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1. Introduccién

Esta investigacién nace con la intencién de descubrir como funciona una parte de los
engranajes que convierten el punto de venta en una herramienta principal en la
estrategia de marketing de mdultiples compafias de todos los sectores y, por su
naturaleza, en especial el de la moda. Como veremos, el poder del punto de venta es
importante en términos comunicativos, puesto que se convierte en un lugar de
encuentro entre el cliente y la empresa, que debe aprovechar al maximo esta

oportunidad comunicativa para transmitir las expresiones y valores de la marca.

Para ello, se realizara un repaso por los principales tedricos de este campo, cuyo
valor, de los primeros hasta los ultimos, sigue vigente a dia de hoy. El interés por
construir un marco teérico remite a la posibilidad de ver la evolucion tedrica de este
campo y forjar una idea global de cémo funciona y qué posibilidades comunicativas
ofrece el marketing sensorial en el punto de venta. Ademas, y en aras de acercarnos a
la realidad y a la puesta en escena de esta herramienta de comunicacion,

estudiaremos el caso de Natura.

Para llegar a recopilar los datos necesarios que nos permitirdn construir esta vision
del marketing sensorial, desde la teoria a la practica y el estudio de Natura como caso
real que lo ilustre, nos valdremos de una pseudocompra misteriosa combinada con la
distribucion de una encuesta, con el objetivo que, sumando los datos obtenidos a
partir de esta muestra al marco teérico estudiado, podamos construir un tridngulo
metodoldgico que nos permita alcanzar los objetivos propuestos para la presente
investigacion. Este paso se hace especialmente delicado dado el secretismo y la
naturaleza confidencial de los datos necesarios para estudiar lo propuesto, que nos

ha impedido contar con la colaboracion de la empresa.

Para estructurar nuestra investigacion partiremos de cuatro preguntas de
investigacion que se centraran, basicamente, en el poder como herramienta
comunicativa del marketing sensorial y, por ende, del punto de venta, el papel
importantisimo de los estimulos tactiles en la gestion de las ensefias sensoriales en
marcas del sector de la moda y, por ultimo y centrandonos en el caso de Natura, se
plantearan cuestiones acerca de la importancia del punto de venta como canal
comunicativo para la empresa y, por ultimo, nos cuestionaremos si se practica una

gestion holistica del marketing sensorial en la misma.
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2. Marco tedrico
2.1. Escenario actual

Si pensamos en qué tiendas podemos encontrar en varios de los grandes centros
comerciales de Barcelona, pronto observamos que los paisajes en este sentido estan
sumamente homogeneizados. Unas vistas que reflejan la situacion de la industria del
retailing, y en particular, la del sector de la moda, un proceso, sin duda, producto de
la globalizacion y la internacionalizacion de las empresas de este sector, “una via
natural de crecimiento pero de alta complejidad” (Manzano, Gavilan, Avello, Abril,
Serra, 2012:7)

Centros X X .
Comerciales/Marcas Inditex Mango Desigual Tous Levi's | Sephora @ H&M

CC Les Arenes No Si Si Si Si Si No
CC Diagonal Mar Si Si Si Si Si Si Si
CC Glories Si Si No No No No Si

CC La Maquinista Si Si Si Si Si Si Si
CC Maremagnum Si Si Si No No No Si
CC L'Illa Diagonal Si Si Si Si No No No

» Tabla 1// Elaboracion propia a partir de los datos encontrados en las webs de los centros comerciales

incluidos

En concreto, segun el informe que publica la consultoria Deloitte anualmente,
titulado Global Powers of Retailing 2014. Retail Beyond begins, el sector de la moda
ha sido el que mayor huella global ha alcanzado. En él, se indica que las operaciones
en este sector se extendieron alrededor de una media de 22,2 paises, y las
operaciones internacionales contabilizadas alcanzaron un tamafio del 23,3% del

rédito del sector.

Otro de los factores que ha modificado este escenario es el creciente uso de Internet,
que modifica tanto nuestra manera de vivir el proceso de compra como nuestro
propio comportamiento como consumidores. Podriamos afirmar que la generacion
en la que nos encontramos v/ive internet. Por supuesto, los puntos de venta también
se han integrado en este nuevo modus vivendi, generando mensajes a través de las

redes sociales, interacciones con el cliente y, a la vez, sirviendo de espacio de




» Marketing sensorial y experiencia de compra en el sector de la moda

discusiéon y contacto entre diversos clientes a través de redes sociales como
Facebook, Instagram, Twitter...

El nuevo perfil de consumidor responde a un sujeto tecnologicamente conectado y
mucho “mas informado y critico respecto a empresas, marcas, productos y servicios”.
(Manzano, Gavilan, Avello, Abril, Serra, 2012: 35). Si antes nos basabamos Unicamente
en el boca-oreja o en la experiencia propia con los productos o servicios por los que
pagabamos, ahora se suman miles de posibilidades de informarnos y obtener
opiniones favorables o negativas antes de adquirir un producto. Blogs, paginas web y
redes sociales son un contenedor inmenso de reviews. Un buen ejemplo de esto es la
plataforma web Tripadvisor, una de las paginas web sobre turismo mas importantes
del mundo en la que podemos conocer las opiniones de usuarios sobre destinos
turisticos, hoteles, apartamentos, restaurantes, etc. Su peso en la decisién de compra

puede llegar a ser crucial.

En definitiva, “en la era de la informacidn, la persuasién tiene que estar firmemente
respaldada por la veracidad. El acceso a la informaciéon pone a disposicion del
consumidor datos comparativos sobre las caracteristicas, precios y ventajas de la
oferta a su alcance.” (Manzano, Gavilan, Avello, Abril, Serra, 2012: 35) La inclusién de
la tecnologia en el proceso de decision de compra comporta, inevitablemente, que el
consumidor se vuelva menos fiel a las marcas y quiera, cada vez, productos mas

personalizados y experiencias unicas ligadas al consumo.

Otro de los fenomenos que ha configurado el escenario global del retailing, es la
aparicion y consolidacion del e-commerce. Segun los datos que aporta el /nforme
Sociedad de la Informacion en Espania de 2074, que publica anualmente la Fundacion
Telefonica, “globalmente, se estima que las ventas por internet han aumentado un
13,6% durante el afio pasado [2013] y 3 paises (Estados Unidos, China y Reino Unido)
acaparan el 57% de las ventas a nivel mundial”, datos que apoyan la translacion de
esta conjuncién de elementos desde la teoria hasta la realidad. El informe, ademas,
expone que Espafia se sitia como el quinto mercado de comercio electronico en
Europa, cifras que, con toda seguridad, iran ganando terreno, sobre todo si se supera
la inseguridad que todavia suscita Internet en términos de pago -un aspecto sobre el
que muchas empresas ya estan trabajando, proporcionando al usuario plataformas
mas sencillas de pago como Google Play, que carga los pagos en la factura telefénica

del usuario-.
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Estos dos elementos -globalizacion e Internet- configuran un escenario en que la
competencia entre las diferentes empresas es cada vez mayor y en el que Internet
parece haber superado en algunos aspectos las cualidades que ofrecia hasta ahora la
venta al por menor tradicional en los establecimientos, contraponiendo asi conceptos
como la cercania, la atencién personalizada, la experiencia hedonista de comprar,
con la comodidad, la rapidez y, sobre todo, el periodo de oferta permanente -que

deja obsoleto el antiguo concepto de rebajas- que ofrece Internet.

2.2. Diferenciarse o morir

Paralelamente, este siglo ha traido consigo mismo la era de las emociones, un tiempo
en el que las ofertas ya no compiten por sus caracteristicas tangibles, sino por aquello
que no se ve y en el que la identidad es el vector diferenciador por excelencia. Asi lo
apoya Joan Costa, uno de los comunicélogos mas importantes en esta drea,
especialista en comunicacion empresarial e institucional y creador de métodos

cientificos relacionados con la gestion de la imagen publica.

También lo corrobora Justo Villafafie, Catedratico en Ciencias de la Informacién por la
Universidad Complutense de Madrid, abogando, en La gestion de los intangibles
empresariales (2005), que “hoy en dia lo funcional, lo que el marketing clasico
consideraba estratégico, tiene cada vez menor poder diferenciador. Por el contrario,
lo emocional, resulta cada vez mas decisivo a la hora de explicar los procesos

selectivos de todos los stakeholders de las empresas” (Villafafie, 2005: 102).

Ambos tedricos comparten la idea que esto es producido por la gran
compartimentacién de las empresas y la falta de politicas de comunicacion en las
mismas. En particular, Costa defiende una visién anti reduccionista, incluso cuando se
habla de comunicaciones integradas, puesto que en ese caso “la comunicacidn se

reduciria a ser una parte del todo” (Costa, 2011: 89)

Para abandonar esta manera de pensar, hay que tener en cuenta que las acciones
también comunican, luego no sélo hay que integrar las comunicaciones en si, sino
llevarlas y dejarlas actuar sobre el resto de quehaceres y estrategias de la
organizacion. En definitiva, hay que plantear una vision holistica de la comunicaciény

la empresa, tal y como lo define Costa utilizando el célebre axioma de Gestalt: “el
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holismo es un principio de acuerdo con el que ‘el todo es mas que la suma de sus
partes™ (Costa, 2001: 93).

Esta falta de visidn holistica de las organizaciones se suma a que “el marketing y la
publicidad marcaron el paso decisivo de una sociedad preindustrial de la
precariedad, donde habia mas necesidades de productos para satisfacerlas y recursos
para adquirirlos, a lo que seria la sociedad de la abundancia” (Costa, 2001: 61). Esto,
ha producido la existencia de productos muy iguales entre si. Con la multiplicacion de
los canales y medios de comunicacién, la saturacion de mensajes ha llevado a un
estado en el que sorprender al cliente es muy dificil y sobre el que es necesario
actuar. Asi pues, la imagen corporativa se alza como un vector de diferenciacion
basico, tal y como Costa mantiene: “cuando los productos y servicios no se
diferencian unos de otros, el consumidor sélo alcanza a diferenciar aquellos que

poseen una personalidad singular y mantienen su propio discurso.” (Costa, 2001: 149)

2.2.1 Imagen corporativa como herramienta de diferenciaciéon

Para Costa, en pleno siglo XXI “la identidad corporativa es comprendida como un
instrumento estratégico de primer orden” (Costa, 2001: 214). El comunicélogo plantea
un analisis etimolégico del término ‘identidad’ llegando a la conclusion que este
concepto, en si mismo, implica diferencia, es decir, ser idéntico a si mismo implica ser
diferente a todos los demds. A partir de aqui, el comunic6logo presenta la siguiente

definicion de Imagen Corporativa:

“La imagen de empresa es la representacion mental, en el imaginario
colectivo, de un conjunto de atributos y valores que funcionan como un
estereotipo y determinan la conducta y las opiniones de esta colectividad”
(Costa, 2001: 58)

Villafafie, en este sentido, también coincide con Costa: la imagen corporativa se alza
como intangible de la empresa, cuyo valor es la capacidad de diferenciacion y, en
definitiva, es “lo unico que diferencia globalmente una empresa de todas las demas”
(Costa, 2001: 67). Siguiendo con estos planteamientos, podemos decir que, si se
construye correctamente, es una fuente de valor para las acciones de la empresa que

“permanece en el tiempo y en la memoria social” (Costa, 2001: 67)
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La aproximacion que hace el autor a este término toma como punto de partida las
bases de la filosofia sensualista, que plantea que no hay nada de lo que hay en la
mente que no haya pasado previamente por los sentidos. Uno de sus mayores
representantes fue Epicuro, que propone “tres criterios de verdad: las sensaciones,
las anticipaciones y los sentimientos”. (Ortega, 2004:104). Asi mismo, para el fildsofo,
“los sentidos nos proporcionan la base para la representacién de los objetos, y no
puede haber equivoco” (Ortega, 2004: 104). Esta forma de pensar nos remite a la
importancia de la presente investigacion, puesto que, si se trabaja de manera
correcta lo que se proyecta a través de los sentidos en el punto de venta -aunque no
solamente, pero si como punto muy importante de encuentro con nuestros
stakeholders-, la imagen corporativa tomara la forma deseada en sus mentes. Costa
apunta que las teorias de los sensualistas no han sido “en absoluto desmentidas, sino
repetidamente confirmadas por las doctrinas y las experiencias positivistas” (Costa,
2001: 59).

Siguiendo con este planteamiento, sabemos que la informacién adquirida a través de
los sentidos configura las imagenes mentales “a través de los 6rganos periféricos del
sistema sensorial” (Costa, 2001:59) Segun explica Joan Costa, cada vez que se toma
algun contacto con la empresa, ese mensaje construido por el individuo se activa, de
la misma manera que cada vez que renovamos los estimulos que nos proporciona la
marca -por ejemplo visitando un establecimiento- se produce una “reimpregnacion
de la mente” a través de la que se “construye y reconstruye la imagen de la empresa”
(Costa, 2001:60)

Es por eso que las expresiones que proporciona la empresa a los clientes son de
suma importancia, puesto que se trata de mensajes sobre quién somos, qué
hacemos, qué personalidad tenemos y muchos otros atributos que el cliente tomay
hace suyos, a menudo utilizando conocimientos propios de experiencias vitales o
contextuales. Brend Schmitt y Alex Simonson en Madrketing y Estética, la gestion
estratégica de la marca, la identidad y la imagen proponen tres elementos a tener en
cuenta a la hora de construir las expresiones de la empresa pero también las

impresiones que el cliente tiene de ella: estilos, temas e impresiones.

Para Schmitt y Simonson, y yendo al area comunicativa que nos interesa, la
combinacion de diversos estimulos sensoriales crea un estilo determinado que
provoca “asociaciones intelectuales y afectivas” (Schmitt, Simonson, 1998:112). Por

eso, para los mismos, “asociar la empresa y sus marcas a un estilo determinado”
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(Schmitt, Simonson, 1998:112) es uno de los mayores retos en la gestion de la

identidad corporativa y de marca.

Otro elemento a tener en cuenta son los temas, algo que debe ser coherente con
nuestra ensefia y que debemos planificar con sumo cuidado. Un tema es “el
contenido, el significado, la imagen proyectada de una identidad. Los temas son
sefiales y simbolos culturales creados [...] para expresar caracteristicas de una

empresa o una marca” (Schmitt, Simonson, 1998: 153).

Por ultimo, las grandes olvidadas: las impresiones que tienen nuestros publicos de
nuestra ensefia. Para Schmitt y Simonson, son la prueba de la calidad del proceso de
gestion de la identidad. Es decir, si se han trabajado correctamente los pasos
anteriores, las impresiones seran lo mas cercanas posible a las expresiones que ha
emitido la empresa. Es, en definitiva, la manera en la que el cliente interpreta nuestra
proyeccion de la imagen, Schmitt y Simonson proponen tres procesos basicos a

través de los que esto se construye:

Dos procesos:

Integracion de < Efecto de centralidad: ciertos elementos tienen una posicion
elementos central en la construccion de las impresiones
% Efecto de primacia: las primeras impresiones siempre son mas

intensas y perduran mas que las segundas

Son las conclusiones que extraen nuestros clientes a partir de los inputs

Inferencia
que proporcionan las expresiones de la empresa.
Es la valoracién que hacen los clientes de las impresiones. Pueden ser
buenas o malas, y en mayor o menor intensidad. Para Schmitt y
Simonson, lo peor que nos puede pasar es generar actitudes tibias.
Actitud

Cabe afadir que las actitudes formadas a partir de la propia experiencia
siempre son mucho mas valiosas y sélidas, ya que el cliente confia en sus

propios gustos.

