de
ella y cuya finalidad es obtener los datos més detallados sobre las distintas sensaciones
tactiles para poder completar la informacion que llega al cerebro, a través del contacto
directo con el producto. Las manos destacan en la funcion sensorial haptica ya que son el
principal canal de recepcion de informacion tactil, ademas cuentan con una cantidad su-
perior de receptores respecto al resto del cuerpo (Manzano y otros, 2012).

La exploracidn tactil incluye diversos movimientos. Para generar informacion so-
bre la textura de un producto suele usarse un movimiento lateral del dedo sobre la super-
ficie. Para acceder a su aspereza y flexibilidad, es necesario apretar el producto. Para
saber su temperatura, basta colocar los dedos de forma estatica sobre la superficie.

Y, ¢qué importancia tiene el tacto en el proceso de decision de compra del consu-
midor? A la hora de comprar un objeto, se usa el tacto como una via para captar informa-
cion del producto, a la vez que genera una emocion en el consumidor que le impulsa a
adoptar la decision de compra. El tacto contribuye a tangibilizar el producto, aspecto clave
en el comportamiento del consumidor. Asi, podemos afirmar que la compra es, en si
misma, una experiencia haptica, el contacto de las manos con el producto permite conocer
sus propiedades y asi generar una percepcion mas exacta del mismo.
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Se pueden distinguir cuatro tipos de acciones tactiles en el momento de la compra.
Las tres primeras se categorizan como «instrumentales» y estan directamente relaciona-
das con la evaluacion del producto y la toma de una decision de compra (Alvarez, 2011).
En las acciones de primer nivel, el consumidor, simplemente tocando el producto, lo se-
lecciona y procede a su compra. En el segundo nivel, el individuo toma contacto con el
producto para obtener informacion no visible a simple vista (como por ejemplo girar el
envoltorio para leer la informacion del reverso del paquete, o mirar en el interior de una
prenda para ver la talla). En ambas situaciones, la obtencién de informacion haptica no
es el verdadero objetivo, aunque las manos se utilicen para informarse sobre el producto.
El tercer tipo de sensacion tactil se vincula a la determinacion de los atributos del pro-
ducto, ya que ningun otro sentido puede estimar el peso, la temperatura, textura o suavi-
dad. El contacto de los dedos en el objeto es esencial para evaluar estos criterios. El cuarto
tipo no esta vinculado a la busqueda objetiva de informacion. En este tipo de tacto, lla-
mado hedonistico, la experiencia sensorial que se produce al tocar un objeto es el objetivo
en si. Para cierto tipo de consumidores, este patron de comportamiento es absolutamente
necesario.

Por todo esto, sorprende la politica de algunas empresas que impiden o limitan el
contacto del consumidor con el producto, decision errénea por cuanto el individuo busca,
a través del tacto, completar la informacion que tiene sobre el producto. Por otro lado, ese
es precisamente uno de los puntos fuertes de la venta offline tradicional, frente al ecom-
merce que, al tener dificil la funcidn héptica, trata de emplear otras técnicas para tangibi-
lizar el producto. Lo mismo podriamos decir de los servicios, intangibles por naturaleza.
En general, el comprador prefiere aquellos establecimientos que faciliten la funcién sen-
sorial.

Son multiples los beneficios que proporciona el tacto al consumidor. En primer
lugar, permite una valoracion de los pardmetros fisicos del producto, ya que aporta una
informacion directa sobre aquellos. Un ejemplo de la valoracion de la calidad de los pro-
ductos a través del sentido del tacto son los productos de Bang & Olufsen; en este caso el
peso es un indicador de calidad, confirmado a través de un test consistente en poner a
disposicion del consumidor dos modelos idénticos de mando a distancia cuya Unica dife-
rencia es su peso; en todos los casos los encuestados preferian el de mayor peso al aso-
ciarlo con mayor calidad (Lindstrom, 2012). Con los productos tecnolédgicos ocurre algo
similar, los que son de un tamafio mas reducido se perciben como tecnolégicamente mas
desarrollados y, en consecuencia, de mayor calidad.

Otro beneficio es el refuerzo de confianza que se crea tras la evaluacion del pro-
ducto. Nespresso llevd a cabo en sus tiendas el acceso directo al cliente con una prueba
de su producto, transmitiendo asi la sencillez de sus cafeteras que, en ocasiones, generan
dudas asociadas a la decision de compra y derivadas de la dificultad de uso que percibe
el consumidor. Esta politica se suele poner en practica en productos tecnologicos y de
imagen, en los que las barreras a la adopcion del producto por el consumidor derivan
precisamente de la dificultad percibida del uso de un producto nuevo y desconocido. Un
ejemplo de marca innovadora y fuertemente orientada a la tecnologia, que pone en préac-
tica estas estrategias de marketing tactil es Apple. Sus tiendas son una gran exposicion de
su cartera de productos, todos de dotados de tecnologia de gama alta, donde cualquiera
puede probarlos.

Ahora bien, no obstante lo anterior, en ocasiones se corre el riesgo de que se pro-
duzca el efecto contrario, sobre todo cuando el acceso al producto sea deficiente y no
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facilite toda la informacion que el cliente necesita. En estos casos se genera cierto senti-
miento de desconfianza en el consumidor, que conlleva el rechazo hacia el producto v,
consecuentemente, que no se produzca el acto de compra.

Finalmente, al tocar un producto se activa la sensacion de propiedad sobre éste, lo
que produce una mejor captacion de sus componentes de valor y una mayor predisposi-
cion a pagar por obtenerlo. Este efecto estd directamente ligado a la compra impulsiva,
generada por el tacto y potenciado por los detallistas en el punto de venta a través del
merchandising y de la implantacion de acciones de marketing tactil en los productos.
Como por ejemplo, Toys'r us y Decathlon, establecimientos que hacen interactuar al tacto
con sus productos, probando y jugando, para actuar como ganchos de compra.

Con todo lo expuesto, podemos concluir que tocar el producto se convierte en un
acto imprescindible previo a la compra para la mayoria de los consumidores, ya que les
aporta numerosos beneficios de indole informativa, por lo que las marcas y estableci-
mientos deben integrarlo dandole la importancia que merece.

2.1.2.6. El mix de los sentidos como potenciador de los efectos sobre el consumidor.
La marca multisensorial

El objetivo del marketing sensorial es crear un ambiente multisensorial alrededor
de los productos, por lo que muchas marcas combinan acciones de los cinco sentidos en
su conjunto para incrementar los efectos sobre el consumidor. Lo que, dicho de otro
modo, denominamos efectos sinérgicos.

Tal como expone Alvarez (2011), el anélisis de los sentidos en neuromarketing
constituye una plataforma ideal para instar la marca multisensorial®. Cuando se combinan
acertadamente y formulan un didlogo mediante una «sinfonia», el resultado para la marca
puede ser sorprendente. El estimulo percibido provocado por la marca, impactara en un
sentido, que a su vez desencadenara la afeccion a los demas, origindndose asi un estimulo
emocional de gran potencia que se graba en la memoria.

Crear, a partir del citado efecto sinérgico, la marca multisensorial requiere de un
proceso organizado y complejo, que va mas alla del marketing tradicional. Fiel a su mi-
sion, vision, identidad y personalidad, la marca debe asegurar su posicionamiento, coraje
competitivo, proposicion de valor, asi como involucrar los sentidos en el proceso de de-
cision de compra. La clave consiste en crear relaciones sensoriales significativas que pue-
dan perdurar, tanto individual como integradamente, para elevar el estatus y la fortaleza
de marca.

Es obvio que para impactar con la marca multisensorial, se deben investigar mi-
nuciosamente las necesidades sensoriales y aspiraciones de los clientes; solo asi se lograra
orientar del modo correcto la combinacion de estimulos sensoriales capaces de establecer
un didlogo emocional con el cliente.

La creacion de la marca multisensorial nunca habia sido tan relevante como en la
actualidad. El dialogo emocional con el cliente a traves de los sentidos, impulsa el deseo,
y logra vinculos afectivos mas rentables, tanto a corto como a largo plazo. Por lo tanto,

8 Marca multisensorial: Combinacién de los cinco sentidos para crear la imagen de marca.
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las empresas buscan disefiar planes holisticos con impacto en la preferencia y fidelidad
del cliente hacia la marca.

La gestion de la marca multisensorial se ocupa de reconocer e implementar los
componentes sensoriales en la estrategia de marca. La gestion holistica de la marca mul-
tisensorial debe ser una combinacién de las estrategias visuales, acUsticas, aromaticas,
tactiles y gustativas, tal como podemos ver en la figura 2.2. La intensidad adecuada es un
factor importante e implica que cada una de estas variables deba analizarse estratégica-
mente, en funcidn de su potencial impacto en la diferenciacion, fidelidad de clientes y
calidad percibida de la marca (Alvarez, 2011).

Figura 2.2. La marca multisensorial

Mejora continua Identificacidn

@ Marca multi- @
sensorial
Seguimiento H @ Puesta en marcha

Fuente. Alvarez (2011)

La marca multisensorial necesitara de una metodologia para adherir productos con
clientes de forma profunda y consistente. Su modelo operacional se basa en cuatro pilares
bésicos (relaciones, experiencia sensorial, imaginacion y vision), ademéas de dos ingre-
dientes esenciales, debe ser exclusiva y Unica para la marca asi como constante y consis-
tente. Segun como se lleven a cabo estos atributos, el nivel de fidelidad que generen las
acciones e iniciativas seré diferente.

Un ejemplo de firma que llama la atencién por su sorprendente combinacion de
los sentidos, es el restaurante “El Bulli” del famoso chef espafiol Ferran Adria. Un res-
taurante, que a priori podria sobresalir solo por el sentido del gusto, ya que es el que juega
el papel mas importante con la alimentacion. Pues bien, en “El Bulli” siempre se han
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preocupado por llevar la comida mas alla del simple hecho de alimentarse, han pretendido
transmitir sensaciones a los comensales a través de los sentidos. El olfato entra en juego
a través de los aromas; el tacto a través de los contrastes de temperaturas y de las texturas
de los alimentos; la sensacion a través de la vista la transmiten al lograr el “comer por la
vista™®, asi como mediante la lectura del plato o explicacion verbal del alimento previa a
la ingesta del mismo. Y, por Gltimo, tratan de despertar al oido a través de una selecta
musica seleccionada minuciosamente para la degustacion. Con todo esto en “El Bulli” se
ha logrado crear una sinergia perfecta de todos los sentidos, despertando sensaciones y
emociones profundas e inolvidables, con lo que Ferran Adria lo ha convertido en un lugar
culinario exclusivo, siendo a dia de hoy uno de los mejores restaurantes de Espafia.

2.1.3. Efectos y repercusiones del marketing sensorial

Se suele afirmar con rotundidad que hay una conexion directa entre el marketing
sensorial y los resultados del negocio en términos de beneficios, ventas y satisfaccion del
cliente, aunque realmente no existen investigaciones que lo confirmen (Garcia y otros,
2015). De alguna forma, es complicado atribuir el efecto directo del marketing sensorial
sobre variables puramente econdmicas; mas sencillo es medir su impacto sobre el re-
cuerdo del individuo, su fidelidad o su nivel de satisfaccion. Es obvio que, si se genera
este tipo de respuesta, se producira un retorno en forma de beneficios, aunque sea dificil-
mente cuantificable.