» Tabla 2//Elaboracién propia a partir de Schmitt, Brend y Simonson, Alex (1998) “Marketing y estética: la
gestion de la marca, la identidad y la imagen”

El siguiente punto enlaza con este Ultimo concepto que apuntamos en la Tabla 2: el

cliente confia mas en su parecer porque sabe cuales son sus gustos y confia en su
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criterio. Una experiencia propia genera actitudes sélidas hacia una ensefia, una

caracteristica propia de la £ra de las experiencias.

2.3. La era de las experiencias

El marketing sensorial se lo debe casi todo a la £ra de las experiencias, un concepto
acufiado por B. Joseph Pine y James H. Gilmore, autores de 7he Experience Economy.

|ll

La aparicion de este modelo se debe a los avances tecnoldgicos y al “aumento de la
intensidad competitiva, que motoriza la busqueda permanente de diferenciacién”
(Pine, Gilmore, 1999: 24). En esta nueva era, el consumidor va en busca de
experiencias memorables, a quienes Pine y Gilmore llaman Auésped y a la empresa

teatralizadora de la experiencia.

También apuntan que no hay dos experiencias iguales puesto que “cada una de éstas
deriva de la interaccién entre el suceso teatralizado y el estado psiquico y espiritual

anterior del sujeto” (Pine, Gilmore, 1999: 36).

Pine y Gilmore ya pusieron el foco en la importancia de sensorializar los bienes, tal y
como explican en The Experience Economy. “el abordaje mas directo para tornar los
bienes mas experienciales es afadirles elementos que intensifiquen la /nteraccion
sensorial que el cliente tiene con ellos” (Pine, Gilmore, 1999: 36) Esta sensorializacién
y creacion de experiencias a partir de los productos crea valor. Veamos el siguiente

grafico elaborado por Pine y Gilmore:
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» Grdfico 1// Extraido Pine B, Joseph y Gilmore H, James (1999) “The Experience Economy” pdg. 59

Por ultimo, los autores de La economia de las experiencias definieron diversas

dimensiones a partir de las que se construye este proceso de teatralizacién del que

hemos hablado. Se trata del grado en que se involucra al sujeto expuesto a la

experiencia, que puede bailar entre la participacion pasiva y activa y el grado de

conexion ambiental del mismo con la experiencia, que puede ir desde la absorcion

hasta la inmersion.

En la conjugacién de estas dos variables nacen los cuatro “dominios de la

experiencia”, tal y como los llaman Pine y Gilmore.
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Absorption

Entertain- Educa-
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Passive Active
Participation Participation

Esthetic Escapist

Immersion

» Grdfico 2// Extraido Pine B, Joseph y Gilmore H, James (1999) “The Experience Economy” p. 30

a. Entretenimiento: se trata de absorber de manera pasiva al sujeto.
Es la forma mas antigua y comun y funciona de la misma manera en
que se lee una novela por placer o se observa una obra de teatro.

b. Educativo: implica, a la vez, absorcién e implicacién activa -ya sea
fisica o intelectual- del sujeto. Se puede combinar con la primera

dimensidn dando lugar al edutenimiento.

c. Escapista: requiere de mucha mayor inmersion que en las dos

u

anteriores, “son el opuesto polar de las experiencias de
entretenimiento puras” (Pine, Gilmore, 1999: 71). El visitante es activo
en el medio en el que queda inmerso. Es lo que, por ejemplo, sucederia

en una partida de paintball.

d. Estético: en este dominio se esta totalmente inmerso pero de una
manera pasiva, es decir, el visitante no participa sobre lo que esta
experimentando. “Los que participan de una experiencia estética
simplemente quieren estar ahi” (Pine, Gilmore, 1999: 76). Un ejemplo
de este tipo de experiencias seria observar el Guernica en el Museo

Reina Sofia

Finalmente, y en lo que nos atafie, Pine y Gilmore explican, sobre el espacio de venta,

que es e/ punto clave de cualquier experiencia atractiva, un lugar que debe ser
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memorable. Y afiaden que “una experiencia es tanto mas memorable cuando mas
compromete los sentidos” (Pine, Gilmore, 1999: 116). Una tarea para la que se
necesitaran expertos para utilizar de forma adecuada “sentidos que tengan sentido”
(Pine y Gilmore, 1999: 119).

Es por eso que, teniendo en cuenta la aportacion de Pine y Gilmore, el punto de venta
debe aportar a/go mds que conquiste al comprador, que, sin duda, si apuesta por la
compra en tiendas fisicas es por el hecho hedonista de comprar, y en ultima
instancia, con el afan de obtener experiencias Unicas que le unan a la marca, y con las

que obtenga ese algo mds que un producto.

Una de las maneras de afrontar este reto ha sido la evolucién hacia el marketing
sensorial, una técnica que ofrece una experiencia -idealmente holistica- para los
sentidos del cliente y que, sin duda, y como ya hemos visto, constituye una arma
poderosa en términos de diferenciacién y construccién de una identidad corporativa
sélida. La economia de las experiencias permite darle un giro a la manera de
entender el marketing, tradicionalmente centrado en las caracteristicas y cualidades
de los productos. Aqui nace el marketing experiencial, fruto de todo lo que hemos

visto hasta el momento.

Aunque diversos autores ya empezaron a trabajar en estos conceptos, no fue hasta la
puesta en claro del concepto de Fconomia de las experiencias que se acufio el
término de Marketing Experiencial. Segun Schmitt (1999 y 2006), lo que diferencia al
marketing experiencial del tradicional es el nuevo papel del cliente, ahora como
elemento central. Las experiencias deben conectar con el cliente y con su estilo de
vida, es decir, se deja de concebir al sujeto como simplemente racional, para
contemplar su faceta emocional. En resumen, se empieza a detectar que no
solamente se consume por las cualidades del producto, sino por las experiencias con

las que el cliente se puede imaginar o sentir involucrado al comprarlo.

En relacion con esto, Schmitt expone lo que él llama Mddulos Experienciales
Estratégicos, entre los que se centran los sentimientos, los pensamientos, las
actuaciones, las relaciones y las sensaciones en las que involucramos al consumidor.
Cabe detenerse en esta ultima dimensién, la de las sensaciones, ya que de aqui

podriamos decir que nace toda la rama del Marketing Sensorial, cuya “finalidad es la
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de proporcionar un placer estético, emocién, belleza y satisfaccion por medio de la

estimulacién sensorial” (Moral y Alles, 2012: 16)

En este sentido, Schmitt también establece el modelo EPC (estimulo, proceso y
consecuencia), siendo el estimulo la retencién de la informacion sensorial, el proceso
a través de qué canal hemos transmitido la informacién (vista, oido, tacto...) y la

consecuencia la aprehension del mensaje recibido.

2.4. Importancia y evolucién del punto de venta

En aras de justificar la importancia del marketing sensorial, también debemos prestar
atencion a cuan importante es el punto de venta en esta era de las experiencias.
Inmaculada José Martinez Martinez, cuyas investigaciones se han desarrollado
siempre en el area de la identidad corporativa y la comunicacion en el punto de
venta, lo expone en La comunicacion en el Punto de Venta, Estrategias de
Comunicacion en el Comerico Real y Online: “el tratamiento y analisis del punto de
venta como medio de comunicacion reviste especial importancia por ser el lugar
donde convergen los intereses de todos los actores implicados en la trama comercial,
es decir, la industria, los distribuidores y los compradores/consumidores finales”
(Martinez, 2005: 6) Ademas, segun Martinez, es el lugar donde se producen las
compras improvisadas y el lugar en el que se toman tres de cada cuatro decisiones

de compra.

Pero... ;como hemos llegado hasta aqui? No solamente nuestra manera de entender
las compras ha cambiado desde una eleccidn practica y racional hacia un proceso en
el que intervienen emociones, sentimientos y experiencias, sino que, desde la otra
parte, desde la de los distribuidores, también ha cambiado la manera de entender de
qué manera debian dirigirse a los consumidores. El marketing sensorial encuentra
aqui su papel en los establecimientos como técnica below the line. Martinez expone
que “la gran innovacion frente al comercio tradicional, introducida con una
progresidn constante a finales de los cincuenta ha sido precisamente el autoservicio”
(Martinez, 2005: 39). Esta evolucién de la forma de comercio propicia una forma mas
directa de contacto con el producto en la que la tienda cobra una especial

importancia y con ella toda su ambientacion.
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2.5. Perspectiva histérica del marketing sensorial

Teniendo en cuenta el contexto anteriormente expuesto, llegamos a la conclusion
que, igual que el sistema de valores ha evolucionado hacia un mayor peso de las
emociones, los consumidores han cambiado y los mercados también: el significado

de comprar se revaloriza.

Tauber fue el primer tedrico, en 1972, en poner de manifiesto que “las personas
podian comprar no s6lo por motivaciones racionales, planteando que tras la compra
subyacian razones mucho menos visibles pero que emergian con fuerza: las razones
emocionales” (Manzano, Gavilan, Avello, Abril, Serra, 2012: 31) Fue en este momento
en el que se empezaba a atribuir un caracter mas hedonista al hecho de comprar, un
concepto en el que, ya en el siglo XXI, han profundizado Arnold y Reynolds, acufiando

el término entertailing que nace de la suma de entretenimiento y retailing.

Han sido diversos los tedricos en el area del marketing que han escrito y
profundizado sobre este tema. La literatura que hay sobre el marketing sensorial y
sus areas relacionadas es extensa: desde los estudios acerca de la sinestesia olfativa,
datados de 1909 (Gauber) hasta dia de hoy, en que la neurociencia y el avance de las

investigaciones sobre marketing ha permitido ir cada vez mas lejos.

La aportacion mas reciente en el campo tedrico del marketing sensorial es la de
Roberto Manzano, Diana Gavilan, Maria Avello, Camren Abril y Teresa Serra. Esta
aproximacion a este campo tedrico tiene en cuenta la importancia de las

neurociencias para el avance de la disciplina.

No obstante, si acudimos a uno de los primeros autores en tratar en si el area del
marketing sensorial, veremos que sus conclusiones no distan tanto de lo que hoy se
ha demostrado gracias a los avances en ciencia y conocimientos de marketing. Un
ejemplo es el de Philip Kotler, que con su articulo Atmospherics as a Marketing Tool,
sentd por primera vez las bases sobre qué era eso a lo que hoy llamamos marketing

sensorial.
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2.5.1. Atmospherics as a Marketing Tool, de Philip Kotler

Kotler, profesor de Marketing en Nortgwestern University, sentd las bases de lo que
era para él el marketing sensorial, haciendo una serie de propuestas que con el
tiempo se han ido ratificando. Es por eso que, pese a ser uno de los primeros -sus
aportaciones datan de 1974-, sus aportaciones se han ido haciendo valiosas con el

tiempo y mantienen su vigencia en la actualidad.

Kotler ya expresaba en este articulo que “los compradores responden al total
product” (Kotler, 1974: 48), es decir, no solamente la parte tangible del producto, sino
todo lo que involucra, incluyendo el lugar donde se adquiere el producto, y en
especial, la atmosfera de ese lugar. No obstante, ya advirtié que esta disciplina del
marketing tardaria en implantarse en los establecimientos. De hecho, todavia los hay
muchos que ignoran esta portentosa herramienta de comunicacion de marca. Para él,
esto es debido a que los hombres de negocio tienden a pensar de manera practica y
funcional y a olvidar aquellos /enguajes silenciosos de la comunicacidn, como lo es la

estética o el trabajo con las sensaciones.

No obstante, Philip Kotler apunta que el trabajo de los espacios artificiales, como él
les llama, no es algo contemporaneo, sino que desde la antigua Grecia ya se
trabajaban, por ejemplo, los templos dedicados a los dioses. Mas tarde, esto se

extenderia a casas, lugares publicos y hasta tiendas.

Como deciamos el autor no se alejaba nada de lo que sabemos hoy en dia sobre
marketing sensorial. En el afio 74 ya afirmaba que “los planificadores de marketing
utilizaran la estética espacial de manera tan consciente y habil como hoy utilizamos
los precios, la publicidad, la venta personal, las relaciones publicas y otras
herramientas del marketing” (Kotler, 1974: 50). Y ademas, sentaba una definicion

valida de marketing sensorial:

“Se trata del diserio a conciencia del espacio para crear ciertos efectos en los
compradores. Mds especialmente, son los esfuerzos destinados a diseriar
entornos de compra para producir unos efectos determinados en las
emociones de los compradores que pueden afectar a las probabilidades de
compra” (Kotler, 1974: 50)
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También hizo una clasificacion bastante completa de qué elementos componian esta

atmosfera:

Dimensiones Visuales

Dimensiones Auditivas
Dimensiones Olfativas

Dimensiones Tactiles

Color, iluminacidén, tamafio de los objetos, formas...

Volumen y tono
Esencia y frescura

Suavidad, dureza de los materiales, temperatura...

» 7abla 3// Elaboracion propia a partir de Kotler (1974) “Atmospherics as a marketing tool” Pdg. 57

Para Kotler la dimensidn gustativa no constituye directamente un elemento de la

atmosfera de un lugar, pero, a la vez, puede que el uso de este sentido active alguno

de los demas.

Finalmente, el autor establece un diagrama de flujo que explica de qué manera el

trabajo con

las atmosferas en los

lugares de compra puede afectar al

comportamiento del comprador y, en ultima instancia, a las probabilidades de

compra del mismo:

Cadena de causas que conectan la atmosfera con las probabilidades de compra

Cualidades sefioriales
del espacio que
envuelve el objeto en
venta

—>

Percepcion del
comprador acerca de
las cualidades
sensoriales del espacio

Efecto de la percepcién
sensorial sobre la

Impacto de haber
modificado la informacién
informacion inicial y las y las emociones del
emociones del comprador comprador sobre las

3 3 probabilidades de compra

» Grdfico 2// Elaboracion propia a partir de Kotler (1974) “Atmospherics as a marketing tool” Pag. 54
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Otros de los autores que han ahondado en esta cuestion son Belk (1974), Baker
(1986), Bitnet (1992), Turley y Milliman (2000) y, por ultimo, la aportacion mas
reciente, la de Manzano, Gavilan, Avello, Abril y Serra (2012), que definen el Marketing

Sensorial como:

“una nueva drea del marketing que tiene como objetivo la gestion 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.” (Manzano, Gavildn, Avello, Abril, Serra,
2012: 71)

A pesar de que todos los autores han seguido unas lineas parecidas hay discrepancias
a la hora de clasificar los elementos que compondrian esta atmosfera. Como ya
hemos visto, Kotler deja fuera el aspecto del gusto, pero Belk, por ejemplo afiade el
aspecto de las razones de compra a tener en cuenta, Bitner tiene en cuenta también
los efectos sobre los empleados del establecimiento o Turley y Milliman, que
distinguen entre aquellos aspectos mas funcionales y los orientados a una expresion

meramente estética.

Los ultimos en aportar en este terreno, como ya hemos visto, son Manzano, Gavilan,
Abril y Serra (2012), que hacen una divisidn simple entre Oido, Vista, Gusto, Olfato y

Tacto.