Tratamos a continuacion de comentar algunos resultados de estudios relativos al
efecto de acciones comerciales de cada uno de los sentidos sobre las variables arriba in-
dicadas, esto es: nivel de recuerdo, proceso de decision de compra y fidelidad.

Como ya hemos comentado, segun revela el estudio realizado por el Laboratory
of Neurogenetics and Behaviour de The Rockefeller University en Nueva York, “el ser
humano recuerda el 35% de lo que huele, frente al 5% de lo que ve, el 2% de lo que oye
y el 1% de lo que toca.” Podemos ver una muestra de este resultado en el grafico 2.1. La
conclusién que sacamos de estos datos es que el uso del aroma como incentivo para el
recuerdo y la generacién de notoriedad es una herramienta clave a disposicion de los fines
comerciales de la empresa.

¥ “Comer por la vista™ es una expresion que hace referencia a lo apetitoso que puede resultar
un alimento con tan solo mirarlo.
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Gréfico 2.1. Porcentaje del recuerdo con los sentidos
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Fuente. Elaboracion propia a partir de Laboratory of Neurogenetics and Behaviour de The Rockefeller
University (1999).

Por otro lado, Hollins (2005), en un estudio basado en encuestas a los consumido-
res, tratd de analizar la importancia que el individuo otorga a los sentidos durante la de-
cision de compra. Los resultados muestran que la vista es el sentido mas reconocido,
seguida del olfato y el oido. El gusto y el tacto son las variables que producen un menor
efecto o influencia a la hora de adoptar una decision. El grafico 2.2. muestra esta infor-
macion.

Graéfico 2.2. Importancia de los sentidos durante la decision de compra
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Fuente. Hollins (2005)

Existen otros estudios que analizan el efecto de las acciones sensoriales sobre la
fidelidad a la marca, empresa o establecimiento, Millward y otros (2012) desarrollaron
un indice de impacto de los distintos sentidos sobre la eleccion y lealtad hacia la marca.
Los resultados permiten concluir que el olfato, el gusto y el oido son los tres sentidos que
maés afectan a la eleccidn y repeticion de compra del consumidor, lo que viene siendo
fidelidad hacia la marca. Esto lo vemos en el gréfico 2.3.
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Gréfico 2.3. Indice de impacto sobre fidelidad
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2.2. El marketing sensorial como herramienta al servicio de la imagen
de marca

Uno de los principales objetivos del marketing sensorial, es el fortalecimiento de
la imagen de marca ya que, como hemos advertido en diversos momentos a lo largo de
este trabajo, a través de los sentidos se puede actuar mas profundamente sobre el consu-
midor. Es indudable la capacidad del marketing sensorial para despertar sensaciones mas
intensas sobre la ensefia que, a su vez, generan un mayor nivel de recuerdo de la misma.

2.2.1. Branding sensorial como imagen de marca

El branding sensorial es una técnica del marketing a través de la cual se busca que
los consumidores recuerden o identifiquen la marca de un determinado producto mediante
la estimulacion de los cinco sentidos. A veces, las acciones se orientan hacia aquellos
sentidos menos conocidos para lograr una diferenciacion de la competencia, pero siempre
buscando la evocacion se sentimientos, sensaciones o recuerdos.

La conexidn con la imagen supone el principal ingrediente estratégico del marke-
ting sensorial de una marca. A través de los sentidos, la marca desarrolla las asociaciones
que refuerzan los beneficios funcionales, emocionales, personalidad y valores, para hacer
ver al cliente que la propuesta de la ensefia se dirige a él, ademas de mostrarla como una
propuesta de diferenciacion.

Diversas acciones de comercializacion, tanto las del interior del punto de venta,
como aquellas desarrolladas en el exterior del establecimiento, reflejan la estrategia sen-
sorial de la marca y muestran los sentidos empleados para la comunicacién, asi como el
mensaje que pretenden transmitir. Son muchos los instrumentos y herramientas que se
emplean para este fin: la distribucién de la tienda, el logotipo, el uniforme de los emplea-
dos, el merchandising o el disefio de folletos promocionales, entre otros.

44



La implantacion del marketing sensorial en la empresa

Al resultado de la estrategia sensorial en relacion a la marca se le ha llamado
branding sensorial® que, de acuerdo con Manzano y otros (2012), forma parte de la es-
trategia sensorial de la ensefia, en la que se definen diversos aspectos tales como: los
sentidos sobre los que se va a desarrollar la comunicacion, la forma concreta a emplear y
la conexidn de cada sentido con el comportamiento de compra, emociones y deseos del
consumidor.

La eficacia lograda por las distintas ensefias en relacion a la construccion de la
imagen de marca se puede valorar mediante tres factores: el nivel de desarrollo de cada
sentido especifico en relacion con la imagen deseada, la capacidad de incorporar diversos
sentidos con un alto nivel de eficacia individual y el nivel de integracion de los distintos
sentidos utilizados para que refuercen un valor exclusivo de la ensefia.

El éxito de la estrategia sensorial estd condicionado por multiples factores. La
percepcidn que el comprador percibe depende la forma en que actta cada sentido, condi-
cionada a su vez por el modo en que refuerzan los impactos sensoriales al actuar conjun-
tamente para formar una experiencia sensorial que potencie la imagen de la ensefia.

Las empresas suelen realizar las acciones sensoriales de fortalecimiento de la ima-
gen sobre varios sentidos, ya que, la simultaneidad de distintos estimulos, permite bene-
ficios tales como una mayor velocidad de reconocimiento, un mejor procesamiento de la
informacion recibida, asi como una evaluacion mas positiva de los menajes transmitidos,
entre otros. El interés de las marcas por crear fuertes asociaciones conectadas entre si,
que desemboque en una toma de decisiones rapida y emocional por parte del consumidor,
es lo que motiva a las marcas a integrar a los sentidos en su estrategia comercial.

Con todo lo anterior podemos concluir que el objetivo no es asociar una marca a
su impacto sensorial concreto, sino obtener una repercusion del impacto social a través
de los beneficios que genera.

2.2.2. Imagen sensorial corporativa de la ensefia

Tal como hemos mencionado previamente, el desarrollo de estrategias para cada
sentido termina formando la estrategia global de marketing sensorial de la empresa, pu-
diendo resaltar el desarrollo de algunos sentidos sobre el resto, constituyendo la llamada
«firma sensorial de la ensefia». “Esta es la percepcion sensorial que los consumidores
asocian a una ensefia, que se identifica y que transmite un mensaje importante, que recoge
la esencia de su diferenciacion y de su ventaja competitiva respecto al resto de ensefias”
(Manzano y otros, 2012).

Con cada impacto sensorial la ensefia debe reforzar la esencia de su propuesta de
valor al mercado y de su diferenciacion. Siguiendo a Manzano y otros (2012), un ejemplo
en el que podemos ver reflejado lo descrito es la empresa Imaginarium, dedicada a la
venta de juguetes infantiles, que trata de marcar la diferenciacion convirtiendo al nifio en
el protagonista de la compra, ya que cada establecimiento cuenta con una puerta en mi-
niatura para los mas pequefios, creando asi un elemento visual asociado al disefio que
logra una ventaja respecto a sus competidores.

10 Entendemos por branding sensorial al marketing que envuelve los sentidos del consumidor y
afecta a su comportamiento” (Sastre, 2009).
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Investigar, definir, desarrollar e implementar una firma sensorial no es un proceso
especialmente complejo, pero conseguir que realmente se convierta en un simbolo de
enlace entre la marca y el consumidor, si lo es. La dificultad se encuentra en implantar
una buena calidad con la que conseguir notoriedad y diferenciacion frente a la competen-
cia.

Algunas ensefias tratan de conseguir que el resto de los sentidos acomparien a la
firma sensorial en la comunicacion de beneficios y personalidad de la marca. Son aquellas
que constan de un compromiso completo e integrado en la comunicacion hacia sus clien-
tes y son capaces de transmitir su identidad en las distintas areas. Las ensefias que son
conscientes del gran potencial que tiene la utilizacion de los sentidos en la creacion de la
ensefia, comprometen a toda la organizacion a utilizarlos, de modo que aprecien la efica-
cia producida por estos estimulos en relacion con la notoriedad, el comportamiento de
compra y la comunicacion e imagen.

2.3. Perspectivas de futuro del marketing sensorial

Se estima que el 40% de las compafiias mas importantes del Rankin Fortune 500,
implantaran estrategias multisensoriales para sus marcas en los proximos afios. Su persis-
tencia y futuro dependera de ello, por lo que es fundamental para mantener un reconoci-
miento, la fidelidad del cliente y la calidad percibida del producto.

Vamos a proceder a analizar la realidad actual de las técnicas de marketing sen-
sorial, junto con una vision de las acciones en las que se esta trabajando y que se desarro-
Ilardn a futuro. Evidentemente los cambios en las Tecnologias de la Informacion y de la
Comunicacion han provocado un cambio radical en el comportamiento de compra de los
consumidores que cada vez con mayor frecuencia optan por canales online para la reali-
zacion de sus compras, obviando por tanto acudir al punto de venta. De acuerdo al enfo-
que que hemos dado en este trabajo al marketing sensorial, fundamentalmente ligado al
punto de venta fisico, creemos preciso hacer algunos apuntes que tengan en cuenta la
evolucion de esta corriente con el animo de adaptarse a los nuevos tiempos*?.

2.3.1. Una mirada al futuro. Marketing visual

No podemos predecir el futuro, pero parece indudable que los actuales avances
tecnoldgicos contribuiran a aumentar la importancia de la firma visual en el punto de
venta. Una gran cantidad de adelantos y avances tecnolégicos que haran sin duda que
nuestro sentido de la vista sea ain mas estimulado tanto en el punto de venta fisico como
en la tienda online.

Uno de los dltimos avances susceptibles de ampliar la informacion visual son los
que van ligados a la barra bidimensional — bidi — QR. EI QR es un cogido de barras que
puede ser escaneado por un smarthphone y asi conseguir la transferencia de informacion
al teléfono. Depende del tipo de codigo se puede redirigir al usuario a una web, a una

11 En este sentido, en la actualidad conviven dos estilos de compra diferenciados, el modelo brick
& mortar, referente al tipo de venta tradicional, donde los consumidores acuden a los establecimientos a
adquirir sus productos; frente a éste, ha nacido recientemente el modelo brick & click, aquel en el que, sin
necesidad de acudir al punto de venta, y mediante la compra online, los consumidores adquieren sus pro-
ductos (Suarez y Gumiel, 2012).
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Ilamada telefonica, una tarjeta de visita electronica, etc. Este tipo de sistemas puede ayu-
dar al punto de venta en diversas tareas, tales como mostrar instrucciones sobre un pro-
ducto o servicio, contactar con los propios vendedores de la tienda, informar sobre el
contenido u origen de los productos, dar informacion sobre el uso 0 montaje de los mis-
mos, comparar los precios con los competidores y un sinfin de oportunidades aun sin
explotar (Manzano y otros, 2012).

Anélogamente, el desarrollo de compafiias dedicadas a la interaccién visual con
el consumidor en la tienda, haran sin duda que en un futuro proximo sean posibles expe-
riencias visuales méas novedosas en el punto de venta, desde ordenar el menu desde la
mesa, convertida en un tablero interactivo, hasta jugar a un videojuego para amenizar la
espera.

Del mismo modo que se disefian entornos fisicos para despertar los sentimientos
positivos de los clientes, como favorecer la extension de la visita al punto de venta o
incrementar los deseos de compra, también son de esperar cambios en los contextos de
compras online que influyan en el comportamiento de los internautas y actlen sobre sus
sentimientos, de cara a lograr incrementar la satisfaccion, el volumen de compra y el
tiempo de visita en la tienda virtual o en la web.

La atmdsfera encargada de crear respuestas emocionales es muy importante en el
contexto del ciberespacio por dos razones. En primer lugar, las compras en Internet se
caracterizan por un proceso de decision mas complejo, debido a que el producto online
no se puede «palpar» fisicamente. Y, en segundo lugar, porque con tan solo un click
puede abandonar la tienda virtual si no resulta satisfactoria, lo que implica especial aten-
cion en marketing por el impacto de los elementos de la web - colores y musica -.

El concepto de «e-paisaje» describe un nuevo tipo de entorno fisico electronico,
en el cual las variables multisensoriales puedan ser conceptualizadas e incluidas. Sin
duda, los estimulos visuales y auditivos son mas eficaces en entornos online, que en el
establecimiento. El 61% de los compradores online manifiestan que la experiencia virtual
podria mejorar si se suministran estimulos musicales y cromaticos, ya que, como bien
arrojan las investigaciones, los internautas desean principalmente estimulos auditivos y
visuales en sus compras online. De este modo, cuando dichos estimulos son consistentes
y aparecen simultaneamente, su efecto intensificara la respuesta emocional del internauta.

2.3.2. Ecos de nuevos tiempos. Marketing auditivo

El desarrollo de las nuevas tecnologias y sistemas multimedia haran que la musica,
sintonias y sonidos ocupen un espacio cada dia mas importante en las estrategias de mar-
keting sensorial en el punto de venta (Manzano y otros, 2012).

Actualmente esta creciendo el interés por el fenémeno de percepcién musical, por
los complejos procesos que ello implica y las interesantes oportunidades que ofrece para
la gestion de marcas. Todo ello ha originado la aparicion del concepto «audio marca,
también denominada como «audio branding» (Alvarez, 2011).

Las marcas, cada vez con mas capacidad de persuasion, se esfuerzan por sorpren-
der al cliente a través de cada una de las acciones de marketing que desarrollan. Una de
las herramientas que han comenzado a usar es la audio marca, que el cliente percibe de
forma casi inconsciente y consigue persuadirle, siendo muy notables las influencias que
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provoca en su comportamiento de compra. La configuracion de ritmos y melodias para
atraer la atencion del cliente es una actividad reciente del marketing sensorial. La audio
marca, también conocida como “sonido de marca”, incorpora elementos acusticos a los
atributos especificos de la marca, contribuyendo a singularizar su identidad y personali-
dad, tanto a nivel organizativo como de producto.

Este componente de la marca se utiliza para activar la atencion, contribuir a la
comunicacion de atributos especificos y ayudar a manifestar las asociaciones de marca
almacenadas en la memoria. A medida que la marca tenga éxito en establecer y fijar las
asociaciones bésicas de la mente del cliente, podré fortalecer y completar el marco holis-
tico. Las impresiones sensoriales provocadas por las acciones tacticas de la marca y por
las actividades de comunicacién produciran las respuestas emocionales, como la musica,
que puede provocar emociones fuertes y sustantivas.

Cada dia son mas las marcas que implantan estas técnicas y en un futuro cercano
se apreciaran mas innovaciones tanto en la audio marca como en el marketing auditivo.
Estos son los primeros pasos de este gran avance, por lo que los pioneros podran aprove-
char la oportunidad que les brinda el marketing de los sonidos y obtendran una clara y
diferenciada ventaja competitiva.

2.3.3. Nuevas tendencias en marketing olfativo

Se esta produciendo una verdadera evolucion en el empleo de aromas para usos
comerciales, como instrumento para acceder a los apetitos y emociones humanas. Un
buen aroma eleva el animo y modifica la forma de pensamiento del consumidor.

En cuanto al punto de venta, el aroma afecta a todos los aspectos cognitivos: qué
tipo de tienda visitar, cuéntas referencias se compraran y como se evalla el proceso de
compra. Es un efecto periférico ya que se percibe de forma inconsciente, se procesa muy
rapidamente y se emplea para calificar el ambiente circundante (Alvarez, 2011).

Segun exponen Manzano y otros (2012), aun es posible sorprender empleando
pistas olfativas como ingrediente de marketing. Dia a dia se esta avanzando para explotar
de una forma mas sofisticada y productiva todos los beneficios de la introduccion del
olfato al marketing. Una de las técnicas emergentes es la creacion de «perfume propio» -
odotipo-, aquel que los consumidores lo asocien con una marca o experiencia. Los aromas
son potenciales creadores de asociacion de marca ya que el recuerdo construido a raiz de
los aromas perdura mas que otro tipo de informacion.

En el campo cientifico también se estan produciendo grandes avances respecto al
marketing olfativo. El uso de la nariz electronica se ha extendido para el control de calidad
en sectores como el de los sabores o la perfumeria. Consiste en un conjunto de sensores
quimicos, capaces de detectar moléculas aromaticas mediante un software de gran preci-
sion.

Paralelamente, en el entorno online, se ha desarrollado un sistema denominado
Scent DomeTM, capaz de emitir aromas en el ordenador personal. Existe una enorme
variedad de fragancias que pueden liberarse mediante un mecanismo periférico de pulso
electronico que permitiré enviar y recibir correos electronicos perfumados, visitar tiendas
virtuales aromatizadas y navegar en paginas web con odotipo propio. La idea es que los
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internautas puedan sentir olores a través de la red. Los usos de este instrumento son mal-
tiples, desde seleccionar un perfume y poder olerlo antes de comprarlo, enviar un e-mail
con fragancia y realizar presentaciones en PowerPoint con imagenes y aromas relaciona-
dos con el tema. Se trata de un dispositivo de 20 centimetros que se coloca sobre la pan-
talla, con un cartucho recambiable de aceites arométicos. Opera con 20 esencias como un
sintetizador odorifico y puede crear unas 10.000 fragancias. Conectado directamente con
el ordenador, cuenta con un programa especial incorporado que le instruye a mezclar
esencias — segun las instrucciones provenientes del ordenador — para crear el aroma
deseado.

Tal como afirman algunos expertos como Russell Brumfield, se prevé para el fu-
turo una expansion sin limite de los olores, como envases aromatizados con el olor del
alimento que guardan en su interior, vehiculos que emiten olores para identificar proble-
mas técnicos o la falta de combustible, teléfonos maéviles con los que reconocer al emisor
de la llamada con el olor personal, portales online aromaticos y muchos mas recursos
novedosos que podran implantarse en el futuro.

2.3.4. El futuro del marketing gustativo

Siguiendo a Manzano y otros (2012), las ensefias que no centran su actividad co-
mercial en el gusto, se enfrentan a una complicada tarea para introducirlo en sus acciones
de marketing sensorial. La evolucién del gusto y su utilizacion en el punto de venta esta
introduciendo nuevas técnicas, conectadas con las actividades que constituyen la firma
sensorial de la ensefia.

A pesar de esta limitacion, la empresa puede introducir este sentido en su marke-
ting, a través de la incorporacion de servicios asociados al gusto en el interior del estable-
cimiento, aquellos que atribuyan un beneficio al comprador, que le permitan hacer una
pausa en su actividad de compra y le aporten una gratificante experiencia gustativa. El
resultado implica una mejor predisposicién a la compra, un mayor tiempo dedicado a ésta
y, consiguientemente, un mayor nivel de gasto, que se traduce en mas beneficios econo-
micos para la empresa. Las tiendas Carrefour Planet son un claro ejemplo de esta inte-
gracion en el interior del establecimiento, tiendas de cocteleria y bar-restaurante, servicios
donde se puede acceder a comida y bebida, sin necesidad de interrumpir el acto de compra
a la vez que se refuerza el componente social.

Desde otro punto de vista, el sabor puede ser un componente asociativo para un
punto de venta, que se usa para reforzar las imagenes y emociones generadas y para faci-
litar la eleccion de los consumidores. Para ello la eleccion de este sabor debera ser tnico,
especifico y diferente, con personalidad, que marque su presencia una vez degustado, que
jueguen con el retrogusto para extender las sensaciones y las emociones mas alla de la
tienda y que sea recordado por todos aquellos que lo prueben.

A pesar de la complejidad de la implementacién de un sabor asociado a un punto
de venta, la recompensa puede ser sublime, debido a todos los resultados ya mencionados
gue puede provocar este sentido tan evocador.
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2.3.5. Hacia un nuevo horizonte. Marketing tactil

La actitud hacia la marca o producto puede también diferir, fruto de la experiencia
derivada del contacto con el mismo antes de la compra. En esta linea la empresa decide
como estructurar el entorno de venta, segun quiera favorecer o inhibir la utilizacion de
informacion haptica y con esta perspectiva disefiar o no programas de utilizacion de atri-
butos hapticos. Es importante sefialar que muchos consumidores sienten frustracion al no
poder tocar los productos que desean adquirir, para ellos el contacto fisico ayuda a tangi-
bilizar el producto y a obtener mas informacién que les ayuda en su decision de compra.
Es por ello que desde investigacion no comprendemos ni compartimos la politica de al-
gunas tiendas al introducir un cartel donde se puede leer, «se ruega no tocar».

Con la implantaciéon de las nuevas tecnologias, se ha producido un crecimiento de
medios inhibidores del tacto, como son los catalogos o las compras online, que reducen
la experiencia tactil del cliente con el producto y no suministran el mismo nivel de infor-
macién. Esta falta de conocimiento sobre el articulo a comprar perdera importancia a
medida que se desarrollen medidas compensatorias para recrear el acceso personal al pro-
ducto y adquirira importancia como forma de desarrollar la imagen de ensefia (Manzano
y otros, 2012). La confianza sobre la marca puede verse mermada por la ausencia de tacto,
por lo que muchas marcas, para intentar suavizar la escasez de informacién tactil cuando
se transmite via online, incorporan fotografias del tejido o material junto con las habitua-
les del producto, con lo que el consumidor puede asimilar de mejor forma sus caracteris-
ticas tactiles (Alvarez, 2011).

Es por ello que el desarrollo de herramientas compensatorias de la falta de acceso
al producto, supondra un fuerte desarrollo a futuro y la utilizacién de los elementos vi-
suales, graficos y de texto compensaran esa falta de informacion, transmitiendo de forma
clara y completa las cualidades fisicas y hedonistas para tener una vision completa del
producto.

En funcién de la disponibilidad fisica del producto o exhibicion de la marca, re-
cientemente se han identificado peculiares patrones de compra. En numerosas categorias
de productos, los consumidores investigan online, ya que acceden mas rapida y comoda-
mente a diversas marcas, aunque luego acuden a comprar a las tiendas fisicas tradiciona-
les. Sin embargo, las personas con elevada necesidad de sentimiento tactil hacen lo con-
trario, inspeccionan el producto personalmente para poder «tocarlo» y «sentirlo» y tras
satisfacer su nivel de confianza, retornan a su ordenador para comprarlo por internet al
mejor precio posible. Nos referimos a los fendmenos del webrooming y showrooming.