2.6. Gestion estratégica de la ensefia sensorial

La gestion de la estrategia sensorial para comunicar nuestra imagen corporativa, se
ha llamado por muchos autores Branding Sensorial. Por supuesto, los profesionales a
los que se les encargue la tarea de sensorializar el punto de venta deben trabajar de
manera coordinada, puesto que una mala gestion de los sentidos puede llevarnos a
transmitir un mensaje que no se corresponde con nuestra identidad o incluso
generar rechazo. Por ejemplo, y tal y como explica el autor en Buyology, verdades y
mentiras de por qué compramos, Lindstrom estudié las reacciones de diversos
voluntarios ante el logo de una cadena de restaurantes de comida rapida y diversos
perfumes, entre los que se encontraban el champu para nifios No mds ldgrimas de
Johnson&Johnson, el jabén Dove y el aroma de un vaso de Coca-Cola frio con mucho
hielo. Al estar expuestos a imagenes de la cadena de restaurantes con, por ejemplo,
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el aroma del jabdn, muchos de los voluntarios calificaron la experiencia como

desagradable.

Este experimento nos hace pensar en que la concordancia y buena coordinacion
entre los diferentes mensajes sensoriales en el punto de venta es muy importante.
Manzano, Gavilan, Avello, Abril y Serra explican que es importante trabajar en tres
niveles: un buen trabajo para cada sentido de forma individual, la combinacién entre
uno y mas sentidos y finalmente, la integracion de todos los mensajes sensoriales.
Todo con el fin de lograr una congruencia que haga que, todos los mensajes
sensoriales que transmitamos, vayan en una misma linea y remen a favor de nuestra

imagen corporativa.

Si este trabajo de coordinacion sensorial se efectia de forma correcta, nuestro
mensaje sera mucho mas eficaz. Por ejemplo, el mismo Lindstrom explica que “las
imagenes visuales son mucho mas eficaces y memorables cuando van de la mano de
estimulos para otros sentidos como el oido o el olfato” (Lindstrom: 2010, 148). No hay
que olvidar que a través de la musica, los aromas, sabores y escenarios estamos
contando una historia y que, igual que lo exigiria una novela, debe ser concordante y

tener un hilo conductor. En definitiva, necesitamos saber qué queremos contar.

Brend Schmitt y Alex Simonson, en Marketing y Estética, la gestion estratégica de /a
marca, la identidad y la imagen fueron mas alla, afirmando que “cuando una empresa
o producto ofrece experiencias especificas que los clientes pueden ver, oir, tocar y
sentir, se estd ofreciendo un valor por el que puede cobrar un precio” (Schmitt y
Simonson, 1998: 43) Algo en lo que también esta de acuerdo Lindstrom (2010), que
explica que, a través de los estudios neuroldgicos realizados, se comprobd que el uso
de los sentidos para comunicar nuestra identidad de marca produce un mayor
compromiso emocional y la activacion de los mecanismos de la memoria a largo

plazo.

En definitiva, y aunque una parte importante del marketing sigue basandose en
elementos graficos o visuales, en la venta al por menor el juego con los sentidos y la
experiencia de compra crea un halo estético que define la marca y, si se ha
gestionado bien y siguiendo con la definicion de identidad que propone Joan Costa, la

diferencia de su competencia.
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2.7. El marketing sensorial sentido a sentido

Como ya hemos apuntado anteriormente, el marketing sensorial trabaja con los
impactos a los sentidos del consumidor -vista, oido, olfato, gusto y tacto- con el fin de
trabajar su imagen de marca o imagen corporativa. A continuacion veremos qué
peculiaridades tiene cada sentido con los que se trabaja y como se integra cada uno
en el punto de venta. En ultima instancia, se hablara de la concepcion holistica en la

gestion de la ensefia sensorial.

2.7.1. Marketing visual

Vivimos en la era de la imagen. Por eso, nuestros ojos estan expuestos diariamente a
multitud de impactos visuales, muchos de los cuales no llegamos ni a percibir. Para
entender la naturaleza del marketing sensorial hay que atender a cdmo funciona el

sentido de la vista.

La primera caracteristica que hay que tener en cuenta es el componente subjetivo
que comporta el sentido de la vista. Para empezar, “ver implica relacionar” puesto
que “lo que se ve es la representacion mental de lo que existe” (Manzano, Gavilan,
Avello, Abril, Serra, 2012: 95). En este sentido, y como apuntabamos, también hay que
tener en cuenta que “en el sentido visual no importa sélo que se ve, sino quién es el
individuo que ve el objeto. Es decir, la vision es subjetiva para cada persona”
(Manzano, Gavilan, Avello, Abril, Serra, 2012: 97)

Otra de las peculiaridades del sentido visual es su poder como arbitro. La vision es el
sentido “dominante en el ser humano, lo cual se comprueba cuando se le pone en
conflicto con otra modalidad sensorial” (Schiffman, 1997: 238) Es decir, si algo que
vemos no nos es coherente con otro sentido, enseguida lo notamos. Por ejemplo: si
estamos en un restaurante a pie de playa y nos sirven una racion de sardinas a la
brasa, nuestra vista ve las sardinas y espera reconocer el olor del pescado asado. Si
en ese momento percibiéramos un olor a lejia, probablemente no nos lo
comeriamos. El ojo, en este caso, estaria funcionando como 4drbitro a otros sentidos,
diciéndonos que no debemos comer aquello y que el olor no concuerda con los

estimulos visuales que percibimos.
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Fisiol6gicamente, la vista es uno de los sentidos mas complejos. El estimulo visual se
caracteriza por coincidir “con dos concepciones complementarias de la luz”
(Schiffman, 1997: 238) -como onda y como particula-. Esta energia “actia sobre el
tejido fotoreceptor para producir impulsos que transmiten informacién sensorial”

(Schiffman, 1997: 24)

El rea visual del cerebro es el I6bulo occipital. Hasta llegar a esa area del cerebro,
existen muchos intermediarios, pero el paso mas importante que atraviesa la
informacion visual es “el nucleo geniculado lateral, el conjunto de neuronas que
constituye el centro transmisor de la visién en el tdlamo. Desde aqui, se
extienden radiaciones visuales hasta los |6bulos occipitales de la corteza cerebral”
(Schiffman, 1997: 259)

Ademas, son diversos los factores que entrafia la imagen: iluminacion, decoracién,
formas... Pero tal vez la mas poderosa sea la de los colores. Son producto de la luz
que se refleja en los objetos y “producen efectos poderosos e induce reacciones en
los individuos basadas en el instinto y en los significados y en asociaciones adquiridas
culturalmente o a través de la experiencia” (Manzano, Gavilan, Avello, Abril, Serra,
2012: 104). Por ejemplo, el rojo es percibido como simbolo de riqueza y fortuna en
las culturas Asiaticas, mientras que en otros lugares del mundo puede tener

connotaciones relacionadas con la sangre, la guerray el peligro.
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Veamos, a continuacidn, los significados de algunos de los colores principales:

Morado

Amarillo: Optimista, joven. Usado habitualmente para llamar la
atencion en el punto de venta.

Rojo: Energizante, vitalista. Crea sensacién de urgencia; usado
frecuentemente en rebajas.

Azul: Confianza, seguridad. Muy utilizado en banca, seguros,
consultoria.

Verde: Natural, saludable. Es el color mas facil de procesar. Genera
bienestar y armonia.

Naranja: Agresivo. Genera una llamada a la accién, movilizacion.
Rosa: Romantico, femenino. Frecuente entre el target de mujeres 'y
nifas.

Negro: Poder y sofisticacion. Utilizado para productos de lujo o marcas
gourmet.

Morado: Calma, suavidad. Usado en productos anti-edad y de belleza.

» Grdfico 3// Elaboracion propia. Informacion extraida de Manzano, Roberto,; Gavilan, Diana; Avelld,
Maria; Abril, Carmen y Serra, Teresa (2011) “Marketing Sensorial, Comunicar con los sentidos en el punto
de venta” pdg. 114

El color toma a veces tanta importancia que “llega a ser parte de la propiedad
intelectual de la marca” (Manzano, Gavilan, Avello, Abril, Serra, 2012: 107). Por

ejemplo: el color de la marca de cigarrillos Malboro, el de la marca de coches de alta
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gama Ferrari y el del refresco Coca-Cola, son elementos centrales de la imagen de
marca y de la identidad de la empresa, sin los que, probablemente, no hubieran

llegado hasta donde estan hoy.

El papel del marketing sensorial visual en el punto de venta también es fundamental y
“comprende la arquitectura exterior del establecimiento, su identidad visual, el
disefio de la comunicacion offline y online, asi como su estrategia de visibilidad de los
productos en el punto de venta” (Manzano, Gavilan, Avello, Abril, Serra, 2012: 107)
Desde el color de las paredes hasta cdmo se ven los empleados en el establecimiento
son elementos determinantes en la configuracion de la ensefia visual de la marca.

Un ejemplo interesante es el de Rocambolesc. Joan, Jordi y Josep no son tres nombres
cualquiera, son los de los hermanos Roca, propietarios de El Celler de Can Roca,
actualmente segundo mejor restaurante del mundo con tres estrellas Michelin. A
pesar de haber llegado hasta aqui, los Roca no olvidan sus origenes, en el restaurante
familiar donde se forjé todo. Es por eso que en la actualidad, y con la voluntad de
recuperar el tradicional carro de postres del restaurante familiar, Jordi Roca, el
encargado de la reposteria de los tres hermanos junto a Alejandra Rivas, repostera
con la que coordina este proyecto, crearon Rocambolesc, una heladeria cuya
estrategia sensorial visual se centra en hacernos creer que estamos en la fabrica de
Willy Wonka, del cuento de Roald Dahl, Charlie y la fdbrica de chocolate. Sus paredes
llenas de tuberias a rayas blancas y rojas junto a botones misteriosos parecen
contener helado dulcisimo recorriendo el interior de la fabrica. Colores pastel y
ornamentacion de chucheria son los elementos que integran la ambientacidn, obra

de la interiorista Sandra Tarruella y el estudio de disefio Run.

La estética de Rocambolesc se extiende a los productos - a través de su packaging-y
el exterior de tienda también en consonancia con esta ambientacion de fantasia. Es
un ejemplo de buena gestion del marketing visual, ya que “comprende la arquitectura
exterior e interior del establecimiento, su identidad visual, el disefio de la
comunicacién offline y online, asi como la estrategia de visibilidad de los productos

en el punto de venta” (Manzano, Gavilan, Avello, Abril, Serra, 2012: 107)
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» fotografia de Rocambolesc, extraida de www.rocambolesc.com

2.7.2 Marketing auditivo

Aunque tradicionalmente se ha utilizado simplemente para amenizar los
establecimientos, el uso marketing sensorial exige que la busqueda de la identidad
sonora sea muchisimo mas minuciosa y cuidada. Su poder reside en que, como el
olfato, percibimos los sonidos de manera involuntaria, esto les hace “transformar en
medios muy poderosos como herramientas comerciales tanto a nivel consciente

como a nivel inconsciente” (Manzano, Gavilan, Avello, Abril, Serra, 2012: 118)

Una de las caracteristicas principales de este sentido es la importancia del contexto,
ya que en la traduccion de los estimulos aporta significado y sentido a lo que se esta
recibiendo. Otra de las peculiaridades del sentido del oido es que es un gran
evocador de recuerdos, ya que “el ser humano posee la capacidad de asociar
sensaciones procedentes de los cinco sentidos y relacionarlas con conceptos e ideas
que a su vez generan sentimientos y emociones” (Manzano, Gavilan, Avello, Abril,
Serra, 2012: 121). Segun Sel A. y Calvo-Merino B. en Neuroarquitectura de la emocion
musical "la musica caracterizada por un tempo rapido y un modo mayor se asocia
con emociones positivas, mientras que la musica con un tempo lento y modo menor

suele provocar respuestas negativas (tristeza)”. (Sel, Calvo-Merino, 2013: 290)
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Para entender este poder evocador y sobre las emociones, hay que atender al
funcionamiento fisiolégico del oido. “La propagacion de ondas sonoras se puede
entender mediante la siguiente analogia: cuando se lanza un pedrusco a un estanque.
Al hundirse la pequefia piedra, provoca cambios en forma de circulos concéntricos de
ondulaciones que avanzan progresivamente de un lugar a otro en el agua, sin que

esta sea transportada con ellas.” (Schiffman, 1997: 72)

Veamos a través de qué conductos y areas del oido se transportan estos
estimulos hasta llegar al cerebro:

OIDO EXTERNO

Pabellén o Sus pliegues, semejantes a los de las conchas marinas, sirven para
auricula amplificar sonidos gracias a sus efectos de resonancia.

Conducto auditivo  Conduce vibraciones hasta el timpano, protege contra cuerpos

externo extrafios, controla temperatura y humedad...

Ii Vibra en respuesta a las ondas sonoras de presion. Es donde estas
1mpano variaciones se transforman en impulsos mecanicos.

0IDO MEDIO

. Este recorrido es el que hacen los movimientos vibratorios del
Martillo-yunque- ] ) o B
. timpano hacia el oido interno. La funcidn de esta parte del aparato
estribo-ventana o o ] )
| auditivo es la transmisién de estas vibraciones, que se van
ova

concentrando.
0IDO INTERNO

Contiene columnas de células pilosas especializadas que se conectan
Organo de Corti con fibras nerviosas auditivas. Son los que traducen las vibraciones

mecanicas en impulsos nerviosos

» Tabla 4// Elaboracion propia a partir de Schiffman (1997) “La percepcion sensorial” pdg. 72-86

En su aplicacidn en el marketing sensorial, los sonidos, igual que las imagenes o los
estimulos visuales, constituyen una de las herramientas mas poderosas. Schmitt y
Simonson lo corroboran, y revelan los aspectos mas positivos de su uso, como su
cualidad intrinsecamente variable y cambiante, que hace que sea un instrumento de

creacion de la identidad muy moldeable.
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Existen diversas variables en cuanto al uso del sonido:

Las canciones rapidas se asocian a pensamientos positivos, pero

y también afecta a la velocidad y el valor de las ventas. En el caso
empo . . . .
opuesto, la musica lenta hace que los clientes circulen mas

despacio por el establecimiento, pero que gasten mas dinero.
Debe ser coherente con los demas factores estéticos y

Tipo de musica ambientales del establecimiento, asi como compatible con el resto
de estimulos sensoriales.
Es un arma poderosa de ambientacion. Por ejemplo, en

Volumen Abercrombie&Fitch se utiliza musica por encima de los 90dB,
valores habituales en las discotecas, para atraer al publico joven.

» 7abla 5// Elaboracion propia a partir de Schiffman (1997) “La percepcion sensorial” pdg. 72-86

2.7.3 Marketing olfativo

No podemos hablar de Marketing Olfativo sin antes consultar las investigaciones de
Pere Navalles, Doctor en la Universidad Autdbnoma de Barcelona y experto en el tema.
En su tesis doctoral, centrada en el impacto de los estimulos olfativos a la hora de
reconocer una marca, Navalles apunta que, pese a su alto poder, las marcas han
pasado por alto el trabajo en esta area del marketing sensorial y especialmente en la
atencién “hacia los significados asociados y la capacidad de los olores para
transmitirlos” (Navalles, 2012: 57), algo que para Navalles ha sido uno de los

principales errores en la aplicacion del marketing olfativo.