La inexistencia de las sensaciones derivadas del tacto puede modificar diversos
aspectos del comportamiento del consumidor en la compra online como, por ejemplo,
juicios sobre la marca, seleccion de preferencias, incorporacion de informacion, evalua-
cion de cualidades y satisfaccion derivada de la posesion.

Entre el fuerte impulso tecnoldgico y la ciencia ficcion se encuentran los continuos
desarrollos para aproximar la venta virtual a la venta real, en relacion con los elementos
asociados al tacto. Las tiendas virtuales tienen como objetivo incorporar experiencias
sensoriales y una mayor interactividad a sus ofertas. Hay sorprendentes actuaciones con
las que hacen llegar al cliente de un modo mas cercano.
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La implantacion del marketing sensorial en la empresa

El tacto, tan importante para el cliente cuando, por ejemplo, esta decidiendo la
compra de toallas o sbanas, también estara disponible a traves de la pantalla. Se trata del
desarrollo de una mano virtual, en forma de guante, que se puede manipular. Cuando la
mano se acerca a la pantalla y la contacta, envia una sefial a los sentidos, indicando la
textura, la temperatura y demas atributos hépticos. El cibernético guante inmersivo
(tactile feedback glove) incluye sensores vibrotactiles, para cada dedo y para la palma de
la mano. Permiten sentir formas, movimiento, peso o texturas cuando interactGa con la
pantalla digital y es apto para funcionar con diversas geometrias y diferentes tipos de
superficie. Pueden utilizarse en ambas manos para que interactden y entren en contacto
con la imagen desplegada visualmente, logrando las correctas sensaciones hapticas.

También existen chaquetas que incorporan sensores y activadores, capaces de de-
tectar el estado de la piel de quien la visite y de estimularla reproduciendo determinadas
emociones. Y se estan desarrollando tecnologias que, mediante la halografia tactil, per-
mitird generar sensaciones de tacto en un ambiente tridimensional como forma de com-
pensar la falta de acceso directo al producto.

Ya en el afio 2005 se producian distintos avances que intentaban recrear las sen-
saciones tactiles en relacion con la resistencia, textura o posicién de un producto a través
de interfaces de ordenador. Avances tecnologicos que proseguiran su desarrollo hasta ni-
veles dificiles de predecir. La compra online sera cada vez mas sofisticada, desinhibida y
experiencialmente cercana a la tradicional. La disponibilidad de propiedades hapticas
atraeré a aquellos consumidores que necesitan de mayor informacion u orientacion tactil.

2.3.6. Perspectivas de futuro del mix de los sentidos

Los aspectos multisensoriales en la red, tanto las compras online como las rela-
ciones en internet, se desarrollaran con mayor enjundia en los préximos afios.

Seguin Alvarez (2012), cuanto mas positiva sea la sinergia creada por el marketing
de los sentidos, mas sélida sera la conexion entre la marca y el receptor de los diferentes
estimulos. Cuanto mayor es el nimero de sentidos cautivados, mayor es el recuerdo pos-
terior y mejor la experiencia producida.

Como se ha explicado anteriormente, la sinergia de los sentidos via online esta
aumentando recientemente, consiguiendo una correlacién visual, con la musical, con los
aromas, con el tacto e incluso con los sabores.

Se debe asegurar que los vinculos antiguos, los puntos de encuentro, asociaciones
y estereotipos vinculados a la marca, se fortifiquen a través de la via sensorial y méas
concretamente en la multisensorialidad producida en la red.

Estos avances se corroboran con los datos estadisticos, ya que la expansion de
Internet en la Ultima década esta impactando notablemente en el desarrollo de los esta-
blecimientos convencionales y modificando los habitos de compra del consumidor. En
2014 las compras online crecieron un 8% del total de las ventas detallistas en Europa y
EEUU vy este ritmo creciente se mantendra durante un largo tiempo.

Fruto de esta reflexion sobre el futuro del marketing sensorial, podemos concluir
que el mundo virtual presenta grandes ventajas, como la posibilidad de alcanzar a un
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publico objetivo mucho mayor que en el punto de venta convencional, asi como la reduc-
cion de costes en el empleo de medios virtuales en comparacion con los de los estableci-
mientos fisicos. Y con los futuros avances que se prevén, seran mayores las ventajas de
la compra online en comparacion con los puntos de venta tradicionales, ya que el acerca-
miento sensorial al consumidor se esta consiguiendo también en el mundo virtual.
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ANALISIS DE LA ESTRATEGIA

DE MARKETING SENSORIAL TRAS
LAS INUNDACIONES DE BILBAO
DE 1983

“Dos cosas contribuyen a avanzar: Ir mas deprisa que los otros o ir por el buen
camino”

Descartes






Analisis de la estrategia de marketing sensorial tras las inundaciones de Bilbao de
1983

El objeto del presente capitulo es el estudio y analisis de las acciones de marketing
sensorial que se llevaron a cabo para revitalizar el comercio del Casco Viejo de Bilbao
tras las inundaciones, asi como el estudio de los resultados obtenidos tras la campafia
desarrollada.

3.1. Contextualizacion. Las inundaciones y la catastrofe que se produje-
ron en Bilbao en 1983

El dia 26 de agosto de 1983, debido a La gota fria que afect6 a la cornisa canta-
brica, se produjo el desbordamiento del rio Nervion, afectando especialmente a la ciudad
de Bilbao, anegando todo su Casco Viejo, donde el agua alcanz6 una altura entre tres y
cinco metros, produciendo cuantiosos dafios materiales y humanos.

Se tratd de la mayor catastrofe natural de la historia reciente del Pais Vasco, con
unas pérdidas humanas de 34 fallecimientos y 5 desaparecidos, y unos quebrantos mate-
riales que alcanzaron, solo en Bilbao, la cantidad de 360 millones de euros (en todo el
Pais Vasco las pérdidas fueron cuantificadas en 1200 millones de euros). Las inundacio-
nes afectaron a la vertiente comercial destruyendo casi 1.000 establecimientos comercia-
les lo que trajo consigo la destruccion de mas de 5.000 puestos de trabajo. El alto riesgo
de que esa destruccién fuera irreversible, fue lo que alert6 a todo Bilbao, y lo que impulso
a la decision de tomar medidas urgentes.

Es facil imaginar, por la altura que alcanzaron las aguas, que todos los locales
comerciales del Casco Viejo se vieron afectados y destruidos, dejando a sus propietarios
en la tesitura de si debian continuar alli o cambiar sus negocios a las nuevas zonas comer-
ciales de moda de la ciudad.

Ademas de las pérdidas humanas, econémicas y materiales, también las hubo in-
materiales. Se destruyeron los sentimientos y esperanzas de los bilbainos, sus costumbres
en relacién a los habitos de compra y consumo en el Casco Viejo, incluso su cultura al
quedar derruidos lugares emblematicos de la ciudad.
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Las pérdidas materiales afectaron a habitantes y comerciantes de la zona, sin em-
bargo, las pérdidas inmateriales a todos los bilbainos e incluso a todos los vascos. El
temor a que ese acontecimiento tragico se convirtiera en la herida y muerte inevitable de
los sentimientos méas profundos y antiguos de todo un pueblo, fue lo que desperto la acti-
vidad de recuperacion. Habia que evitar que la riada se llevara consigo historia, monu-
mentos, personajes, costumbres y tradiciones ancestrales.

3.2. Estrategia sensorial para la recuperacion del Casco Viejo de Bilbao

Ahora bien, una vez contextualizados los hechos, vamos a analizar la estrategia
que se llevo a cabo, asi como las herramientas y acciones sensoriales que se emplearon
para conseguir el éxito de la campafia.

3.2.1. Estrategia general. Condicionantes previos

Dada la singularidad del conjunto comercial objeto del estudio, la accion de mar-
keting sensorial requerida para este caso tan peculiar no podia limitarse a los aspectos
especificamente comerciales.

La zona comercial del Casco Viejo — que quedo totalmente destruida por las inun-
daciones —, la componen basicamente siete calles con cerca de un millar de comercios,
pero ademas, el Casco Viejo inundado también cuenta con: 6.000 vecinos, 3 iglesias, la
Catedral, la Biblioteca municipal, El Kiosko art-decé de la musica, el Teatro Arriaga, el
Mercado Central, 4 puentes, la Plaza Nueva, la primera sede del Banco de Bilbao, 2 es-
taciones de tren de cercanias, el primer hospital de Bilbao, las casas natales del escritor
Unamuno y el musico Arriaga, la sede de Euskaltzaindia (Academia de la lengua vasca),
el primer edificio de la Bolsa de Bilbao, el museo Historico y Etnogréfico, un arbol sin-
gular (tilo), etc. Esta riqueza cultural hacia necesario que, para alcanzar el éxito deseado
en la accién de marketing sensorial, la estrategia general tenia que contemplar esa doble
vertiente comercial — institucional.

Para lograrlo era vital el poder de persuasion y prestigio de la veterana “Asocia-
cién de Comerciantes” (pronto cumplird 50 afios), para implicar a las instituciones y re-
cabar su apoyo financiero (para rehabilitaciones, exenciones fiscales, etc).

La zona comercial solo podia ser viable si se restauraba la zona entera. El enfoque
tenia que ser sutil: integrar el comercio dentro del conjunto con el mismo rango que, por
ejemplo, la Iglesia y el puente de San Anton (el escudo de Bilbao), ya que era algo que
no podia desaparecer. EI mercado de La Ribera es el mejor ejemplo. Se ha restaurado —
mejorandolo incluso — y se han ampliado los puestos de venta que ya existian; monu-
mento y comercio en una simbiosis perfecta. Calles, comercios, monumentos y personas
contempladas como un todo que dan vida y sentido al conjunto. Olores peculiares, soni-
dos caracteristicos, sabores tradicionales, estampas visuales y texturas inconfundibles de
este lugar irrepetible que han de tenerse en cuenta en la estrategia general. Experiencias
sensitivas y sensoriales que casi forman parte de la genética de estas gentes.

Para conocer los comercios existentes en el Casco Viejo de Bilbao antes de la
tragedia, vamos a ver a través de los siguientes graficos un resumen de los 671 estableci-
mientos comerciales: (ANEXO 1)
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Veamos en primer lugar el gréafico 3.1. que hace referencia al nimero de estable-
cimientos existentes en el Casco Viejo de Bilbao en 1983 previamente a la catastrofe.

Gréfico 3.1. Numero de establecimientos en el Casco Viejo de Bilbao en 1983
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Fuente: elaboracion propia a través de datos extraidos de la Asociacion de Co-
merciantes del Casco Viejo de Bilbao

Agrupados por sectores para una mayor simplicidad de la informacién, en esté
grafico se puede apreciar como el sector predominante que cuenta con un mayor nimero
de comercios es el de alimentacion y afines, con 313 locales actualmente, destacando la
hosteleria, ya que cuenta con varias cafeterias, bares y restaurantes (14, 30 y 8 respecti-
vamente). Le siguen las 193 empresas dedicadas al sector servicios, predominando los
despachos de negocios (45). Los comercios de hogar y moda son menos notables, con 98
locales de este sector, siendo los méas abundantes las tiendas de menaje del hogar (14).
Por altimo, en la agrupacion de tiendas varias cuenta con 67 negocios, sobresaliendo por
su mayor cantidad las peluquerias y barberias (7).

Por tanto, haciendo una division sectorial del Casco Viejo en el gréafico 3.2., asi
guedaria porcentualmente la representacion de cada uno de los sectores clasificados:
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Gréfico 3.2. Porcentaje de establecimientos del Casco Viejo por Sectores

m ALIMENTACION Y AFINES  ® SERVICIOS HOGAR Y MODA TIENDAS VARIAS

Fuente: elaboracion propia a través de datos extraidos de la Asociacion de Co-
merciantes del Casco Viejo de Bilbao

En el gréfico se aprecia como el 46,65% de los comercios del casco estan destina-
dos a la alimentacion y hosteleria, el 28,76% de ellos son servicios, el 14,6% lo constituye
hogar y moda, y con menor representacion, las tiendas variadas que representan el 9,99%
de los establecimientos del Casco Vigjo.

3.2.1.1. Analisis de la competencia

La competencia del Casco Viejo estd formada por las distintas zonas comerciales
de la ciudad, donde podemos distinguir las siguientes: Basurto, Bilbao Centro, Bilbao la
Vieja S.Fco y Zabala, Centro Coemrcial Zubiarte, Deusto, Distrito 2, Otxarkoaga, Re-
kalde, S. Ignacio Ibarrekolanda Elorrieta, Santutxu, Txurdinada y Zorroza.

La principal competencia a los comerciantes del Casco Viejo son los grandes co-
mercios de las empresas multinacionales, que cuentan con un gran poder. La competencia
estd bien preparada y es comercialmente muy agresiva, frente a un comercio antiguo y
tradicional.

A través de la siguiente tabla 3.1. comparativa, se va a analizar la diferencia entre
el perfil desalentador de los establecimientos que integran la Asociacion de Comerciantes,
que contrasta con los rasgos que definen los establecimientos de la competencia. Se pue-
den apreciar los puntos débiles del pequefio comercio del Casco frente a los puntos fuertes
de la competencia.
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Tabla 3.1. Comparacion del perfil de los comercios del Casco Viejo respecto al de
su competencia

Comercios del Casco Viejo

La competencia

Pequefio establecimiento

Regentado por el duefio y un nimero pequefio de em-
pleados

Mejor ubicacion: En la zona de expansion del nuevo
Bilbao (Gran Via — Indautxu — Deusto — Guggenhein)

Tiendas familiares “de toda la vida”

Tiendas amplias, luminosas, bien disefiadas y decora-
das

Escasa capacidad emprendedora

Reducida visién de futuro

Empleados con méas formacién y mas profesionales

Poco espiritu innovador

Presencia, cada vez mayor, de firmas comerciales
tanto nacionales como internacionales

Tendencia a desaparecer a medio plazo

Implantacion de grandes almacenes poderosos (El
Corte Inglés, Galerias, etc.)

Fuente. Elaboracion propia

Llama la atencion como, a pesar de las negativas caracteristicas que definen a los
comercios del Casco Viejo, con una pobre visidn de negocio y unas herramientas muy
inferiores a las de la competencia, logran hacer sombra a esa competencia mucho mas

poderosa y con gran potencial.

3.2.1.2. Definicion de objetivos

El objetivo principal de esta campafia de marketing es hacer posible la revitaliza-
cion comercial de la zona del Casco Viejo —Bilbo Zaharra- tras las inundaciones de 1983,
tratando incluso de darle mas vida de la que tenia anteriormente a la catastrofe.

Para conseguir el objetivo principal, es necesario dividirlo en diferentes objetivos
mas concretos y de caracter indirecto que pasan, en buena parte, por conseguir la impli-
cacion de diferentes agentes, lograr que colaboren y trabajen para poner los medios nece-

sarios para conseguir el objetivo final.

El primer actor a considerar son los vecinos del Casco Viejo, a los que se debia
animar y convencer para que rehabilitasen sus viejas viviendas, garantizar en vecindario
dentro de la zona era un aspecto vital para el propdésito de la campafia.

Evidentemente, instituciones y grandes empresas debian verse atraidas por este
programa, al objeto de que participasen de forma activa, tanto como dinamizadores di-

rectos, como con fuentes de financiacion.

El tercer grupo a considerar es el formado por los comerciantes del casco viejo, a
quienes se pidid que pusieran los medios necesarios para reabrir sus establecimientos al

publico y retomar asi de nuevo el dia a dia.

Finalmente se necesitaba atraer clientes de otras zonas al casco, conseguir que este
se convirtiese en una zona atractiva capaz de cautivar a cualquier persona, tanto del propio

Bilbao, como de otros lugares.
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3.2.1.3. Identificacion y descripcion del Target

De acuerdo a la exposicion de objetivos que acabamos de hacer, el target de la
camparia esta formado, como no puede ser de otro modo, por: Los vecinos, las institucio-
nes, grandes empresas, los comerciantes del casco viejo y los clientes en general.

- Los vecinos. Esta campafia iba dirigida a sus vecinos, en su mayoria antiguos pro-
pietarios de viviendas pequefias y destartaladas, con deficiente saneamiento y ser-
vicios, propio de los cascos antiguos de las ciudades histéricas. Una zona
bastante degradada, devaluada y en progresivo declive.

- Las instituciones. También se trataba de despertar interés de las instituciones, para
asi contar con su apoyo, tanto participativo como econémico. Las méas destacadas
a las que se pretendia llegar a través de esta camparia fueron: Ayuntamiento de
Bilbao, Consorcio de Aguas del Gran Bilbao, Organismo Bilbao Ria 2000, Dipu-
tacion Foral de Bizkaia, Gobierno Vasco y Consorcio de Seguros, entre otras.

- Grandes empresas. La camparia también va dirigida a las grandes empresas con
raices en el Casco Viejo, como por ejemplo el Banco de Bilbao, Iberfuero, Caja
Rural Vasca o Radio Popular.

- Comerciantes del Casco Viejo. Uno de los principales objetivos de esta camparia
fueron los comerciantes, diferenciados en dos grupos; los afectados por las inun-
daciones, a los que se pretendia impulsar a reabrir su negocio y evitar asi su aban-
dono que seria la opcion mas facil y los comerciantes que podian ser objeto de
captacién para instalar alli su negocio en un nuevo conjunto comercial renovado
y moderno.

- Losclientes. La campafia también se dirigi6 con fuerza a los clientes finales, tanto
a los habituales compradores-consumidores de “toda la vida”, como a una nueva
generacion de clientes potenciales a los que interesar y atraer. Ademas, se preten-
dia llamar la atencion de los consumidores procedentes del turismo.

3.2.2. Planificacion e implantacion de la estrategia de marketing sensorial

Ante la situacion devastadora de la ciudad, el Ayuntamiento de Bilbao intentd
solventar los problemas causados, para lo que encarg6 a una agencia publicitaria, Ga-
binorte S.A., el desarrollo de un plan de accion integral. La campafia se puso en marcha
dias despues de aquel fatidico 26 de agosto que devastd la ciudad, y se desarroll6 a lo
largo de todo un afio, momento en el que se comenzaron a ver los frutos de las acciones
Ilevadas a cabo: El casco iba resurgiendo, los resultados empezaban a ser positivos.

Las acciones que integraron el plan de marketing sensorial fueron, en si mismas,
de una extremada complejidad, por la propia amplitud y variedad del target, por el con-
junto de objetivos a conseguir (ambiciosos pero absolutamente necesarios) y por la propia
dificultad de coordinacion. Y todo ello desarrollado en medio de una atmdsfera delicada
y fragil, dificil de manejar, con sensibilidades a flor de piel, celos de protagonismo y, lo
mas prosaico, dificultades econdémicas y conflictos de competencias.
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3.2.2.1. Mensaje de la campafa. El argumento emocional al servicio del Casco Viejo

El Plan de Marketing utilizé tres conceptos a modo de “leitmotiv’’ sobre los que
pivotarian todas las acciones: “Aqui estan nuestras raices”.

El slogan pretendia hacer consciente al publico afectado de la necesidad de actuar,
de no rendirse, de luchar por la supervivencia de un lugar tan emblematico: para él. Aqui
estan tus raices, tu infancia, tus primeras experiencias sensoriales. Todo puede desapa-
recer y llevarse consigo una parte de tu experiencia vital.

“Bihotzez (de todo corazon), expresion muy familiar y de enorme contenido afec-
tivo que se utiliza para relacionarse con los hijos y los seres més queridos. Algo asi como
“1Corazon!”. Y es que la configuracion topografica del Casco Viejo se asemeja a un co-
razén, pues bien, ambas circunstancias se relacionaron para conectar y despertar la em-
patia de la gente y el agradecimiento a los voluntarios y colaboradores que hicieron hecho
posible la renovacion del Centro Comercial.

“Todo es nuevo en el casco viejo”, apelacion comercial directa y nucleo central
de todas las acciones y comunicaciones.

3.2.2.2. Herramientas y acciones sensoriales llevadas a cabo

Para el desarrollo de esta campaiia de marketing sensorial se llevaron a cabo di-
versas acciones combinadas y centradas en torno a los cinco sentidos. Nos ocupamos a
continuacidn a analizar de forma detallada cada grupo de éstas por sentido.

a) Acciones de marketing visual

Se organizaron multiples actividades donde entra en juego el sentido visual como
principal elemento potenciador del comportamiento del target: Juegos de localizacion
como “;A qué lugar pertenece esta imagen?”, concursos de pintura basados en lugares
emblematicos o rincones desconocidos, concursos de fotografia sobre la nueva imagen
del Casco Viejo, desfiles de moda con prendas de las tiendas del Centro Comercial, con-
cursos de escaparatismo con participacion popular.

Ademas se llevo a cabo la elaboraciéon de material impreso: folletos, catalogos,
agendas, calendarios, tarjetas postales, mapas antiguos, cuadros de estampas del Bilbao
histérico, etc. Y en todos ellos el sentir de la campafia basada en el slogan ya citado “Todo
es nuevo en el Casco Viejo” (ANEXO II).

Pero la principal accién de marketing visual que destacd de esta campafia fue el
logotipo disefiado para la ocasion y que, como no puede ser de otro modo, se uso para
acompariar todas las acciones de la camparia y para identificar a los establecimientos per-
tenecientes a la asociacion de comerciantes del casco viejo. Actualmente, es un emblema
de la ciudad de Bilbao, hasta tal punto que hoy, el cartel indicador de cada calle de la
ciudad se compone de este simbolo y del nombre de la via. Incluso se puede encontrar
como elemento decorativo vendido en tiendas de recuerdos y souvenirs. La figura 3.1.
muestra dicho logotipo.
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Figura 3.1. Logotipo de la campafia

b) Acciones de marketing tactil

Se llevé a cabo la promocion, distribucion y obsequio de diferentes objetos tales
como: Juegos de familias o “cuartetoE™, naipes y llaveros, objetos de culto o tradiciona-
les como el “kaiku” (cuenco de madera donde se tomaba la leche), la “argizaiola” (antigua
tablilla para envolver la vela), el “txikito” (tradicional vaso de vino de las tabernas) y el
“eguszkilore” (una especie de girasol que se colocaba en el dintel de las puertas de los
caserios vascos para ahuyentar los malos espiritus). y todo ello, especialmente los sopor-
tes de todas las piezas, con una textura rugosa, artesanal y calida, frente a todo lo vistoso,
brillante, colorido y frio del material propio de la competencia (ANEXO III).