Precisamente, esta es una de las principales peculiaridades de nuestro sentido del
olfato: su potencia en términos de transmisién de significados, de influencia sobre la
memoria y la evocacion de recuerdos y emociones. Esto significa que se transmiten
“valores a través del olfato de la misma manera que un logo no es tan solo un disefio
agradable, y se pretende que esté contemporizado y exprese un determinado tono de
la compania” (Navalles, 2012: 54) En definitiva, su gran poder comunicativo. Un punto
en el que también estan de acuerdo Bernd Schmitt y Alex Simonson en Marketing y
Estética, La gestion estratégica de la marca, la identidad y la imagen, sobre lo que
apuntan que “la memoria para los olores es, probablemente, la mejor memoria que
tenemos” (Schmitt, Simonson, 1998: 133).
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Descubrimos el porqué de esta peculiaridad si atendemos a la fisiologia del sentido
del olfato y es que “la salida del cortex olfativo comunica directamente con las
estructuras limbicas responsables de las emociones, comportamientos y regulacion
de las secreciones hormonales” (Manzano, Gavilan, Avello, Abril, Serra, 2012: 139).
Veamos, entonces cdmo funciona el sentido del olfato, un receptor sensorial
quimicoreceptivo, igual que el gusto. Asi, la primera caracteristica que tenemos que
tener en cuenta es que “las sustancias potencialmente olorosas deben ser solubles en
aguay lipidos, a fin que penetran por la pelicula acuosa y la capa de lipido que cubre

a los receptores olfativos.” (Schiffman, 1997: 215)

Aunque, tal y como explica Schiffman no se han propuesto olores basicos como si
sucede con el gusto, podemos acudir a el Prisma de olores de Henning, que

proporciona una clasificacion pese a no considerarse aceptada universalmente.

FRAGANTE PUTRIDO

ETEREO

A ESPECIAS — ey A QUEMADO

RESINOSO

» Grdfico 3// Prisma de olores de Henning

Anatomicamente, localizar las zonas en las que se produce el sentido del olfato es
complejo, tal y como afirma Schiffman, “se localiza a ambos lados de la cavidad
nasal, que esta dividida por el septum nasal. Los receptores olfativos estan
ubicados en la membrana mucosa en una posicion alta a cada lado de la cavidad
nasal” (Schiffman, 1997: 218)

Fisiolégicamente, y de manera muy resumida, “desde las células receptoras
olfativas se extienden filamentos nerviosos que constan de fibras nerviosas
olfativas, las cuales se conectan con el bulbo olfativo” (Schiffman, 1997: 219) Una
vez en el bulbo olfativo, “un nimero relativamente grande de fibras convergen en
una sola célula que, a su vez, procede de manera mas bien directa a las regiones
corticales mas altas” (Schiffman, 1997: 219)
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Nuestra nariz tiene la capacidad de evocar recuerdos con mucha mas fuerza que las
imagenes y los sonidos, y tiene la caracteristica de poder llegar mas lejos en nuestra
mente, es decir, es capaz de hacernos recuperar recuerdos mas viejos, en este
sentido, Rubin, Groth y Goldsmith (1984) “observan que los olores tienden a evocar
recuerdos emocionales mas vividos que otros tipos de sefiales” (Schiffman, 1997:
226)

A diferencia de la vista o el oido, el olfato nos proporciona una respuesta antes de
que nos dé tiempo a pensar, es decir, su poder es inmediato. No obstante, y tal y
como se apunta en Marketing Sensorial, Comunicar con los sentidos en el punto de
venta, la rapidez con la que nos percatamos de un olor es unas diez veces mas lenta
que otro tipo de estimulos. Manzano, Gavilan, Avelld, Abril y Serra también apuntan
que a partir de unos 15-20 minutos nos adaptamos al olor, aunque esto depende
mucho de las técnicas de pulverizacion que se utilicen. Por ejemplo, si queremos que
un olor permanezca activo en los sentidos de nuestros clientes, lo podemos
pulverizar de manera intermitente, para refrescar el estimulo. Todo esto también
varia mucho de los olores que hayamos percibido antes y después de la exposicion

en el punto de venta.

El gusto por los diferentes perfumes es, tal vez, uno de los puntos mas delicados a la
hora de emplear este sentido en el punto de venta y lo es porque cada cultura tiene
unos gustos olfativos bastante marcados. Esto representa un reto para las empresas
que operan en diversas ciudades y diferentes paises, sobre todo si estos tienen
culturas opuestas o muy diferentes. La familiarizacion con un olor normalmente va

ligada al gusto por ese olor.

Segun se explica en Marketing Sensorial, Comunicar con los sentidos en el punto de
venta existen tres variables que ayudarian a medir el gusto o no gusto por un olor,
aunque siempre se trata de estudios subjetivos: el tono del olor —-qué esencia lleva
como protagonista-, la intensidad del aroma -si esta muy concentrado o poco-y lo
que apuntabamos antes, la familiaridad que guardamos con dicho aroma.

“Los resultados [de diversos estudios] han demostrado que el efecto del marketing
olfatorio es superior si es congruente (Manzano, Gavilan, Avello, Abril, Serra, 2012:
145)
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Esta congruencia se puede dar de diferentes maneras:

Tipos de congruencia
Por ejemplo, el caso de Starbucks, el local huele como
Aroma-producto ; ) i
huelen sus productos: a café molido y muffins.
Esta congruencia se utiliza sobre todo en moda, para
separar secciones de diferentes sexos en un mismo
3 establecimiento. El experimento de Spangenberg
Aroma-género del comprador . )
comprobd6 que el uso de diferentes aromas en cada
seccion (hombres y mujeres) hacia que la percepcidn
del comprador en la tienda fuera mas positiva.
La congruencia con los demas sentidos, como ya
Aroma-tono de musica veremos mas adelante, aporta potencia a nuestro
mensaje
Especialmente incorporado en sectores en los que el
producto en si mismo no nos evoca ningun olor
. caracteristico. Es el caso de Singapore Airlines, que
Aroma-esencia de la marca . o
cre6 un perfume llamado Stefan Floridian Water
compuesto con esencias de flor de loto y bambu con
el que se impregnaba a los aviones y tripulacion.

» Tabla 6// Elaboracion propia a partir de datos encontrados en Manzano, Roberto, Gavildn, Diana;
Avello, Maria; Abril, Carmen y Serra, Teresa (2011) “Marketing Sensorial, Comunicar con los sentidos en
el punto de venta” pdg. 145-147

A parte de algunas de estas funciones y significados que hemos visto que puede
tomar el marketing olfativo, también funciona para otras aplicaciones como la
generacidn de trafico en el que “el aroma en el exterior del punto de venta, cerca de
la puerta principal, es una forma de llamar la atencién de los transedntes” (Manzano,
Gavilan, Avello, Abril, Serra, 2012: 147).
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2.7.4 Marketing tactil

En ocasiones, el tacto es un sentido menos potenciado en las ensefias sensoriales,-
como si lo serian la vista o el oido-, no obstante, en sectores muy concretos como es
el de la moda y como veremos mas adelante, constituye uno de los pilares principales
de la ensefia. El tacto puede constituir una fuente de confianza hacia la empresa y el
producto, puesto que aquello que podemos tocar y examinar por nosotros mismos
nos parece cercano y activa nuestro sentido de pertenencia o -si todavia no- de
deseo. Igual que el gusto, como veremos mas tarde, necesita una predisposicién por

parte del cliente.

“Tocar un producto supone un medio fundamental para generar informacién o
emocion, que una vez integrada como percepcion en el comportamiento del
comprador facilita la decision de compra” (Manzano, Gavilan, Avello, Abril, Serra,
2012: 177). Tal y como indica Schiffman, esta sensacion es, basicamente, producida
por el contacto con piel, vello y ufias, es lo que el mismo autor denomina como

sensibilidad cutinea.

Existen dos tipos de sistemas a través de los que los estimulos cutdneos se

transmiten hasta el cerebro:

. . Informacion posicional precisa sobre estimulacion tactil y
Sistema Lemniscal o
movimiento.

Sistema Espinotalamico  Informacion acerca de tacto no localizado, temperatura y dolor.

» Tabla 7//Elaboracion propia a partir de Schiffman (1997) “La percepcion sensorial” pdg. 155

La gran sensibilidad que tenemos para los estimulos tactiles se debe “en gran
parte a la manera como la piel estd topograficamente y dispuesta en la corteza
sensorial” (Schiffman, 1997: 155) Por ejemplo, areas del cuerpo con gran
sensibilidad como los dedos, estan representadas por areas mas grandes de la

corteza sensorial.
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El proceso por el cual se genera la sensacidon de tacto se podria dividir en dos

fases:
1. Fase Kinestésica: 2. Fase Haptica (contacto activo): a
sensacién que se genera al través de los receptores tactiles
tocar algo podemos obtener informacion sobre

forma, temperatura, suavidad...

» Grdfico 4// Elaboracion propia a partir de datos encontrados en Manzano, Roberto, Gavildn, Diana,
Avello, Maria; Abril, Carmen y Serra, Teresa (2011) “Marketing Sensorial, Comunicar con los sentidos en

el punto de venta” “Marketing sensorial, comunicar con los sentidos en el punto de venta” pag. 178-179

Ademas, el tacto funciona como ayuda a otros sentidos. Por ejemplo, cogemos algo
para acercarnoslo a la nariz y olerlo mejor.

Tal y como ya hemos visto, el nuevo modelo de distribuidor minorista se basa en el
autoservicio, un modo de comprar que da mas autonomia al consumidor y que
permite un contacto mas directo con el producto, ya que evita la figura del
dependiente como intermediario. Mas adelante, cuando veamos qué aspectos toma
el marketing sensorial en el sector de la moda veremos que son muchos los

establecimientos que apuestan por facilitar el contacto con el producto.

Por lo que respecta al cliente, no todos utilizan el tacto de la misma forma. Hay
algunos que necesitan tocar para obtener informacién o de manera hedonista y otros
que solamente usan el tacto para afadir el producto al carrito de la compra. Esto
varia mucho dependiendo en la fase de compra que se encuentre. Por ejemplo: si
compramos por internet el tacto es nulo, pero si estamos realizando una compra

impulsiva, el tacto con el producto se vuelve esencial.

No obstante, no solamente importa el tacto del producto, sino también de los
materiales del establecimiento: paredes, mobiliario... Schmitt y Simonson, han hecho

una distincién entre:
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e Materiales Inorganicos (Marmol, cristales, metales): transmiten frialdad y
dureza

e Materiales Organicos (madera, cuero...): transmiten sensacién de calidez y
suavidad

e Materiales rugosos: apropiados para exteriores

e Materiales pulidos: apropiados para interiores
2.7.5 Marketing gustativo

Tal vez el del gusto sea el sentido menos potenciado en el marketing sensorial, sobre
todo por aquellas empresas en que este no es un elemento central del producto, es
decir, probablemente en la heladeria Rocambolesc sea un elemento muy importante,
pero en una jugueteria no. Por eso, a muchas ensefias les cuesta dar el paso hacia la

creacion de una marca gustativa que les identifique.

No obstante, tiene un gran potencial, ya que “el gusto no es solo uno de los sentidos
mas intimos, sino también uno de los mas complejos. Ningun otro exige el
complemento de la totalidad del resto de los sentidos para cumplir su funcién y
enviar informes sensoriales completos al cerebro” (Manzano, Gavilan, Avello, Abril,
Serra, 2012: 159) Igual que el olfato, este funciona a partir de quimioreceptores,
aunque entrafia mucha mas complejidad, ya que por ejemplo, la lengua también

tiene capacidad de sensacidn al tacto.

Anatdmicamente, “las estructuras receptoras basicas del gusto, denominadas
yemas gustativas” contienen “fosas y surcos microscopicos de la boca, paladar
suave, garganta, faringe, el interior de las mejillas, y en particular a lo largo de la
superficie dorsal de la lengua” (Schiffman, 1997: 194, 195) Estas estructuras se

concentran en las papilas gustativas.

Otra de sus caracteristicas es que el gusto se convierte en un sentido altamente
condicionado, tal y como se explica en Marketing Sensorial, Comunicar con los
sentidos en el punto de venta, puede condicionarse por:

e El color

o El tacto: recipientes, texturas de lo que comemos...
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e El sonido: por ejemplo el crunch de las patatas o el burbujeo de una bebida
gaseosa

o El propio gusto: por la combinacion de sabores

e Factores como el precio, la publicidad, el envase...

e Lugar de consumo, ambiente

e Sisetrata de una comida social o individual

En el caso de los sabores si hay un acuerdo aceptado universalmente sobre las

categorias. Para ello, hemos de acudir al Tetraedro de Sabores de Henning:

Salado

Dulce Amargo|

Acido

» Grdfico 5// Tetraedro de Sabores de Henning

No obstante, Lawless (1987) apunta la existencia de dos sabores mas: metalico y

umami, que traducido del Japonés significa delicioso.

Como deciamos, se trata de un sentido poco explotado fuera del sector gastronédmico
o alimenticio, pero que, en los casos en los que es usado correctamente proporciona
grandes resultados. Es el caso de lkea, la firma de muebles low cost. En sus
establecimientos se incluyen pequefios restaurantes y tiendas de comida Sueca. A
priori no tienen nada que ver con el fin comercial de Ikea: vender muebles, pero en el
fondo nos estd diciendo mucho de la firma. Nos comunica a qué sabe Ikea.
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2.8. Marketing sensorial en el sector de la moda

Una vez comprendido y visto como funciona cada parcela del marketing sensorial,
cabe especificar algunos aspectos que se dan en el sector de la moda, el que nos
interesa en la presente investigacion. Tal y como han puesto de manifiesto diversos
autores tedricos del Marketing Sensorial, la gestidén de las atmosferas es muy distinta

en cada sector y yendo aun mas lejos, para cada target.

Y mas que en cualquier otro, por su importancia en la venta de estética, en el sector
de la moda “la tienda tiene mas que ver con lo teatral y con el estilo que con el simple
cierre de una transaccidon comercial” (Martinez y Vazquez, 2006: 245). Un concepto
que liga con lo que ya proponian Pine y Gilmore en La economia de las experiencias

en las que el establecimiento era el escenario dénde ocurre la teatralidad.

La vista sea, tal vez, uno de los principales sentidos a la hora de vender moda. Si
vendemos estética, debemos potenciar todo aquello que se ve y se siente a través de
la vista. Es importante que todos los elementos visuales remen en la misma direccion
para no ofrecer conceptos ni propuestas de significado contradictorias. La luz, los
colores y todos los estimulos que proponemos deben ir en la misma direccién que los
atributos de la marca. Por ejemplo, seria contradictorio que una marca de lujo como
Sudrez, envolviera sus productos de un entorno sin ningun tipo de lujo ni
exclusividad. Aqui entra el concepto de visual merchandising, que comprende toda la
contextualizacién de la prenda, el interior de la tienda y también el escaparate, que

funciona como promesa de lo que se vera en el establecimiento.