Evidentemente el objetivo era despertar el sentido del tacto, principalmente a tra-
vés de las manos o incluso del contacto con los labios cuando se usa el “txikito” que, por
su particular forma y grosor, hace que sea diferente a cualquier vaso, algo que también
influye en la percepcion del sabor del vino que se ingiere a través de él, como ya se ha
mencionado anteriormente en el estudio del marketing gustativo, y como veremos méas
adelante.

c) Acciones de marketing auditivo

Se realizaron acciones destinadas a despertar las sensaciones sonoras de las viejas
calles empedradas del casco viejo, llenas de sugerentes vivencias acusticas. Se organiza-
ron conciertos de musica folclorica y clasica, concursos de bertsolaris?, cantos callejeros
de habaneras y bilbainadas. Semanalmente se emitieron programas radiofénicos, desde
las oficinas del casco viejo de radio popular, sobre historia y costumbres del antiguo Bil-
bao.

1 Es un juego que se elaboré con unas cartas, que contienen motivos estampados de lugares del
Casco Viejo, cuyo objetivo consiste en formar cuartetos con las cartas de la misma familia. Este juego se
repartia a los clientes en los comercios del Casco

2 Bertsolaris: en castellano, versolaris. Hace referencia tanto a los cantos improvisados como a
las personas que los realizan. Son aquellas personas dedicadas a cantar, componer y/o improvisar versos
en euskera, - siguiendo unas reglas especificas de rima y métrica -, denominados 'bertsoak’.
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Por otro lado se editd, en formato CD vy cassette, una seleccion de canciones tra-
dicionales y bilbainadas con las que todos los domingos despertaba a los vecinos un
ochote® acompafiado de txistu, tamboril y trikitritxa®.

Con todas estas acciones se pretendia llegar a la gente cautivandola a través del
sentido del oido y a su vez atraerla a acudir al casco para disfrutar de estos espectaculos,
con lo que se conseguia aumentar la afluencia de personas y, en consecuencia, beneficiar
a los negocios de lugar.

d) Acciones de marketing olfativo

Pasear por las estrechas calles del Casco Viejo era como emprender un viaje car-
gado de resonancias olorosas y aromas caracteristicos que emanaban de cordelerias,
txakalaks (chocolaterias), panaderias, encurtidos, obradores, cafeterias, curtidores, taber-
nas o tapicerias, asi como la ria con marea baja, los soportales de la Catedral, el interior
del Teatro Arriaga o el Mercado Central con sus tres plantas (pescaderia, carniceria y
fruteria), todo desprendia un olor propio y caracteristico capaz de trasladar a cualquiera a
la esencia del Casco Antiguo.

Todas estas resonancias se trataban de despertar en las diferentes acciones de mar-
keting. Incluso se lleg6 a “envasar” ese “olor de Bilbao” en botes herméticos con la es-
tampacién “aromas de la ria” para recuerdo turistico, potenciando asi cautivar a la gente
a traveés del olor.

e) Acciones de marketing gustativo

Si hay algo especialmente caracteristico de la identidad vasca en general y bilbaina
en particular, es su gastronomia y el gusto por la buena mesa. Las estrellas Michelin son
frecuentes en sus restaurantes, sus tabernas, y los bares repletos de pinchos. Pasteles de
creacion como el de arroz o la inconfundible Carolina. Y, especialmente, sus “txokos”
esos lugares cerrados, solo para hombres, con habilidades culinarias y buen apetito.

En el plan de Marketing se hizo mucho énfasis en esta faceta gastronémica. Para
atraer a los buenos comensales a este lugar, se organizaron jornadas periddicas en las que
participaban todos los restaurantes. Folletos con sus menus especiales y campafias de
prensa y radio convirtieron estas propuestas gastronémicas todo un acontecimiento de
éxito sin precedentes.

3 Ochote: formacién musical formada por ocho o méas voces masculinas.

4 Un tipo de acordeodn
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3.2.2.3. Presupuesto de la campafia

Se llevaron a cabo multitud de acciones para llamar la atencion de la gente, diri-
gidas a todo el target, con el fin de cumplir los objetivos de la campafia. A continuacion,
se detalla en la tabla 3.2. cada una de ellas, asi como el presupuesto en euros® destinado
para la campafia, con un total de 270.400 euros invertidos.

Tabla 3.2. Presupuesto de las acciones de la campafia

HERRAMIENTA DESCRIPCION COSTE
Anuncios y encartes en | Se emplearon los soportes: El Correo Espafiol, La Gaceta, Deia, Egin, 33.100 €
prensa Hoja del Lunes, Revista Arriaga y diferentes suplementos dominicales ’
Publicidad en el lugar de | Escaparatismo, Adhesivos de identificacion, Pegatinas, Obsequios y 21.000€
venta (PVL) muestras promocionales ’
Radio Cuhas de Radio, Programas y colaboraciones, Concursos de musica, 16.800€
canto y danza, Retransmisiones culturales ’
Lodotino v folletos Disefio de Logotipo, Dipticos informativos de actividades gastronémi- 15.600€
gotipo y cas, culturales, festivas y musicales ’
Concursos divulgativos de tipo deportivos (bicicletas), Culturales
Promociones (_Juegos de cuartetos ), Ludlcqs .(nalpes),‘ ‘Re.crea,‘Elvos (llaveros, _re_lo— 20.400€
jes, manualidades, etc.) y Tradicionales (“kaikus” - cuencos tradicio-
nales de leche, “txikitos” - vasos para tomar vinos)
Creacion, diseflo, confeccion y edicion de la revista mensual “Egun
Revistas on (Buenos dias) para dlfun_dlr y promocionar las actividades comer- 39.100€
ciales, culturales, gastrondémicas y folcléricas en torno al Casco Viejo
y su Asociacion de comerciantes (ANEXO 1V)
Trabajos de imprenta para reforzar las diferentes acciones de marke-
Publicidad ting sensorial, como, por ejemplo: Packs de degustacion para el gran
. Ublico; Agendas anuales para ejecutivos y comerciantes; Dietarios 34.300€
directa P g P ! Y
para el ama de casa; Calendarios de pared y bolsillo. Cada uno de
ellos orientado a un perfil diferente de clientes
Relaciones publicas Obsequios, atenciones, trofeos, concursos, premios 30.000€
Se rodéd una pelicula, mas concretamente un medio-metraje, cuya du-
racion es de 27 minutos. Su titulo es “Bihotzez” (De todo corazon), y
el objetivo es “mostrar el renacimiento y el esfuerzo colectivo de un
Cine pueblo después de una tragedia y contarlo de una forma vitalista y 60.100€
casi musical, utilizando bertsolaris en lugar de locutores como esque-
leto argumental”, en palabras de su director Pedro Olea, nacido en el
Casco Viejo

Fuente: elaboracion propia a través de la informacion facilitada por la empresa publicitaria GABINORTE
S.A.

S Cifras econdémicas convertidas de las pesetas, ya que era la moneda que se usaba en 1983.
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La informacion sobre el presupuesto recogida en la tabla 3.2. puede verse de un
modo mas visual en el gréafico 3.3.

Gréfico 3.3. Porcentaje del presupuesto empleado en cada actividad

22,23%
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12,68% 7,54%
14,46%
H Prensa B Publicidad en el lugar de venta
H Radio H Logo y Folletos
Promociones Revistas
Publicidad Directa Relaciones Publicas

Cine

Fuente: Elaboracién propia a través de informacion facilitada por la empresa publicitaria GA-
BINORTE S.A.

Gréaficamente se puede apreciar como la mayor inversion de esta campafia se des-
tind al cine, a la pelicula que se rodo, acaparando el 22,23% del presupuesto total. Cobra
también gran importancia presupuestaria la revista (14,46%) que se edit6 mensualmente
a raiz de la catastrofe, asi como la publicidad directa (12,68%), que incluye todo el mer-
chandising repartido en el Casco Viejo durante un largo periodo de tiempo.

3.2.3. Control de resultados y propuestas de mejora

La altima parte de toda estrategia, aunque no por ello menos importante,
es el control de los resultados alcanzados tras la puesta en marcha de los planes de accién
formulados. La informacion que se obtiene en esta fase permite controlar el grado de
consecucion de los objetivos propuestos, asi como la deteccidn de desviaciones y el ana-
lisis de las causas de éstas, de cara a reformular tanto la estrategia en su conjunto, como
las acciones a llevar a cabo en un futuro. De este modo se logra que la estrategia se vaya
adaptando en funcion de los resultados.

Nos ocupamos en esta parte precisamente del control de los resultados al-
canzados con la puesta en marcha de la estrategia de marketing sensorial para la revitali-
zacion del casco viejo de Bilbao, asi como de explicar ciertas propuestas de mejora para
acciones futuras.

El control de resultados afecta a todos los factores que han intervenido en el Plan

de Marketing y Comunicacién Sensorial y que tienen una doble vertiente cuantitativa y
otra cualitativa.
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En lo que a los datos cuantitativos se refiere, el grafico 3.4. recoge un analisis
comparativo del nimero de negocios, por sectores de actividad, antes y después de la
puesta en marcha de la estrategia estudiada.

Grafico 3.4. Incremento del nimero de comercios
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Fuente: elaboracion propia a través de datos extraidos de la Asociacién de Comerciantes del
Casco Viejo de Bilbao

Del analisis de la informacion del grafico precedente podemos concluir que el
incremento de creacién de establecimientos en el Casco Viejo tras la implantacion de esta
campafa es mas que notable. Este efecto fue el resultado inequivoco de una campafia que
aportaba grandes facilidades econémicas para que los comerciantes reabriesen sus nego-
cios tras las inundaciones sufridas, con el objetivo de revivir el casco. Pero ademas, se
concentraron esfuerzos en animd a nuevos comerciantes a emprender en el casco viéndolo
como una oportunidad de futuro tras las reformas realizadas con la campafa objeto de
estudio. Todo ello produjo en efecto tan potente que abocé en la necesidad de limitar el
namero de comercios a aperturar dentro del casco viejo el afio después de la catéstrofe -
1984-.

En general, aunque algunos comercios desaparecieron, el balance es positivo, tal
como se puede apreciar en la gréafica. En alimentacion y hosteleria se han abierto 76 nue-
vos locales, los servicios han aumentado en 35, en el sector de hogar y moda se ve un
incremento de 8 nuevos establecimientos, y, por ultimo, en tiendas varias se aprecian 13
NUevos COmercios.
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De otra forma, podemos analizar este incremento en términos porcentuales, tal y
como muestra el grafico 3.5.

Gréfico 3.5. Incremento porcentual del nimero de establecimientos
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Fuente: elaboracion propia a través de datos extraidos de la Asociacion de
Comerciantes del Casco Viejo de Bilbao

La alimentacion ha sido el sector que méas ha incrementado, en términos porcen-
tuales, el nimero de comercios tras la implantacion de la campafa, con un 24,28%. Le
siguen las tiendas varias con un 19,4% si hablamos porcentualmente, ya que, en cantidad,
los servicios se han incrementado un mayor nimero que las tiendas varias (35 frente a
13). Por su parte, los servicios han aumentado un 18,13% el nimero de establecimientos
de dicho sector y, por ultimo, hogar y moda ha crecido en una menor proporcion, posi-
blemente influenciados también por otras variables ajenas a la catastrofe, ya porque las
grandes cadenas del sector textil ya estaban empezando a ganar terreno al pequefio co-
mercio minorista, lo que limita a los comerciantes a emprender en este sector.

Desde un punto de vista mas cualitativo, el resultado mas significativo se puede
constatar por cualquier persona que se pasee por las calles del casco viejo cualquier dia
en horario comercial o los domingos de mercadillo con la Plaza Nueva abarrotada y el
posterior concierto al aire libre en el kiosko del Arenal o las cenas de fin de semana con
todos los restaurantes llenos o el concierto de los viernes en el Teatro Arriaga. Alli se
celebra la “txarriboda” el dia de Santo Tomas con los aldeanos bajando de los caserios,
la “Marijaia” en la Aste Nagusia (Semana Grande), el “Olentzero”, etc. Un paseo a cual-
quier hora del dia y cualquier dia habla de prosperidad, dinamismo y vitalidad, que es lo
que se pretendia con esta campafia, para no dejar el Bilbao apagado que se quedo tras la
gran catastrofe.

No menos importante es que Bilbao y los bilbainos, se sienten de nuevo orgullosos
de su cuna y de su corazon: El Casco Viejo — Bilbo Zaharra.

La recuperacion, después de una tragedia de estas magnitudes, con mas de 30 fa-
llecidos, era todo un reto. El balance, mas que de éxito, puede calificarse de proeza. Hay
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gue tener en cuenta que la edad media de las personas que regentaban los diferentes esta-
blecimientos que componian ese peculiar centro comercial, rebosaba con mucho la edad
media del resto de los habitantes de Bilbao. Un alto porcentaje de “tenderos” (asi se les
denominaba alli) rozaban la edad de jubilacién. VVolver a levantar un negocio tradicional
y familiar no era nada fécil. Los més jovenes se inclinaban por abandonar esa zona co-
mercial y trasladarse al centro, lo que alli se conoce como ¢l “Ensanche”, donde se iban
abriendo e instalando las grandes marcas nacionales e internacionales, entre otras, El
Corte Inglés. Afortunadamente y gracias a esa labor de mentalizacién y apelacion a sen-
timientos de solidaridad y un poco patriéticos, con la instauracion de la campafia de mar-
keting intentando persuadir a traves de los sentidos, se consiguié lo que parecia imposible.
En todo caso, el balance tanto cualitativo como cuantitativo es muy apreciable y salta a
la vista.

Si comparamos las pérdidas econdmicas estimadas tras las inundaciones en Bil-
bao, tal como se comentaba al comienzo del caso, ascendian a 360 millones de euros.
Relacionandolo con los 207.400 euros de la inversion en marketing sensorial destinada a
esta campafa encargada por el Ayuntamiento, se puede apreciar que tan solo supone un
0,06% de la inversion necesaria para la recuperacion total del Casco. Sin embargo, con
esta cantidad practicamente insignificante en proporcion a las pérdidas, se ha logrado
recuperar y realzar mucho mas de lo esperado. Es decir, con un esfuerzo econémico muy
bajo, se han logrado importantes beneficios.

Tras ejecutar el Plan de Marketing se especul6 con el peligro y la dificultad de
mantener, no ya mejorar, para afios sucesivos el nivel de actividad y entusiasmo generado.
Solo la Asociacion del Casco Viejo podia garantizar, a la vez que impulsar, el espiritu
emprendedor que broté como consecuencia de las inundaciones. Para ello, se reforzaron
las competencias de la Asociacion confiriéndole un papel més institucional y representa-
tivo. Habia que transmitir ese optimismo a la siguiente generacion. Eso solo era posible
de la mano de la Asociacién. ElI mejor ejemplo es que hoy el actual presidente, Xabier
Olmo Fontan, es hijo del que era presidente cuando surgié la catastrofe: Xabier Olmo
Olafieta (propietario de algunos comercios del Casco). Como conclusion, podriamos ca-
lificar de acierto la continuidad iniciada con el Plan de Marketing Sensorial aplicado.
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“No nos atrevemos a muchas cosas porque son dificiles, pero son dificiles
porque no nos atrevemos a hacerlas”

Seneca






Conclusiones

Cuando Linda Jackson (2006), directora general de Citroén, afirmaba reciente-
mente en una entrevista que, “el automovil es un negocio muy sexy, el coche se compra
por emocion”, nos estd dando una referencia de la importancia del marketing sensorial
para la imagen de las marcas hoy en dia. No se trata de vender coches, se trata de vender
emociones y experiencias que empaticen con el cliente.

En las siguientes lineas nos proponemos hacer, a modo de reflexion final, un re-
paso de las principales conclusiones que hemos extraido de la realizacion de este trabajo.
En una primera parte hablaremos de marketing sensorial en general para, en la segunda,
ocuparnos de las lecciones que extraemos del caso practico desarrollado, esto es del mar-
keting sensorial aplicado a la dinamizacién y relanzamiento de la ciudad de Bilbao. De-
dicaremos el Gltimo apartado a esbozar algunas lineas de investigacion futuras, sobre
marketing sensorial en general y, mas precisamente, relativas a la reanimacion del Casco
Viejo de Bilbao.

4.1. Conclusiones generales

A lo largo de este estudio hemos analizado el concepto y aplicaciones del marke-
ting sensorial, desde su origen hasta sus perspectivas de futuro, pasando por sus herra-
mientas.

Desde siempre el marketing ha tratado de que las empresas satisficieran las nece-
sidades de los consumidores, sin embargo, el paso del tiempo, la evolucién de los merca-
dos en general y del consumidor en particular y el crecimiento de la competencia, han
obligado a la reinvencidn de las técnicas orientadas a cautivar al cliente.

Fruto precisamente de los mencionados cambios, el marketing sensorial ha adqui-
rido una importancia creciente en los Gltimos afios. Las empresas emplean las técnicas
sensoriales para obtener un mayor beneficio aprovechando todas las ventajas que ofrece.
Hoy en dia, las marcas estudian a conciencia el proceso de toma de decisiones por parte
del consumidor, analizan tanto las motivaciones conscientes como las subconscientes, las
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racionales y las emocionales. Este detallado estudio les permite conocer al consumidor y
disefiar las acciones mas acertadas para conseguir su respuesta, primero a nivel cognitivo,
luego afectivo y, finalmente, comportamental.

El objetivo es captar la atencion del consumidor, despertar su interés, generar sen-
timientos positivos e inducir hacia la compra del producto. Todo ello tratando de fidelidad
al consumidor.

Y, ¢como hacerlo?, ;como conseguir llamar la atencién de un consumidor desbor-
dado por la cantidad de estimulos que recibe de su entorno?, ;cémo conseguir que sea mi
producto y no el de la competencia el que consiga cautivar al cliente? Dificil tarea en la
que la empresa ha de emplearse a fondo.

El marketing sensorial engloba un conjunto de acciones, herramientas e instru-
mentos que, adecuadamente combinados, logran actuar a traves de los cinco sentidos del
consumidor, despertando su interés fruto del accionamiento de su olfato, su vista, su oido,
su tacto y su gusto. De este modo se logra un efecto potentisimo en el cliente, capaz de
atraerle por encima de los estimulos de la competencia, capaz de hacerle recordar expe-
riencias vividas durante mucho tiempo.

Uno de los factores clave con los que cuenta el marketing sensorial, es la percep-
cion de los estimulos de forma inconsciente, que persuaden a los consumidores sin apenas
consciencia de ello. Va mas alla de la informacidn que reciben los clientes a través de los
cinco sentidos, intenta profundizar en sus sentimientos, pensamientos, sensaciones y ac-
tuaciones del cliente ante los estimulos comerciales.

El éxito de este conjunto de acciones se debe en buena parte a la importante carga
emocional que caracteriza al consumidor y que tiene su obvio reflejo en su comporta-
miento de compra. Esto es, el consumidor adopta muchas decisiones de forma emocional,
impulsiva, se guia por sentimientos y busca sentirse a gusto, vivir experiencias ligadas al
consumo del producto, mas que el producto en si mismo. Es por ello que las marcas cen-
tran sus esfuerzos en conocer como interactla nuestro cerebro con la informacion que
recibe de los sentidos. Como dato ilustrativo recordaremos que el 95% de los actos de
compra provienen de la parte subconsciente del cerebro y que la decision de compra dura
2,5 segundos.

Pues bien, a través del marketing sensorial se pretende llegar a los consumidores
desde su lado mas emocional, tratando de conseguir una mayor implicacion o engagement
hacia la marca para, en un ulterior paso, lograr la lealtad del cliente hacia la marca o
empresa.

La implantacién del marketing sensorial en las empresas tiene su referencia mas
visible en los puntos de venta. Cada vez las marcas invierten mas en crear un ambiente o
una atmosfera determinada en el establecimiento, capaz de estimular la compra. El obje-
tivo es conseguir que el cliente que acuda al establecimiento, aprecie determinados colo-
res, escuche una mauasica apropiada, perciba olores, deguste productos o palpe determina-
das texturas; todo ello encaminado a lograr una experiencia multisensorial, que le induzca
a tener una respuesta favorable hacia el consumo de determinado producto.

El innegable éxito del marketing sensorial, cuya prueba es su creciente adopcion
por parte de empresas de todo tipo, estriba en su capacidad para generar una respuesta del
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consumidor y ello gracias a su facilidad para llegar al éste a través de los sentidos, siempre
activos en conjunto y capaces de recibir estimulos e informacion constantemente. Por
tanto, utilizando esta potente area del marketing de una manera sutil, mediante el uso
adecuado de las herramientas sensoriales, podemos conseguir destacar sobre la compe-
tencia; buscando a su vez una seleccion y discriminacion de la informacion percibida por
el cliente.

En definitiva, esta nueva corriente del marketing ha conseguido aportar sentimien-
tos, emociones y dinamismo al marketing convencional, por lo que es bien aceptada, tanto
por consumidores como por empresas, quienes obtienen mejores resultados tras la im-
plantacion de una estrategia sensorial. La prueba esta en que las mayores firmas estan
aplicandolo constantemente, e incrementando su presencia, y se prevé un mayor avance
en el futuro cercano, ya que, como hemos expuesto anteriormente, reporta grandes bene-
ficios visibles con pequerias inversiones.

El marketing sensorial esta en creciente desarrollo, y, sin duda alguna, su futuro
estd en su utilizacién con las nuevas tecnologias, principalmente a través de internet y
redes sociales, ya que son sistemas de comunicacion que se estdn multiplicando exponen-
cialmente en los Gltimos tiempos, ya que se trata de una tendencia actual, y con un gran
potencial de futuro.

Con todo esto, podemos concluir que, una buena estrategia sensorial supone para
la empresa una mejora efectiva a corto plazo, asi como un fortalecimiento de la imagen
corporativa, traducido todo esto en una mayor lealtad de los consumidores y, en conse-
cuencia, en mayores ventas y mejores resultados econémicos.

4.2. Conclusiones especificas

La parte segunda de este trabajo consiste en el analisis de un caso préctico. Hemos
elegido la revitalizacion del Casco Viejo de Bilbao porque es un ejemplo de aplicacién
de marketing sensorial a nivel global desde dos puntos de vista: en primer lugar, porque
en una misma campafia se tuvieron en cuenta los cinco sentidos como experiencia multi-
sensorial y, en segundo, por su gran alcance, ya que incluia a todo el Casco Viejo, con
sus diferentes particularidades y estrategias empresariales.