El tacto se consolidaria como el segundo pilar basico en el sector de la moda, por no
decir el mas importante, junto con el de los estimulos visuales. Por ejemplo, se
potencia “a través de implantaciones en gran parte horizontales sobre mesas
despliegan el surtido para favorecer su inspeccion y sobre todo el contacto con su

textura” (Manzano, Gavilan, Avello, Abril, Serra, 2012: 192)

Las tiendas online, sobre todo en el sector de la moda -que como hemos visto
depende mucho de este contacto haptico- afrontan un gran reto, puesto que
comprar por internet prescindimos de esta informacioén sobre la textura, suavidad o
tacto de los tejidos y materiales. No obstante, se ha intentado suplir esta falta de uno
de los elementos basicos de la compra de ropa o complementos afiadiendo multiples
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sistemas que nos dan informacidn sobre tejidos, medidas exactas de las prendas,

guias de tallas y fotografias ampliables de gran calidad.

No solamente se basa en tocar al producto sino también en el contacto humano. Por
ejemplo, los cajeros de la cadena Inditex son formados para atender de manera muy
préxima al cliente, entregandole el cambio en mano o el boligrafo si tiene que firmar
después de pagar con tarjeta. También se tiene especial cuidado con las prendas. Por
ejemplo, tal y como muestra el documental Planeta Zara, Inditex fue una de las
primeras cadenas en quitar los cartones, agujas e imperdibles que mantienen una
camisa plegada en las estanterias, para que el cliente pudiera tocarlas y probarselas
con las menores dificultades posibles.

También es importante el contacto personal, que en el nuevo modelo de retailing
basado en el autoservicio se puede interpretar como una invasion en el espacio del

comprador.

Por otra parte, la funcion de los estimulos auditivos también es sumamente
importante, en este caso mas que el sonido que hagan los productos (que en el caso
de la moda suele ser nulo o no caracteristico), el hilo musical cobra una especial
importancia. Por ejemplo, y tal y como ya hemos visto anteriormente, los jovenes
suelen sentirse atraidos por los puntos de venta con musica con un volumen alto -
similar al de las discotecas-, por ejemplo, en el caso de Bershka, sus tiendas son
popularmente conocidas por el alto volumen de su musica. Ademas, el hilo musical

debe ser coherente también con el resto de elementos del escenario.

Finalmente, el papel olfativo puede constituir una gran herramienta, tal y como
hemos visto. En el sector de la moda, como ya hemos apuntado anteriormente,
puede utilizarse asociandolo con los valores o el estilo de vida asociados a la marca o
bien como creador de atmosferas diferenciadas, como es el caso de la implantacion
de perfumes diferentes para la seccion de hombre y mujer, que funcionarian como

separadores y reclamos para cada tipo de cliente.
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2.9. La concepcién holistica del marketing sensorial

En este punto de la investigacion, cabe retomar un concepto que ya hemos tratado
anteriormente y que hemos incluido a partir de los planteamientos de Joan Costa,
cuya concepcion ideal de la comunicacion es basicamente holistica y se basa en el
axioma de Gestalt: el todo es mas que la suma de las partes. El planteamiento de

Costa es general, pero también aplicable en esta cuestidn.

El poder de sinestesia de los sentidos, es decir, la estimulacién de un sentido a través
otro, nos da la clave para entender por qué hay que concebir de manera global la
gestion del marketing sensorial. Por ejemplo: “el escritor Vladimir Nabokov afirmaba
que asociaba olores y sensaciones tactiles con la pronunciacién de sonidos vocales;
pare él la a larga del alfabeto inglés tenia un toque de madera curada” (Schmitt,
Simonson, 1998: 134).

Diversos autores de los que ya hemos hablado también han propuesto esta vision
global de la gestion de los sentidos en el punto de venta. En particular, Martin
Lindstrom acufi6 el concepto de Branding 5D, siendo las cinco dimensiones los cinco
sentidos de la percepcion humana. Schmitt y Simonson también adoptaron esta
vision en la creacion de estilos, explicandolo de la siguiente manera: “la sinestesia
integra elementos primarios, como los colores, las formas, los aromas y los
materiales, en un sistema de atributos que expresa un estilo estético [...]. El resultado
es una percepciéon global” (Schmitt, Simonson, 1998: 135) También existen otros
fendmenos parecidos a la sinestesia, como la cromestesia (audicidn del color), que se
trata de “un tipo especifico de sinestesia donde los sentidos no sdlo registran una
sensacion aural, sino que también producen sensaciones coloridas muy nitidas.”
(Schiffman, 1997: 134)

También se ha estudiado el efecto de los olores sobre la memoria visual, concluyendo
que “un estimulo visual asociado con determinado olor, se reconoce mas
facilmente en presencia de este ultimo (Cann y Ross, 1989)" (Schiffman, 1997:
226)

No obstante, es evidente que el trabajo de cada sentido debe ser exclusivo, ya que
“todos los sentidos cumplen o pueden cumplir una funcion estrategia de venta de las
marcas” (Lindstrom, 2010: 126). Este trabajo, como ya hemos explicado

anteriormente, debe ser desempefiado por especialistas de cada area, pero no por
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separado, sino en coordinacion y en equipo, puesto que las expresiones deben ser

trabajadas en términos globales.

2.10. Otros elementos del punto de venta

Una vez visto todos los dmbitos de accion y caracteristicas del marketing sensorial en
el punto de venta, cabe recordar que, pese a su gran poder, no estd solo en el punto
de venta y que, muchas veces, su éxito depende de la coherencia con el resto de
elementos que lo conforman. Un ejemplo de estos elementos seria la localizacion
geografica del punto de venta, la visibilidad del mismo en el callejero o bien Ila
disposicién del surtido en el interior del establecimiento. De nuevo, acudimos a La
comunicacion en el punto de venta, Estrategias de Comunicacion en el comercio Real
¥ Online de Inmaculada José Martinez Martinez, para ver qué tipo de elementos
tenemos que tener en cuenta en este sentido. Los clasificaremos, siguiendo la

propuesta de la autora, en elementos externos e internos al punto de venta.
2.10.1 Elementos externos

La funcion principal de este tipo de elementos es conseguir que el punto de venta sea
localizado por el consumidor, y en segunda instancia —aunque no menos importante-

lograr su entrada en el establecimiento.

Hay que tener en cuenta la localizacién del punto de venta y de la
Ubicacion del  ubicacidn de la competencia. Las vias de comunicacién y la accesibilidad
punto de son factores importantes a la hora de elegirlo. Ejemplo: la buena ubicacion
venta de las tiendas ZARA, siempre en las zonas mas privilegiadas de los lugares

en los que Inditex planta una tienda

Es el elemento identificativo del establecimiento, normalmente a través de

un nombre. Muy importante en su instalacion la visibilidad y

Rétulo de la
. caracteristicas. Por ejemplo: si queremos que nuestro punto de venta se
tienda vea desde el lateral de la tienda, apostaremos por banderolas con cajén de
luz
Zonas de luz y sombra, esquinas, disefio de la fachada. Importancia de las
Fachaday puertas, que son un elemento importante de comunicacién con el cliente.
accesos al Por ejemplo, los establecimientos de la marca tecnolégica App/e juegan
comercio con la ocultacién de puertas, que se funden con las grandes cristaleras de

los edificios en los que se encuentran.
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Crucial en el deseo inicial de compra, es una pequefia muestra del
Escaparate ambiente y la experiencia de compra que el cliente encontrara en el
interior del establecimiento, asi como del surtido del mismo.

» 7abla 8// Elaboracion propia a partir de Martinez, Inmaculada (2006) “La comunicacion en el punto de

venta, estrategias de comunicacion en el comercio real y online” pdg. 73-84
2.10.2 Elementos internos

Siguiendo con las indicaciones de Martinez Martinez, encontramos que los elementos
internos del punto de venta hacen referencia a todos los elementos de “comunicacion
persuasiva que se aplican en el interior del establecimiento y forman parte del
marketing de salida que desarrolla el distribuidor” (Martinez, 2006: 90). Veamos, a

continuacion, algunos de estos elementos.

Existen zonas frias y calientes dentro de un
mismo establecimiento, que hacen
. ) ) referencia a la media de compras por metro

Situacién de secciones

cuadrado. Hay que tener en cuenta dénde se

sittian los productos estrella de la marca, los

de compra impulsiva...

La puerta de entrada y de salida, la

disposicion del mobiliario, los elementos de

sefializacién dentro del punto de venta, etc.
Circulacioén por el establecimiento ] ]

Son elementos que configuran de qué

manera circularan los clientes y cuanto

tiempo permanecerdn en nuestra tienda.

Cada categoria se entiende como un grupo

de productos que se relacionan entre si
Gestion del surtido y de las categorias ) )

mismos y que cubren una necesidad o

necesidades parecidas.

El packaging de los productos, la carteleria
Publicidad y promociones en el en el interior de la tienda asi como el tipo de
establecimiento mostradores (que pueden incluir mensajes

persuasivos)...

Suman y transmiten intangibles. Se compone
Atencion al cliente por el trato en el establecimiento pero

también la preventa y postventa.

» 7abla 9// Elaboracion propia a partir de Martinez, Inmaculada (2006) “La comunicacion en el punto de

venta, estrategias de comunicacion en el comercio real y online” pdg. 89-135
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2.11. De la teoria a la practica, el caso practico de Natura

“Originalidad, emocidn y actitudes positivas”, asi es como se describe a si mismo el
Grupo Natura, del que forman parte los establecimientos Natura. Para conocer mas a
la marca, acudimos a su pagina web y al dosier de prensa corporativo que tienen a la
disposicion del publico. Respecto a la historia del grupo, explican que tras 20 afios de
crecimiento, la empresa esta presente en Espafia, Portugal, Francia, Italia y Alemania.
Siendo nuestro pais la cuna de la marca y el que, obviamente, cuenta con mas puntos
de venta. En total, desde el nacimiento de la marca en 1992, ya son un total de 168 en
todo el pais.

Si tuviéramos que describir qué vende Natura, los términos mas acertados, tal vez
serian la venta de un estilo de vida basado en el hogar, la familia y la fusién de
culturas. También una fuerte concienciacion con el medio ambiente y con la
naturaleza. La oferta se concreta en un mix entre una propuesta textil y de moda y

diversos objetos de decoracidn para el hogar y curiosos gadgets.

La marca Natura pertenece al Grupo Natura, del que cuelgan dos marcas mas: Be,
una versiéon mas urbana del grupo, con un surtido compuesto por diversos gadgets y
articulos decorativos y, por otra parte, Tierra Extrafia, una vertiente del grupo mas
centrada en la exploracion de otras culturas mediante la decoracién y el interiorismo.
Sin embargo, y tal y como el mismo grupo lo define en su dosier corporativo, Natura

se consolida como el buque insignia del grupo.

2.11.2. Canales de comunicacién y marketing

Natura ha conseguido diversos canales comunicativos y de marketing potentes que le
han permitido comunicar el estilo de vida que se propone desde la marca y que han
posibilitado que se consolide como tal. Uno de ellos es el que nos ocupa en la
presente investigacion y tal vez, uno de los principales: el punto de venta. Su
importancia, como hemos visto anteriormente y como apoyan diversos autores,
radica en que es el punto de encuentro con los potenciales clientes. Su ambientacion
recoge todos los valores de la empresa: estilo de vida, hogar, familia, bienestar y
respeto por el medio ambiente y la naturaleza. Como veremos mas adelante, Natura
ha sabido convertir el punto de venta en una experiencia que te hace vivir e

involucrarte en esos valores.
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Otro de los canales importantes y que deriva del punto de venta es el de las bolsas
Natura, que son entregadas al consumidor cuando efectia una compray que, por su
disefio variable en el tiempo y por ser portadoras de mensajes llamativos ligados con

los valores de la marca, las ha convertido en objetos de coleccionismo para muchos.

Por otra parte, cabe decir que el Grupo Natura esta presente en diversas redes
sociales como Facebook, Twitter, Instagram y Pinterest, herramientas que ayudan a la
marca conectar con sus publicos, presentar sus nuevos arrivals en tienda y potenciar
los valores que representa a través de imagenes -sobre todo en Instagram y
Pinterest-.

2.11.3. Responsabilidad social corporativa

Otro de los pilares fundamentales del Grupo Natura y que se ha ido fortaleciendo por
parte de la empresa con el tiempo es la Responsabilidad Social Corporativa (RSC), que
se define como “un concepto con arreglo al cual las empresas deciden contribuir al
logro de una sociedad mejor y un medio ambiente mas limpio. Se basa en la idea de
que el funcionamiento general de una empresa debe evaluarse teniendo en cuenta su
contribuciéon combinada a la prosperidad econdmica, la calidad del medio ambiente y
el bienestar social de la sociedad en la que se integra” (Fernandez, 2009: 17) en este
caso muy ligada a temas ambientales y de cuidado del medio ambiente y respeto por

la naturaleza.

En este sentido, y volviendo a recurrir a la informacion corporativa plasmada en su
dossier, son tres los proyectos o iniciativas que ha ido manteniendo la marca en el

tiempo:

1. Premios Natura: premios que, desde 1994 se otorgan a proyectos vinculados
con la accion humanitaria. Desde su creacién, el premio ya se ha
materializado en cerca de dos millones de euros

2. CeroCO2: un programa a través del que Natura protege de la tala de arboles
regiones de México y de Espaia

3. Accion agua por agua: concienciados por la escasez de agua en la que viven

miles de personas en diferentes regiones del mundo, el Grupo Natura vende
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botellines de agua por los que, por la compra de cada unidad, da 0,50€ a la

Asociacion Agua por Agua

3. Parte Empirica

3.1. Metodologia

Recopilar los antecedentes tedricos y bibliograficos relacionados con el area del
marketing sensorial en aras de entender como gestiona Natura su ensefia sensorial y

si lo hace de manera holistica.
3.1.1. Objetivos especificos

— Obtener una perspectiva tedrica del campo del marketing sensorial

— Entender como, a través del punto de venta, se transmiten los valores de la
marca

— Justificar la importancia de gestionar la ensefia sensorial en el punto de venta

— Descubrir qué papel juega cada sentido en el uso del marketing sensorial en el
punto de venta

— Estudiar el caso de Natura para comprender como todo lo estudiado
anteriormente se traslada a la practica

3.1.2. Preguntas de investigacion

Pregunta 1: El marketing sensorial es una herramienta eficaz en la expresién de la

imagen de marca

Pregunta 2: En el sector de la moda, el tacto con el producto es un condicionante
fundamental en la decision de compra, luego la potenciacion de los estimulos

tactiles en el punto de venta es prioritaria en la gestion de la ensefia sensorial

Pregunta 3: El punto de venta es el principal canal de comunicacion de Natura,
luego el marketing sensorial constituye una de las principales herramientas de
transmision de la imagen de marca
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Pregunta 4: La gestion del marketing sensorial en el punto de venta de la marca
Natura se concibe de manera holistica, creando una experiencia 360° respecto a

los sentidos

3.1.3. Observacion no participante: pseudocompra misteriosa

La observacion no participante forma parte del grupo de métodos de investigacidon en
ciencias sociales cualitativas. Busca que el investigador se rodee del fenédmeno que
estudia para comprenderlo /n situ y sin necesidad de crear realidades artificiales. Tal
y como explica Juan Bdez y Pérez de Tudela en Investigacion Cualitativa, la
observacidn “persigue la descripcién, mas que la explicacion. Es una técnica empirica
intensiva y directa de aprehension de las realidades” (Tudela, 2007:173). Es por eso
que, para la presente investigacién, se convierte en imprescindible sumergirse en los
escenarios creados por la empresa -Natura, en este caso-, en definitiva en sus puntos
de venta, ya que nos proporcionara un conocimiento directo sobre como se configura
la ambientacidn y recibir, de primera mano, los estimulos del marketing sensorial -si

lo hubiera- en el punto de venta.

El hecho que sea el investigador el que observe directamente el fendmeno a estudiar
plantea diversos debates acerca de la objetividad de los datos que se recopilaran,
puesto que es posible que sus propias ideas preconcebidas acerca del objeto de
estudio influyan en los resultados. Es por eso que se necesita una cierta distancia, tal
y como apunta Tudela, la “presencia en el lugar de los hechos, sin que dicha
presencia los altere o modifique” y cierta “separacion metddica, afectiva y psicologica
respecto al hecho investigando” (Tudela, 2007: 176) utilizando una mentalidad

analitica pero a la vez permeable.

En nuestro caso, el registro de los datos se hard de forma personal. Para ello, se
elaborara una guia que nos facilite la tarea y guie la investigacién y la recogida de
datos una vez en el terreno. Se trata, por tanto, de una observaciéon no participante
natural -porque se observara el fendmeno tal y como se presenta-, y estructurada, si
nos basamos en la propuesta de clasificacion de Tudela en Investigacion cualitativa.
Concretamente, para realizar la observacién no participada utilizaremos la técnica de

la pseudocompra misteriosa, en la que “el investigador obtiene la informacion
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visitando el establecimiento como si fuera un cliente mas pero no realiza compra
alguna” (Tudela, 2007: 185).

Veamos, a continuacion, algunas de las caracteristicas de este método de

investigacion:

Tipo de metodologia Exploratoria, descriptiva y evaluatoria
Finalidad Valorar el establecimiento
Evaluar los escenarios y experiencias de compra propuestos por la
Propésito empresa y contraponerlos a los objetivos perseguidos y/o a la opinién
percibida por los clientes.

» Tabla 10// Elaboracion propia a partir de los datos encontrados en De Tudela, Pérez y Bdez Juan (2007)
“Investigacion cualitativa” pag. 186

Con el objetivo de facilitar y objetivar al maximo posible la recopilacion de datos en el
trabajo de campo, proponemos una ficha que nos servira de guia para tomar notas

durante la observacion o a posteriori.

TiTULO:
Localizacién:
Fecha:
ELEMENTOS A TENER EN CUENTA:
ESTIMULOS VISUALES Luz
Mobiliario
Colores predominantes
Fachada
Carteleria
ESTIMULOS OLFATIVOS ¢Olor en el punto de venta?

Caracteristicas del olor
¢Se impregna en las prendas?

¢Se impregna en las bolsas?

ESTIMULOS TACTILES ¢Se facilita el contacto haptico?

¢De qué maneras?

¢Cémo son los expositores?

¢Las prendas tienen algun tipo de material que pueda

danar al cliente?
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ESTIMULOS GUSTATIVOS ¢Se identifica la marca con algun gusto?
¢El olor nos despierta algin tipo de estimulo
gustativo?

ESTIMULOS AUDITIVOS ¢Hay musica?

¢En qué volumen?
¢Qué tipo de musica es?

¢Se escucha desde fuera del establecimiento?

OTROS ELEMENTOS A TENER EN | Circulacion en el punto de venta
CUENTA Esbozo del plano de la tienda
Gestion del surtido

Personal y RRHH

» Tabla 11// Tabla para recopilar datos durante el trabajo de campo, elaboracion propia

3.1.4. La encuesta

Otro de los métodos de investigacion social que se utilizaran en la presente
investigacion es la encuesta. Este método nos permitird conectar los datos obtenidos
de la observacién no participante -en forma de pseudocompra misteriosa- con los

resultantes de consultar a una muestra de consumidores potenciales de Natura.

Ademas, este método funciona perfectamente para “el estudio de un amplio abanico
de cuestiones, tanto sobre aspectos objetivos (de hechos) como subjetivos, no

directamente observables (actitudes, valores, opiniones)” (Ancona, 2012: 198).

La encuesta, tal y como expone M? Angeles Cea D'ancona en Fundamentos y
aplicaciones en metodologia cuantitativa necesita de un proceso de estandarizacion,
los datos se recopilan a partir de una serie de preguntas que siempre son las mismas
para todos los encuestados y un proceso de recopilacion de datos igualmente
unificado. Este proceso nos permite una “medicién cientifica de los fendmenos
sociales” (Ancona, 2012: 199) Por otra parte, y siguiendo con las explicaciones de
Ancona, la encuesta necesita de una muestra representativa sobre la poblaciéon a la

que es dirigida.
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Para ello, se ha disefiado un cuestionario que se distribuira a 100 personas de ambos
sexos y diversas edades. No obstante, esta distribucion no se realizara de manera
uniforme, ya que con el objetivo de que la muestra sea lo mas representativa posible,
tenemos que tener en cuenta el target de Natura. En este caso, el nimero de mujeres
que respondan al cuestionario debe ser superior al de hombres -puesto que estos
ultimos también pueden ser clientes en el drea de gadgets y regalos, asi como de
objetos para el hogar, pero la parte de moda estd unicamente enfocada al target
femenino-. Ademds, nos interesa que ese target de mujeres sea de edades
relativamente jovenes, puesto que el tipo de moda que propone Natura encaja en un
perfil de mujer joven.

Para facilitar su difusion se utilizara la interfaz facilitada por Google, llamada Google
Formularios, que nos permite disefiar el cuestionario a nuestro gusto y volcar los
datos automaticamente a una hoja de calculo para facilitar el tratamiento y analisis

posterior de los datos.

3.1.5. Justificacion de la eleccion y combinacién de la metodologia

Como ya hemos visto, para el desarrollo de la presente investigacion se utilizard una
combinacion entre una técnica cualitativa -la observacién no participante en forma
de pseudocompra misteriosa- y una técnica cuantitativa -la encuesta-. La primera,
nos proporciona la oportunidad de tomar contacto directo con el fendmeno
estudiado, es decir, la aplicacidn del marketing sensorial en el punto de venta- y
estudiar un caso concreto: el de Natura. Para contrastar y objetivar al maximo los
datos recopilados de la observacion no participante, se hace necesario compararlos
con una muestra de encuestados. Esto nos permite conocer como llega esta
aplicacion del marketing sensorial a la muestra encuestada y ver si coinciden sus

impresiones con las recopiladas en la pseudocompra misteriosa.

Como tercer vértice del triangulo metodoldgico que compone esta investigacion,
tenemos toda la teoria recopilada y estudiada en el marco teérico de la misma. Asi,
todos los datos obtenidos a partir de las técnicas explicadas anteriormente se
contrastaran, a la vez, con lo aprendido sobre el plano teérico del marketing
sensorial, en aras de encajar y entender como esta herramienta de comunicacion de
marketing pasa de la teoria a la practica y, posteriormente, ver qué caracteristicas
toma el caso de Natura.
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3.2. Presentacion y analisis de resultados del trabajo de campo

3.2.1. Resultados de la pseudocompra misteriosa

Merchandising exterior

Situacion geografica del punto de venta: en el caso de esta pseudocompra
misteriosa, la tienda elegida ha sido la del Centro Comercial la Maquinista. En
este caso, el centro comercial se sitda en las afueras de Barcelona, es uno de
los mayores centros comerciales de Espafia con 82.000 m? y también uno de
los mas concurridos. En este centro comercial, Natura tiene una de sus

franquicias situada en la primera planta del mismo.

Fachada, sefalizacion y carteleria: El local no esta situado en un buen punto
estratégico del centro comercial, puesto que no conecta directamente con
escaleras ni escaleras mecanicas, ni con ninguno de los accesos directos al
centro comercial desde el exterior. Tiene forma circular y la fachada esta
compuesta por cristales -que dejan ver el escaparate- y juntas de hierro

forjado.

La carteleria que sefializa el establecimiento es un rétulo luminoso de baja
intensidad que muestra el logo de la marca de color verde. Esta situado sobre

la entrada del local de forma horizontal.

Accesos al local: el acceso al local se facilita a través de la ocultacién de
puertas, que se mantienen siempre abiertas y pasan desapercibidas. Esto

mejora la entrada en el local y lo hace accesible.

Escaparate: el escaparate se funde con la fachada, practicamente entera de
cristal, que permite apreciar lo expuesto en el mismo y, a la vez, parte del
interior del comercio. Se trata de un escaparate abierto ya que se funde con el

interior de la tienda.

Por otra parte, podriamos decir que en el escaparate se mezcla el
protagonismo del producto con informaciones corporativas, pudiendo
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clasificar, de esta manera y siguiendo con la tipologia de Martinez Martinez en
La comunicacion en el punto de venta, estrategias de comunicacion en el
comercio real y online, a este escaparate como un escaparate teatro, en el que
“el producto es el actor principal y el argumento lo forman los valores y la
filosofia que la marca quiere comunicar” (Martinez, 2006: 81). El encuadre en
esta tipologia de escaparates es claro, puesto que en toda la superficie
dedicada al mismo, el producto tiene el protagonismo y todos los demas
elementos juegan en torno a él. Ademas, y como ya hemos indicado, los
productos se muestran envueltos en los valores y filosofia de la empresa. Lo
vemos claramente a través de tres elementos:

1. Si observamos el escaparate vemos que del techo y hasta la altura del
cliente cuelgan aviones rojos de papel con el mensaje “Love is in the air" y
en los que el cliente puede escribir su propio mensaje una vez haya
adquirido su propio avidn -lo dispensan en el interior del punto de venta
con tu compra-, un instrumento que, en definitiva, juega con los valores de
la marca a la vez que involucra al cliente y lo invita a entrar, y en Ultima

instancia a comprar.

2. Otro de los elementos que transmite los valores de la marca en el
escaparate es un conjunto de pizarras dispuestas en el escaparate y de las
que cuelgan macetas de lavanda en las que se han escrito -a mano-
mensajes como: HAKUNA MATATA 6 SOMRIU, JO CONVIDO :) que
transmiten el caracter de prioridad por el bienestar que transmite la

marca.

3. En dltima instancia, y con menor relevancia visual en el escaparate, se han
situado pequefios carteles corporativos con mensajes de la misma indole,

como por ejemplo: Recuerda: correr desnudo bajo la lluvia.

Estimulos visuales

Visualmente, Natura hace un trabajo muy potente en la ambientacién de sus puntos
de venta, mas o menos homogéneos. En el caso del local del Centro Comercial La
Maquinista, desde fuera del establecimiento ya se esta potenciando el papel visual.
Por una parte, el escaparate abierto permite ver el interior de la tienda e invita a
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entrar al consumidor. Una vez dentro, las tiendas Natura consiguen crear un clima de

hogar, calidez y la sensacion de estar envuelto por la naturaleza.

Veamos algunos de los elementos que conforman los aspectos visuales:

®
0.0

7
0‘0

Iluminacidon: mas bien tenue. El local se ilumina a través de [amparas que
cuelgan del techo. Se trata de lamparas de tela (hormalmente beige o naranja)
que proyectan una luz de tonalidades calidas.
Colores: los colores predominantes son colores tierra (marrén, beige,
ladrillo...) y a la vez tonalidades verdes.
Mobiliario: el mobiliario se distribuye por toda la tienda y se concreta en
expositores de diversos tipos.

— Estanterias: son de madera barnizada con una tonalidad beige e

incorporan la mayor parte del surtido. Facilitan el contacto visual con

el producto y, mas tarde, el contacto haptico.

\A

Colgadores de hierro forjado: acumulan pafiuelos y otros articulos.
Dan sensacion de hogar.

Palés de madera

Bolsas de mimbre (Cestos)

Expositor de pared

Expositor disp/lay de mostrador

Burras para la ropa

N 2R

Cortinas de laminas de madera similar a la de coco: impiden que la luz
atraviese al interior del establecimiento y ayudan a conservar y
potenciar el ambiente tenue de hogar y naturaleza en el que se

sumerge el cliente.

Vegetacion falsa: del techo del establecimiento cuelga abundante vegetacion,
parecida a enredaderas de selva. Ademas, dentro del mismo, localizamos
macetas con plantas. Cuando el cliente mira al techo, ve la vegetacion
colgante. Este efecto sumado a la luz tenue emula la sensacion de estar

debajo de la sombra de los arboles.
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Estimulos auditivos

El hilo musical es discreto. Se trata de musica acustica o de relajacion que se combina
con un volumen no muy estridente, que permite rapidamente ignorar este elemento
auditivo. Desde fuera no se oye la musica interior y, por lo tanto, no se usa como

reclamo.

Estimulos olfativos

Los estimulos olfativos se presentan potentes pero cadticos. La fragancia que se
percibe en el establecimiento es notable nada mas entrar y se trata de un olor que
podria parecerse al de vainilla, coco e incluso con algunos toques parecidos al
incienso. La fragancia se impregna en los productos y bolsas, llevando la ensefia
olfativa mas alla del establecimiento y formalizandola, asi, como un elemento

continuo de comunicacion.

No obstante, cuando se esta dentro del establecimiento, la percepcidon de las
fragancias puede ser cadtica, ya que cuando el cliente se acerca a la estanteria que
expone el material de incienso, velas y lociones aromaticas, ambas fragancias se

funden, y pueden llegar a confundir.

Estimulos tactiles

El papel del tacto es otro de los pilares del marketing sensorial de Natura. Incluso se
podria decir que todo el resto de estimulos sirven a éste. La arquitectura del
establecimiento esta pensada para que el cliente pueda tocar e incluso jugar con los

productos. La estrategia tactil se concreta en:

% Los expositores: nunca albergan productos mas altos de lo que podria
alcanzar una persona de estatura media y proporcionan un amplio espacio
para dejar el producto a la vista y facilitar el contacto. Veamos, a continuacion,
de manera detallada, qué tipo de expositores encontramos en pro de este

sentido:

— Estanterias de madera: una parte importante del surtido que se

expone en estas estanterias pertenece a la gama de gadgets y
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objetos de regalo. Se ordenan por tematicas (por ejemplo, todos los
gadgets para teléfonos mdviles juntos, tazas y menaje también
agrupados...) y siempre hay uno de los gadgets listo para ser usado
-sin el packaging correspondiente-. Esto crea confianza al cliente, ya
que, como hemos visto, las experiencias propias le satisfacen y crea

un lazo de afectividad tactil con el producto.

— Burras: con diversos colgadores, muestran prendas

— Palés de madera apilados: forman pequefias mesas de poca altura
albergan calzado, ropa y complementos. El hecho de situarse por
debajo de la vista del cliente hace que todo el surtido esté en su

campo de vision y se facilite su contacto haptico.

— Cestos de mimbre: se sitian encima de algunos de los expositores
anteriores y funcionan de expositor y producto a la vez. Es decir, se
pueden comprar pero sirven para mostrar otros productos -casi
siempre complementos como pafiuelos o gafas de sol, emulando

su lugar real en el bolso-.

— Colgadores de hierro forjado: funcionan como expositores de
sombreros, pafiuelos y otras prendas. Refuerzan la sensacion de

hogar.