Se ha constatado el éxito de la revitalizacion del Casco Viejo de Bilbao tras las
inundaciones de 1983, aplicando una estrategia impregnada de marketing sensorial, ya
que no solo se procedi6 a la reforma individual de cada comercio, sino que se recuperd
una zona comercial apelando a sentimientos historicos y ambientales, donde a través de
los sentidos los clientes-visitantes evocaran recuerdos y experiencias de todo un pueblo
y de toda una época.

Como estrategia general era fundamental la restauracion total de la zona y para
ello era necesaria la unidad de todos los empresarios en torno a la “Asociacion de Comer-
ciantes”, para implicar en el proyecto a instituciones y grandes empresas que ayudasen
en la financiacion del proyecto. Este grupo, junto con los vecinos y los clientes, formaron
el target de la campafa. Todos ellos eran imprescindibles para el exito del plan y todos
tenian un papel clave en su desarrollo e implementacion.
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Hemos realizado un analisis comparativo de los comercios existentes en el Casco
Viejo respecto a los comercios de su competencia, principalmente aquellos situados en
las grandes superficies ubicadas en los mejores lugares del ensanche de la ciudad de Bil-
bao. Debido al gran potencial de la competencia, habia que elaborar un Plan de Marketing
diferenciador en los comercios del Casco, apelando a las raices y al corazon de Bilbao,
pero también a la renovacion del comercio en el Casco Viejo.

Durante toda la campafia se ha hecho una apelacion constante a los sentidos, ya
que es una de las mejores formas de persuadir a todo el target al que van dirigidas las
acciones de comunicacién puestas en marcha.

Hemaos expuesto las acciones sensoriales segun los diferentes sentidos, destacando
el visual, ya que, ademas de la edicion de folletos, catdlogos, agendas, la convocatoria de
concursos de pintura, fotogréaficos, de escaparatismo..., se definié un logotipo para toda
la campafia, con gran relevancia a dia de hoy, y conocido por todos los bilbainos y muchos
de los forasteros. Con esto corroboramos lo estudiado sobre el marketing sensorial, ya
que podemos ver como los elementos sensoriales son una fuente importante de
transmision hacia las personas, ya que ayudan a evocar recuerdos, bien sea una marca, o
del Casco Viejo en este caso.También han sido importantes el resto de elementos
sensoriales empleados en la campafia, ya que, ademas de participar en los recuerdos de la
gente, también han ayudado a fortalecer el sentimiento y apego de los Bilbainos por el
Casco de su ciudad.

Por altimo, hemos realizado un control de resultados, donde se aprecia el incre-
mento de comercios en todos los sectores, arrojando un balance muy positivo. Se puede
ver como se han producido incrementos considerables en el nimero de negocios existen-
tes, motivado por la estrategia de marketing llevada a cabo. Se crearon 132 nuevos nego-
cios, lo que supone el 19,67% del total de comercios existentes anteriormente a la catas-
trofe, por lo que podemos ver que no solo se ha ayudado a reparar los comercios dafiados,
sino que ha animado a nuevos negociantes a emprender en el Casco, ya que el ambiente
creado es muy esperanzador y con buena prevision de futuro. En sintesis, de ser una zona
a punto de ser abandonada y olvidada, pas6 a convertirse en un lugar de moda, donde
muchos comercios querian instalarse.

Podemos concluir que el Plan de Marketing fue un éxito, ya que con una pequefia
inversion de tan solo el 0,06% en relacion a las pérdidas econdmicas sufridas en Bilbao
tras la tragedia, se consiguid recuperar totalmente el Casco Viejo, no solo comercial-
mente, sino como lugar de afluencia y encuentro. De lo cual se deduce que la inversion
econdmica en la aplicacion del marketing sensorial en la campafia es més que rentable.

Otra conclusién que hemos obtenido tras la realizacién de este trabajo, es que la
aplicacion del marketing sensorial no solo sirve para dar una imagen de modernidad,
como mas comunmente es percibido, por ser un concepto novedoso en el area de marke-
ting; sino que también puede utilizarse para evocar modelos tradicionales y, por tanto,
podemos apreciar una de las grandes ventajas del marketing sensorial: su versatilidad.

De acuerdo con todo lo dicho, el balance final de la implantacion de la estrategia
sensorial para la revitalizacion del Casco Viejo podemos calificarlo de proeza, ya que el
éxito fue total, superando con creces las expectativas iniciales. Y, sin duda, hemos de
destacar la gran aceptacion social de la campafia, que a dia de hoy perdura, con lo cual se
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cumple uno de los objetivos principales, la fidelizacion del cliente y su permanencia en
el tiempo.

4.3. Futuras lineas de investigacion

Por ultimo, para poner broche final a este trabajo, exponemos unas posibles lineas
de investigacion que han surgido de la realizacion de este trabajo y que se podrian llevar
a cabo para completar la investigacion, sobre todo relacionadas con el caso de estudio.

Seria interesante realizar un analisis de las acciones mas destacadas del marketing
sensorial, aquellas campafias que a lo largo de la historia han sido mas relevantes y han
provocado un mayor impacto. Grandes marcas han sido las que han logrado unas estrate-
gias sensoriales mas impactantes, pero a su vez, también destacan pequefios comercios
que gracias a la originalidad han conseguido aplicar el marketing sensorial de un modo
muy eficaz. Es por ello, que resultaria interesante un analisis de las acciones de marketing
de mayor éxito.

Tras analizar la exitosa campafia de revitalizacion del Casco de Bilbao, se podria
profundizar en la investigacion, haciendo una comparativa entre las estrategias sensoria-
les de los nuevos comercios de las multinacionales establecidas en la zona del Ensanche
de Bilbao, respecto a los comercios convencionales del Casco Antiguo. Resultaria intere-
sante comparar la aplicacion de las mismas, asi como los resultados obtenidos tras la
implantacion de dichas estrategias sensoriales. Seguramente, Ilamaria la atencion com-
probar como los comercios del Casco, con muchos menos recursos, han logrado un
avance casi igual o mayor que las grandes multinacionales instauradas en la ciudad de
Bilbao, pero eso solo podriamos verificarlo profundizando en la investigacion.

También se podria ampliar el estudio con la realizacidén de una camparfia sensorial
en Soria, para revivir el comercio, la hosteleria, el turismo, el ambiente, incluso despertar
los sentimientos més profundos de los sorianos, en el centro de la ciudad. Seria interesante
una investigacion de la implantacion de una campafia de estas dimensiones para reanimar
esta pequefia capital de provincia. Se podrian aplicar los criterios generales de la campafa
de Bilbao, pero adaptados a la idiosincrasia soriana y a la época actual. No es necesario
esperar a que suceda una tragedia para empezar de cero.

Ademas, se podrian tener en cuenta las ultimas tendencias en marketing sensorial

a través de internet y las redes sociales, para poder acceder a mas clientes con un perfil
mucho méas amplio de edad, sexo, nacionalidad, residencia, etc.
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AnNexos

ANEXO I: RELACION DE ESTABLECIMIENTOS EXISTENTES ANTES
DE LAS INUNDACIONES Y DESPUES DE LA RECUPERACION.
Fuente: Asociacion de Comerciantes del Casco Viejo de Bilbao.

] ANTES | DESPUES
ALIMENTACION Y AFINES (1983) (1985)
TIENDAS DE
ULTRAMARINOS 26 8
TABERNAS TRADICIONALES 10 8
CAFETERIAS 14 23
BARES 30 30
RESTAURANTES 8 20
PANADERIAS 3 6
CHURRERIAS 5 3
PASTELERIAS 7 9
CHOCOLATERIAS 5 2
DEGUSTACIONES DE CAFE 2 2
PESCADERIAS 17 23
CARNICERIAS 8 14
FRUTERIAS 5 12
TIENDAS DE "CHUCHERIAS" 6 8
HAMBURGUESERIAS 1 6
HERBOLARIOS 2 2
MAYORISTAS DE
ALIMENTACION 4 3
MERCADO CENTRAL
(PUESTOS) 160 210
TOTAL 313 389
ANTES | DESPUES
SERVICIOS (1983) (1985)
OFICINAS BANCARIAS 4 13
GESTORIAS 15 13
OFICINAS COMERCIALES 23 29
INMOBILIARIAS 2 6
DESPACHOS DE NEGOCIOS 45 60
IMPRENTAS 2 2
FARMACIAS 3 4
JARDIN DE INFANCIA 2 2
FOTOCOPISTERIAS 4 3
AGENCIAS DE VIAJES 3 5
ESTUDIOS FOTOGRAFICOS 2 3
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Continua. ..
ACADEMIAS 2 3
GALERIAS DE ARTE 1 6
TIENDAS DE REPARACION 18 5
AUTOESCUELAS 4 4
SALAS DE FIESTAS 1 6
OFICINAS DE APUESTAS 4 4
OFICINAS PUBLICAS 6 6
PENSIONES 28 17
HOSTALES 16 24
HOTELES 2 8
RESIDENCIAS ESTUDIANTES 6 5
TOTAL 193 228
ANTES | DESPUES
HOGAR Y MODA (1983) (1985)
COLCHONERIAS 2 2
ALFOMBRAS 3 3
DECORACION 2 4
MERCERIAS 12 10
PERFUMERIAS 6 7
BOUTIQUES INFANTILES 2 2
RELOJERIAS 6 5
JOYERIAS 3 7
SASTRERIAS 7 5
ZAPATERIAS 6 8
MENAJE HOGAR 14 10
ALPARGATERIAS 10 1
ROPA DEPORTIVA 2 13
GIMNASIOS 0 6
BOUTIQUES INFANTILES 10 15
ROPA DE TRABAJO 6 2
LENCERIAS 4 5
SOMBRERERIAS 3 1
TOTAL 98 106
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TIENDAS VARIAS

ANTES
(1983)

DESPUES
(1985)

PAJARERIAS

2

2

MAQUINAS DE COSER

3

2

FILATELIA-NUMISMATICA

3

3

MAQUINARIA AGRICOLA-
JARDIN

CAZA'Y PESCA

ARTICULOS RELIGIOSOS

TATOONS

ALMACENES MAYORISTAS

Wl

PN RPN

REPUESTOS Y REPARACION
VEHICULOS

CUCHILLERIAS

PELIQUERIAS-BARBERIAS

INFORMATICA

INSTRUMENTOS MUSICALES

LIBRERIAS

DISCOS

FERRETERIAS

BAZARES CHINOS

OPTICAS

ILUMINACION

ELECTRODOMESTICOS

JUGUETERIAS

TELEFONIA

ESTANCOS

WIFRLININWWOO|WOUINFPINWo

AlOWOoOOM|AOIAWOINIO (A

TOTAL

(o]
~

o
o

RESUMEN
ESTABLECIMIENTOS

ANTES
(1983)

DESPUES
(1985)

INCREMENTO%

ALIMENTACION Y AFINES

313

389

24,28

SERVICIOS

193

228

18,13

HOGAR 'Y MODA

98

106

8,16

TIENDAS VARIAS

67

80

19,40

TOTAL

671

803

19,67
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ANEXO II: EL CASCO VIEJO, DE NUEVO

Fuente: GABINORTE, S.A.
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ANEXO I11: TEXTURAS ESPECIALES

Fuente: GABINORTE, S.A.

89



Anexos

ANEXO IV: REVISTA DEL CASCO VIEJO DE BILBAO

Fuente: GABINORTE, S.A.
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