— Expositor de pared: los hay con ganchos para exponer bisuteria y
otro en forma de libreria para exponer libros y otro material de

papeleria

Probar y tocar: la mayoria de productos se pueden tocar sin su packaging, es
decir, como hemos visto antes, cada tipo de gadget con alguna funcién tactil
se puede encontrar sin su envoltorio, facilitando el contacto haptico. Ademas,
la funcion del mobiliario es clave y esta disefiada también en este sentido para

mejorar la accesibilidad a los productos.

Tocar, luego jugar. Potenciar la accesibilidad y facilitar el contacto con los
productos no sélo refuerza el vinculo afectivo y la confianza del cliente hacia el
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mismo, sino que, dada la naturaleza de parte del surtido que ofrece Natura,

este contacto se puede convertir en una experiencia ludica.
Otros elementos intrinsecos al punto de venta

Esta apuesta por la compra basada en el contacto y la diversion se complementa con
una circulacion semicerrada por el establecimiento. En este caso, cuanto mas
pequefio es el local, mas cerrado se hace el itinerario. Normalmente la circulacion
por los establecimientos Natura suele distribuirse en forma de U invertida,
empezando el itinerario por la derecha -ya que, como ya hemos visto, hay que tener

en cuenta que el consumidor tiende a caminar hacia la derecha-.

Plano de Natura CC La Maquinista

Expositor
de pared

Estanteria

m
w
o
=
)
< o
< :
L) Palé Palé Expositor
Expositor Expositor de pared

ENTRADA

» Gréfico 6// Plano de Natura CC La Maquinista, elaboracion propia

No obstante, y como se puede observar en el plano anterior, por el tamafio del local y
la disposicion del mobiliario, el recorrido en el punto de venta puede llegar a ser
abierto. En este caso, y como veremos mas adelante, el itinerario, ademas de la
disposicion de los muebles, lo configura la disposicién del surtido. En todo caso, cabe
apuntar que en momentos de hora punta la circulacion se ralentiza y hace que se siga
el recorrido mas al pie de la letra, puesto que la gente tiende a circular en orden por

el establecimiento.
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En el siguiente plano vemos la direccion del recorrido que propicia el mobiliario, asi
como la localizacién del cuello de botella, un lugar en el que coinciden, en muy poca
superficie, la entrada al probador, el inicio de los expositores donde se situan los
gadgets, que como ya hemos comentado centran los esfuerzos en tanto que
estimulos tactiles de la marca, y por tanto, retienen y ralentizan el ritmo de

circulacion por el establecimiento.

Plano de Natura CC La Maquinista

Expositor Estanteria

de pared

Cuello de Botella

Direccion del recorrido
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Expositor
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» Grdfico 7// Plano de Natura CC La Maquinista (II), elaboracion propia

Como comentabamos, el surtido es, en este caso, el que marcaria el recorrido de los
clientes por la superficie del punto de venta. Primero de todo, distinguimos las

diferentes secciones del surtido que ofrece Natura:

< Productos de atraccion: Natura ofrece un amplio surtido de objetos
originales y gadgets de todo tipo. En el punto de venta, por su accesibilidad al
tacto y por su singularidad, son los que suelen atraer y concentrar el mayor
ndmero de clientes delante de sus expositores. Atraen y ralentizan la
circulacién, por eso se situan al fondo del local, para atraer hacia adentro y

regular la circulacién de los clientes.
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< Productos de compra impulsiva: se situan al lado de la caja de salida.

< Productos de compra racional: se sitian a lo largo de toda la superficie del
local y permiten su observacién en un entorno espaciado y accesible al tacto
que permiten la reflexién y activacion de la parte mas racional de compra. Se

trataria, en este caso, de prendas de ropa y complementos, asi como calzado.

Una vez visto el surtido, entendemos cdmo se configura el recorrido. Teniendo en
cuenta que las personas tienden a desplazarse hacia la derecha, el hecho de situar los
productos de atencién en el punto mas lejano a la entrada del local promueve la
circulacién hacia los mismos, consiguiendo que el cliente recorra el maximo espacio
posible dentro de la tienda. El recorrido hacia este punto hace pasar al cliente por
diversas areas de productos de compra racional, entre los que se encuentran,
camuflados, otros de compra impulsiva. Normalmente, estos productos se
encuentran en los palés centrales y dejan mas espacio para el movimiento y la pausa,
también para la exploracion haptica. Finalmente, al lado de la caja encontramos la

seccién de productos de compra impulsiva -bisuteria, productos de papeleria...-

Finalmente, en cuanto a estimulos gustativos, no se ha experimentado nada a este

nivel en la realizacion de la pseudocompra misteriosa.
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3.2.2. Resultados de las encuestas

Después de realizar el cuestionario que se disefi6 en la metodologia de esta
investigacion a un total de 100 personas de entre 16 y 67 afios, clientes potenciales
de Natura, sobre su percepcidn acerca de la marca y sus recuerdos entorno a la
experiencia de compra obtenida en alguno de los establecimientos de la misma, a
continuacion se exponen las conclusiones y graficos correspondientes a las

respuestas obtenidas.

En primer lugar, veamos qué contestaron los encuestados a “;Qué valores identifica
con la marca Natura?” se trataba de una pregunta abierta que les ofrecia libertad
para expresar qué significaba Natura para ellos. Las respuestas han sido variadas, no
obstante, las palabras Naturaleza, Ecologia y Compromiso han sido algunas de las

mas repetidas.

Comercio Justo
Relajacidnpecoracion

Libertad

Tranquilidad
Ecologiaraz

HoaarlCOMPromiso

Frescura Alternativa

SolidaridadSencillez

Movimiento Hippie
Positivismo

» Grdfico 8// Nube de palabra acerca de los valores identificados por los encuetados con Natura,

elaboracion propia
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Esta nube de palabras representativa respecto a los resultados obtenidos de las
encuestas nos permite visualizar un mapa grafico del fop of mind en cuestion de
valores que los encuestados tienen al pensar en Natura. Unos datos que, al
contrastarlos, coinciden, en gran parte, con la propuesta de valor que hace la marca.
Como hemos visto anteriormente, la marca se definia a través de las siguientes
palabras: originalidad, emocion y actitudes positivas. Y la nube de palabras que se
obtiene de los encuestados coincide practicamente en su totalidad, siendo
Originalidad una de las palabras mas repetidas y también haciendo presencia
multiples palabras relacionadas con estados de animo o con ciertas actitudes, como
podria ser Tranquilidad o Paz. Ademas, en su contacto con Natura, los encuestados
también percibieron el lado de la marca mas relacionado con el compromiso con el
medio ambiente, la naturaleza y cuestiones humanitarias. Unos resultados que

confirman que Natura comunica bien.

Otra de las cuestiones interesantes que se les presentd a los encuestados fue en el
mismo sentido pero preguntando acerca de qué colores aparecian en sus mentes al

pensar en la marca Natura. Veamos su respuesta:

Colores asociados con Natura

Beige Blanco M Marrén ®Verde M Gris M Azul Naranja

» Grafico 9// Colores que los encuestados asocian con Natura, elaboracién propia

Como podemos ver, los colores Marrén y el Verde son predominantes entre las
respuestas de los encuestados. Teniendo en cuenta lo que hemos visto en el
apartado en el que tratdbamos las caracteristicas del marketing visual, en el que

hablabamos del significado de los colores, el color verde -el mas asociado con la
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marca- responde a sensaciones de bienestar y armonia, y relacionado siempre con la
naturaleza. Por otra parte, el hecho que los encuestados hayan relacionado la marca
con el marrén, ademas de ser un color relacionado con la naturaleza y la tierra, es un

color calido, y por tanto que puede ser referente al hogar.

Haciendo hincapié en estas dos cuestiones, y en aras de conocer cual habia sido la
toma de contacto principal de los encuestados con la marca y a través de la que
pudieron aprehender y guardar en sus memorias todos estos indicadores,
preguntamos a los encuestados cédmo habian conocido Natura. La respuesta es

contundente:

— =ije
— =as

Medios de Comunicacion m

» Grafico 10// Muestra los canales de encuentro con la marca por parte de los encuestados, elaboracion propia

Un 80% de los encuestados confirmaron que habian conocido la marca a través de
sus puntos de venta, encontrandolos paseando por alguna ciudad o localidad o tal
vez en centros comerciales en los que Natura tiene alguna franquicia. Se confirma asi
la importancia del punto de venta como elemento comunicativo y lugar de encuentro

con los stakeholders de la marca.

Yendo un poco mas alld, preguntamos a los encuestados ddnde se localizaba la
tienda de Natura que visitan mas habitualmente. Los resultados han dado lugar a un
empate practico entre establecimientos localizados en Centros Comerciales y en el
centro de alguna ciudad. Esto hace referencia al gran desplegamiento de tiendas que

tiene Natura en nuestro pafs.
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Preferencia en localizacion de tiendas

Centros Comerciales M Tiendas en ciudades

44%

» Grafico 11// Sobre la localizacion de las tiendas de visita habitual por los encuestados, elaboracion propia

En una segunda parte de la encuesta, y después de conocer como habian conocido la
marca y qué percepcion tenian de ella, se ha profundizado en la cuestion del contacto
del consumidor con el punto de venta, con el objetivo de conocer cdmo fue su toma
de contacto con el mismo y qué percepcion de algunas partes de la estrategia del

marketing sensorial tienen.

Para empezar, se preguntd a los encuestados cuan agradable habia resultado su

experiencia en Natura.

Calificaron su experiencia en Natura
entre un 6y un 10, siendo 0
desagradable y 10 muy agradable

Calificaron su experiencia en Natura
entre un 0y un 5, siendo 0
desagradable y 10 muy agradable

» Grdfico 12// Sobre la calificacion de Natura por parte de los encuestados, elaboracion propia
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La mayoria de los encuestados que calificaron entre un 0 y un 5 su experiencia en
natura también indicaron que los locales les parecieron pequefios. En cuanto al
marketing sensorial, veamos algunos datos obtenidos a partir de las encuestas:

éldentifico algun hilo musical?

mSi " No

53%

» Grdfico 13// Sobre el porcentaje de encuestados que identificaron hilo musical en el punto de venta,
elaboracion propia

Un poco mas de la mitad de los encuestados no identificaron ningun hilo musical en
su visita a Natura, hecho que podemos atribuir a un hilo musical poco definido, muy
flojo —-que pasa desapercibido- o la inexistencia misma de hilo musical, ya que cada
franquiciado aplica las directrices de la empresa de forma diferente. En cambio, si
preguntamos por la identificacion de alguna fragancia determinada en el ambiente
del punto de venta, los datos cambian: un 60% de los encuestados si identifico algun

tipo de fragancia.
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éldentifico alguna fragancia?

| Si No

40%

» Grdfico 14// Sobre el porcentaje de encuestados que identificaron alguna fragancia en el punto de

venta, elaboracion propia

A partir de esta respuesta, incidimos en qué tipo de fragancia habian identificado. Las

respuestas se mostraron bastante uniformes:

Canela

Lavanda HierbaMadera

Incienso

Naturales

» Grdfico 15// Nube de palabras sobre las fragancias identificadas por los encuestados en Natura,

elaboracion propia

La mayoria de los encuestados que afirmaron haber identificado alguna fragancia
determinada en su visita a los establecimientos Natura, en concreto un 58,92% de los

mismos, relaciona este olor con el incienso.
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Los encuestados también fueron preguntados acerca de qué materiales identificaban
en el mobiliario e interiorismo de Natura. La mayoria distinguieron la Madera,
materiales Naturales (sin especificar cuales), tejidos (sin especificar), algodon o
carton. Veamos, en el siguiente diagrama, una representacion proporcional de las

respuestas de los encuestados:

i H
-
tEH B

» Grdfico 16// Grafico sobre los materiales identificados por los encuestados en Natura, elaboracion

propia

Este reconocimiento de estos materiales conecta con los colores que los mismos
encuestados dicen haber reconocido en la decoracion de los establecimientos:
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Colores reconocidos en la decoracion de Natura

Beige M Marrén  Amarillo ® Gris Crudo M Verde

B Granate OBlanco m Azul Rosa H Rojo = Naranja

» Grdfico 17// Colores reconocidos en la decoracion de Natura, elaboracion propia

De nuevo, predomina el verde, que como ya hemos visto se asocia con naturaleza,
bienestar y armonia, a la vez que con diversos colores calidos y mas o menos neutros

-como el blanco y el beige- que generan sensacion de hogar y proteccion.

En cuanto a la importancia del tacto, la mayoria de los encuestados calificaron de
muy importante a imprescindible la posibilidad de tener accesibles los productos en

el punto de venta.

® 99%

— Practicamente todos los
encuestados puntuaron con valores
de 5 a 10 la importancia del tacto
en la compra, siendo 0 nada
importante y 10 imprescindible

» Grdfico 18// Sobre la importancia del tacto en la decision de compra, elaboracion propia
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Por ultimo, y refiriéndonos al contacto y las relaciones con los recursos humanos de
los establecimientos y para terminar de conocer cémo recibieron los encuestados la
experiencia de visitar el punto de venta y si todos los valores transmitidos a través del
marketing sensorial se completaban con una atencién y un servicio de calidad que se
corresponda con los valores de la ensefia, pedimos que puntuaran como habia

resultado la atencion recibida en Natura:

Atencion recibida en Natura

Excelente | ]

Muy buena |

Buena

Suficiente

Mala

Pésima

0% 20% 40% 60% 80% 100%

» Grdfico 19// Valoracion de la atencion recibida en Natura por parte de los encuestados, elaboracion

propia

Como podemos observar, el 100% de los encuestados aprobaron Natura, pero pocos
calificaron la atencién como excelente. Ademas, y como se extrae del siguiente y
ultimo grafico de la serie, los encuestados calificaron su experiencia en natura como
agradable, gratificante y divertida en su mayoria. Una respuesta que nos remite a la

idea de concebir la compra como juego de la que hablabamos y la apoya.
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Calificacion de la experiencia Natura

Alegre
Sorprendente
Gratificante
Divertida
Aburrida
Irritante

Agobiante

Otros

0% 20% 40% 60% 80% 100%

» Grdfico 20// sobre la calificacion de la experiencia vivida en Natura por parte de los encuestados,
elaboracion propia
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4. Conclusiones

Una vez presentadas las principales teorias y aportaciones de los autores mas
importantes que han tratado esta area de conocimiento, plantear una metodologia y
recopilar los datos fruto del empleo de la misma, cabe relacionar estos tres aspectos
en aras de apuntar diversas conclusiones y reflexiones fruto de la investigacién. En
este punto es muy interesante subrayar una constante que se ha ido repitiendo
durante todo el proyecto: la vigencia que siguen teniendo muchas de las teorias sobre
esta area de conocimiento, que pese a ser escritas a partir de los afios 70, guardan
mucha fidelidad con el presente. Esto nos permite, precisamente, aportar una base
teodrica bastante amplia a las conclusiones finales de esta investigacion puesto que,
no s6lo podemos aportar las teorias mas recientes, sino que gozamos de un amplio

abanico de teorias que soportan nuestras proposiciones.

En este apartado, ademas de aportar ciertas conclusiones y reflexiones,
recuperaremos las preguntas de investigacion que formulamos para desarrollar la

investigacion y veremos si se confirman o, por el contrario, se refutan.

Hemos visto que el trabajo con los sentidos como canal comunicativo en el punto de
venta constituye una herramienta compleja de gestionar y, tal y como apuntan
diversos autores que hemos tenido en cuenta para construir el marco tedrico de este
proyecto, también se trata de un medio caro en su implantacidn y mantenimiento. No
obstante, apostar por el marketing sensorial y la creacion de ambientes determinados
en el punto de venta resulta tremendamente eficaz. Los esfuerzos dedicados por la

empresa seven recompensados.

En este punto, se convierte en imprescindible recuperar las palabras de Toni Segarra,
uno de los creativos publicitarios mas importantes de Espafia y también del
panorama internacional, autor del famoso lema ¢ 7e gusta conducir? El creativo, en
Detrds del escaparate (2009), aboga por la creatividad como una arma de
diferenciacién, de supervivencia en un entorno mas que competitivo. En este
contexto, Segarra la describia como “una necesidad primaria” para las marcas. De
este modo, el marketing sensorial, por su poder comunicativo y de transmisién de la
imagen corporativa, se convierte en una herramienta que hace /a diferencia, en
definitiva, una via interesante a través de la que canalizar los esfuerzos comunicativos

de la empresa.
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A partir de esta reflexion, podemos empezar a despejar interrogantes sobre las
preguntas planteadas para la investigacion. En cuanto a la primera: /£/ marketing
sensorial es una herramienta eficaz en la expresion de la imagen de marca?, se
considera que se podria responder afirmativamente. Para dar explicacion a este
hecho, recurrimos a diversos autores que hemos estudiado. En primer lugar, el que
nos da la clave para entenderlo, es Joan Costa, con sus teorias acerca de la imagen
corporativa, lo que para él es el diferenciador principal en este siglo en que las
ofertas se hacen competitivas por sus intangibles. De nuevo, el mismo autor explica
que las imagenes mentales se crean a partir de los estimulos sensoriales, luego lo
recibido en el punto de venta -el lugar en el que la empresa tiene la oportunidad
para incidir sobre los sentidos el cliente- se convierte en una herramienta estratégica

de primer orden.

Si a este hecho le sumamos las teorias de Pine y Gilmore sobre La era de las
experiencias, el punto de venta adquiere mas relevancia si cabe, puesto que es el
lugar en el que podemos crear escenas en las que involucrar al cliente y -ahora
acudiendo a Schmitt y Simonson- crear reacciones afectivas y memorables. Si
anclamos este hecho a la teoria de Pine y Gilmore sobre la progresion del valor
econdmico de los productos al sensorializarlos (Ver Grafico 1), vemos que el producto
se convierte en Premium, relevante para el consumidor y, una vez mas, en algo
diferenciado y que por tanto, ayudarian a resaltar la imagen de marca y los valores de

la misma.

En este sentido, y aun teniendo en cuenta que a partir de la revision de todos los
autores que hemos consultado para la construccion del marco tedrico hemos podido
constatar que la vista y el tacto son los primeros sentidos que se potencian en el
sector de la moda, cabe profundizar en este sentido, con una cuestion muy
relacionada con el estudio de nuestro caso practico. Para ello, acudimos a la segunda
pregunta formulada: ¢£n el sector de la moda, el tacto con el producto es un
condicionante fundamental en la decision de compra, luego la potenciacion de los
estimulos tdctiles en el punto de venta es prioritario en la gestion de la ensefia
sensorial? Como hemos visto, en este sector el sentido del tacto ya es importante por
razones obvias en este sector, ya que nos permite escudrifiar la textura de las
prendas, los materiales, la suavidad, la temperatura... No obstante, cabe atender a
sus propias peculiaridades, una de ellas es que necesita de la voluntariedad del tacto

con el producto. Este hecho hace que, al propiciar este contacto, el cliente pueda
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desarrollar afectividad hacia el producto, deseo de compra y, en el mejor de los

casos, terminar comprandolo.

Tal y como ya hemos visto, muchas empresas del sector de la moda estan trabajando
en facilitar este contacto, como por ejemplo se hace en el grupo Inditex. Si
recurrimos al caso estudiado, el de Natura, nos ayuda a responder a esta segunda
pregunta, puesto que la marca potencia los estimulos tactiles y los superpone a todos
los demas, siendo este sentido el punto sobre el que giran el resto -como veremos
mas adelante-. Por otra parte, a partir de la muestra de encuestados, hemos visto
cdmo un 99% de los mismos calificaba de muy importante -otorgandole una
puntuacion de 5 a 10- el hecho de tener accesible al tacto el producto en el punto de

venta.

Esta pregunta de investigacion nos permite enlazar con la siguiente: /£s e/ punto de
venta el principal canal de comunicacion de Natura y el marketing sensorial una de
las principales herramientas de transmision de la imagen de marca? Esta tercera
pregunta también se podria contestar afirmativamente, puesto que, a partir de las
encuestas realizadas, vimos como un 100% de los encuestados habia visitado alguna
vez algun establecimiento Natura e incluso que un 80% de los mismos ha conocido la
marca a través de alguno de sus puntos de venta. Luego a partir de estos datos, se
confirma la segunda parte de la pregunta, a partir de la cual podemos afirmar que,
efectivamente, al ser el punto de encuentro mayoritario con el cliente, por ende,
también constituye una de las principales herramientas de comunicacion de la
imagen de marca. Ademas, es a través de este canal que se desarrollan otras vias de
comunicacién importantes -como por ejemplo, las bolsas de Natura- o bien se

potencian y promocionan las acciones de RSC por las que apuesta la empresa.

Por ultimo, y como punto mas complejo, partimos de esta ultima pregunta para la
investigacion: sDesde la marca Natura se concibe la gestion del marketing sensorial
de manera holistica, creando una experiencia de 360° respecto los sentidos? Esta
pregunta obtendria una respuesta negativa. Para conocer las razones que lo
fundamentan, acudimos de nuevo a los datos recopilados a partir de la observacion
no participante y las encuestas, que nos permiten cuantificar en qué grado Natura
potencia cada uno de los sentidos que componen la gestidn de la ensefia sensorial.
Lo haremos a través de un grafico radial, en que 0 significaria que no se utiliza ningun
estimulo en ese sentido y 5 que tiene una importancia vital para entender el
marketing sensorial de la marca. En el caso de Natura, y como ya hemos visto, la vista
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y el tacto son los pilares sobre los que gira el resto de la ensefia sensorial y los demas

elementos de merchandising interno y externo al punto de venta.

Grafico radial de los sentidos en Natura

Vista

N \W N\ b U

Tacto Oido

Olfato Gusto

» Grdfico 21// Grafico radial de los sentidos en Natura, elaboracion propia siguiendo el modelo de
Lindstrom. M (2005) “Brand Sense” encontrado en Manzano, Roberto,; Gavilan, Diana, Avello, Maria,
Abril, Carmen y Serra, Teresa (2011) “Marketing Sensorial, Comunicar con los sentidos en el punto de
venta” “Marketing sensorial, comunicar con los sentidos en el punto de venta” pdg. 85

Por otra parte, la utilizacion de los estimulos auditivos es muy débil, ya que, como
hemos visto, un 53% de los encuestados no identificé ningun hilo musical en su visita
a algun punto de venta de la marca y, en la observacion realizada en forma de
pseudocompra misteriosa no se aprecia como elemento principal de la escena.
Ademas, como ya hemos apuntado, no se utiliza como reclamo -ya que no se
escucha desde el exterior del establecimiento-, asi que quedaria en un segundo

plano.

El papel del olfato es similar. Si se potencia desde el punto de venta y es coherente
con el mensaje que transmite la marca, pero por la naturaleza de parte del surtido
resulta caotico y puede llegar a confundir. Un 2% de los encuestados expresaron
haber reconocido algun tipo de fragancia pero apuntan que les resulté una
experiencia desagradable.

Finalmente, la ensefia gustativa no se utiliza.
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La realizacion de este grafico radial nos permite tener una vision grafica y global de
como configura Natura su apuesta por el marketing sensorial. Pese a no contar con la
colaboracion de Natura tras haber intentado reiteradas veces concertar una
entrevista con la direccion de marketing y la direccion de comunicacion de la
empresa -que hubiera sido sumamente esclarecedora en este sentido-,a partir de la
metodologia utilizada podemos concluir que Natura comprende una gestion holistica
del marketing sensorial. Tal y como hemos visto, sentidos como el gusto o el oido no
se utilizan o quedan simplemente en un segundo plano. Ciertas areas de la ensefia
sensorial quedan descuidadas impidiendo que se perciba una vision global de las
mismas. Estas impresiones recogidas en la pseudocompra misteriosa se confirman, a
posteriori, con los datos recopilados a partir de las encuestas, a partir de las que se
confirma que el cliente no percibe ni identifica parte de la ensefia sensorial. Como ya
hemos apuntado, poco mas de la mitad de los encuestados no identificaron ningin
hilo musical en sus visitas a los puntos de venta de Natura y un 40% de los

encuestados no identificaron tampoco la ensefia olfativa.

Pese a que la utilizacién de los estimulos sensoriales camina en una misma direccion,
en este sentido se considera que la gestion que hace Natura de la ensefia sensorial
supone un desaprovechamiento de la misma -que se podria potenciar mucho mas-y

una falta de concepcién global de la experiencia sensorial de compra.

A partir de estas reflexiones fruto de la respuesta a las preguntas de investigacion
formuladas, identificamos una linea de desarrollo futuro concreta para el caso de
Natura. Como ya hemos apuntado, la vista y el tacto son los pilares de la ensefia
sensorial de la marca. Este punto se sostiene porque ademas de confirmar la
importancia de tener los productos accesibles al tacto, los encuestados expresaron
haber tenido una experiencia gratificante, alegre o divertida, una diversion que se
promueve, sobre todo, a través de la potenciacion de estos dos sentidos. Un punto de
partida interesante a partir del que se podria desarrollar mas el marketing sensorial
en el caso de Natura.

En este punto, es imprescindible acudir de nuevo a Pine y Gilmore, que nos
permitirian encajar el caso de Natura en una experiencia centrada basicamente en el
entretenimiento. En este sentido, y poniendo la mirada en el futuro, seria interesante
que la marca potenciara su experiencia de compra hacia la gamificacion y que
aprovechara la posibilidad y los beneficios de una gestion holistica del marketing

sensorial.
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Por su parte, la gamificacién se podria definir como “una practica empresarial
reciente que se encuentra en la interseccidon entre el marketing, los juegos y la
psicologia, para crear experiencias de usuario atractivas y emocionantes que
involucren al cliente o usuario” (Gallego, De Pablos, 2012: 802) En este sentido, y
aprovechando la gran aceptacién y potenciacion del sentido del tacto y de la vista,
aparte de potenciar este juego en el punto de venta a través del tacto -como lo hace,
por ejemplo, Decathlon, que permite una experiencia ludica con los productos en el
punto de venta y habilita espacios dedicados exclusivamente a potenciar este juego,
como por ejemplo, un recinto dénde jugar a futbol dentro del establecimiento-. La
gamificacion, en el caso que nos ocupa, se podria potenciar en apoyo y crecimiento
de las acciones de RSC, también en aras de darlas a conocer y comunicarlas como
uno de los puntos fuertes de valor de la marca. El objetivo final seria potenciar la
implicaciéon e interaccién del cliente con estas causas, tal vez a través de alguna
plataforma mdvil que incluyera esta mecanica de juego e incentivara la participacién

en estas acciones.

En definitiva, y volviendo al cometido principal de este proyecto, hemos visto como,
apoyandonos en los principales tedricos de esta area de estudio, de las observaciones
realizadas sobre el terreno y las encuestas distribuidas, el punto de venta se alza
como uno de los principales soportes comunicativos del siglo XXI, y mas alla, si en él,
se incluye una estrategia sensorial que integre los cinco sentidos hacia un mismo
cometido. Ademas, hemos visto cdmo el sentido del tacto es el pilar sobre el que se
alzan los demas sentidos en la gestion de las ensefias sensoriales para el sector de la

moda y como aplica todo esto Natura.

Las investigaciones en neuromarketing haran que todo esto vaya mucho mas lejos.
Tanto la sensorializacion del punto de venta como la mejora de las experiencias de
compra, que cada vez mas posicionan en el centro de la estrategia al cliente o
usuario. Es mas, las investigaciones en este campo se estan centrando en aspectos
del ser humano sobre las que nunca se habia puesto el foco y que podrian ser muy
utiles en su posterior aplicacion al marketing. Un buen ejemplo de esto son las
investigaciones sobre por qué reimos, qué es lo que nos hace reir... Que se estan
desarrollando sobre todo en Estados Unidos, Japon (por la importancia de la kinésica
y la gestualidad facial en la cultura nipona).

En definitiva, lo que esta demostrado, a través de diversos casos de éxito -como los
casos de Inditex, Imaginarium, Ikea...-, es que no se debe subestimar el poder de
comunicacién del punto de venta y que, sin duda, se trata de una inversién
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agradecida que reportara oportunidades de diferenciacion y crecimiento a las
empresas que decidan construir su propia marca sensorial.
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Encuesta sobre el marketing sensorial y
la experiencia de compra en Natura

Esta encuesta forma parte de la metodologia utilizada en mi Proyecto Final de
Grado sobre el marketing sensorial y la experiencia de compra en el punto de
venta. Si estas aqui significa que estas aportando tu granito de arena a esta
investigacion. jGracias por adelantado!

*Las respuestas de escala numérica van del 1 al 10, puede desplazarse por el gje
numeérico a través de la barra inferior de la pregunta

Sexo
) Mujer
] Hombre

Edad

Antes de realizar esta encuesta, ;Conocia la marca Natura?
O si
) No

En caso afirmativo, ;Cémo la conocié?

[ Medios de comunicacion

[CJ Redes Sociales

[CJ La pdgina web de Natura

) Amigos o familiares

[CJ Encontrando una de sus tiendas
[ otro:

;Qué valores identifica con la marca Natura?

¢Ha visitado algun establecimiento de Natura?
O Si
) No
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;Donde se ubica la tienda de Natura que mas veces ha visitado?

{Qué tamaiio tiene la tienda?
© Muy grande

() Grande

O Mediana

) Pequefia

Puntide cuan agradable fue su dltima visita a alguna tienda Natura

01 2 3 4 5 06 7 8 9 10

Muy desagradable © © © © © © © © © © O Muyagradable

Estar en Natura ha sido una experiencia...
) Aburrida

[ Agobiante

[ Gratificante

[ sorprendents

[ Alegre

) Divertida

L TIrritante

O otro: | |

Si piensa en la marca Natura, ;qué colores le vienen a la mente?

Por ejemplo, si pensaramos en la marca Ferrari, el primer color que nos vendria a la cabeza seria
el rojo

;Qué colores cree que predominan en la decoracién de las tiendas Natura?
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:Qué materiales cree que predominan en la decoracidn de las tiendas Natura?

¢Identifico en la tienda algun hilo musical?
O si
0 No

Y alguna fragancia determinada?
O Si
@ No

En caso afirmativo, ;qué tipo de fragancia?

¢{Qué importancia tiene para usted que los productos estén accesibles en la
tienda?

01 2 3 4 5 0 7 8 9 10

Moesimportante © © © © © © © © © © © Esmuyimportante

;Como calificaria la atencién recibida en las tiendas Natura?
Excelente

Muy buena

Buena

suficiente

Mala

Pésima

Q000 0O0OC

Enviar ——
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