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RESUMEN EN ESPANOL

Esta tesis explora el ambito del marketing sensorial en el contexto de la industria de la
moda, centrandose especificamente en la marca Michelle Belau. Mediante Ia
incorporacidon de los cinco sentidos: olfato, vista, oido, gusto y tacto, Michelle Belau
crea una experiencia de marca distintiva y memorable que influye profundamente en el
comportamiento del consumidor.

Los hallazgos clave resaltan la efectividad de elementos sensoriales como aromas
distintivos, experiencias tactiles y estimulos visuales y auditivos cuidadosamente
seleccionados. Estas estrategias sensoriales no solo contribuyen al reconocimiento y
recuerdo de la marca, sino que también fortalecen la lealtad del cliente y el
comportamiento de repeticion de compra.

En conclusion, esta investigacion subraya el impacto significativo del marketing
sensorial en los consumidores y su papel en el fortalecimiento de la identidad de marca.
Las metodologias del estudio, que incluyen observacion, entrevistas semiestructuradas
y encuestas estructuradas a 200 clientes, revelan que el marketing sensorial es una
herramienta poderosa para establecer conexiones emocionales con los clientes y lograr
el éxito en el altamente competitivo sector de la moda.

Palabras clave: Marketing Sensorial, Identidad de marca, Comportamiento del
consumidor, Lealtad del consumidor, Retail, Tienda de ropa



SUMMARY

This thesis delves into the realm of sensory marketing in the context of the retail
industry, focusing on the clothing brand Michelle Belau. By skillfully engaging all five
senses — scent, sight, sound, taste, and touch — Michelle Belau creates a distinctive and
memorable brand experience that profoundly influences consumer behavior.

Key findings highlight the effectiveness of sensory elements such as distinctive aromas,
tactile experiences, and carefully curated visual and auditory stimuli. These sensory
strategies not only contribute to brand recognition and recall but also enhance customer
loyalty and repeat purchase behavior.

In conclusion, this research underscores the significant impact of sensory marketing on
consumers and its role in strengthening brand identity. The study's methodologies,
including observation, semi-structured interviews, and structured surveys of 200
customers, reveal that sensory marketing is a powerful tool for establishing emotional
connections with customers and achieving success in the highly competitive retail
sector.

Keywords: Sensory Marketing, Brand Identity, Consumer Behavior, Retail Industry,
Customer Loyalty, Clothing Brand



INTRODUCCION:

Actualmente vivimos en una economia de “exceso”, en la que existe una gran variedad
de oferta de bienes dentro del mercado; un mundo donde el consumidor esta rodeado de
infinitas y diferentes alternativas. Con esta saturacion las marcas corren el riesgo de
pasar desapercibidas, de tener poca diferenciacion y recordacion de las mismas.

Entonces, ;cémo resaltar?

La publicidad se ha encargado de saturar el mundo de las comunicaciones a tal punto
que los consumidores han generado un desprecio por el anuncio. “Hay demasiados
anuncios, excesivos canales, un montén de basura, lo que ha provocado un caso

mundial de descontrol de la publicidad.” (Jiménez, Bellido y Lépez, 2019).

Nos encontramos en una época en la que estamos siendo constantemente bombardeados
por distintos estimulos, los cuales se han vuelto indiferentes ante los ojos del
consumidor, es por esto que las empresas sienten la exigencia de recurrir a soluciones
de comunicacion alternativas, realizando diversas acciones que impacten realmente en
el consumidor y su comportamiento; y asi, poder lograr diferenciarse y formar una

identidad, alcanzando, por lo tanto, un buen posicionamiento.

Los precios, las caracteristicas del producto, promociones y diversos anuncios de
publicidad se han convertido con el paso del tiempo en algo indistinto para el
consumidor. Ya no se trata de vender el producto, sino de entrar en el corazén y la
mente del cliente, generando una experiencia Unica y memorable que fomente la

diferenciacion de la marca. Una de las herramientas para poder generar esta experiencia
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es el marketing sensorial. Segiin Krishna (2019) es: “aquel que atrae los sentidos e
incide en el habito de consumo” (p.19). Los cinco sentidos sirven de instrumentos para
las empresas que pretenden mantenerse en la mente de los clientes, las que buscan ser
recordadas y quieren convertirse en una love brand. Estas estrategias sirven para
acercarse mas al consumidor final y entablar una estrecha relacion con la empresa, una
relacion que, independientemente de lo masivo que sea el mercado, el consumidor

siempre procurara conservar.

El sector retail no es una excepcion. Al igual que la mayoria, se encuentra muy saturado
y la competencia dentro del mercado es muy alta. Segin Virgilio L. Gonzélez,

corresponsal de Textiles Panamericanos (2022):

“En el Pert existen alrededor de 46,000 empresas en la industria
textil y de moda que equivalen al 2% del PBI nacional. El sector
de moda en Peri es realmente grande y a medida que van
apareciendo nuevas marcas peruanas y con la entrada de marcas

internacionales, la competencia se torna cada vez mas fuerte.”

Esta tesis se realiza con el fin de analizar el impacto del marketing sensorial en un rubro
altamente competitivo como lo es el comercio de prendas de vestir en el Pert. Al
centrarse en el marketing sensorial y el impacto que poseen estas estrategias, son
numerosas las compaiias que, a partir de la concientizacion sobre este aspecto, les
puede resultar ventajoso y beneficioso para el desarrollo de su empresa. Exactamente, el
objetivo principal que planteamos es el analisis del impacto del marketing sensorial en

el comportamiento del consumidor y en la identidad de marca de Michelle Belau.
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A partir de ello, la tesis utilizard un doble enfoque para evaluar tanto las repercusiones
de las diversas estrategias de marketing sensorial en los clientes como la posibilidad de
que éstas acciones contribuyan a reforzar la identidad de las marcas. De este modo se
obtendra una vision global del impacto del marketing sensorial. En primer lugar, se
estudiara el impacto de las estrategias de marketing sensorial en el comportamiento de
los consumidores y sus percepciones, lo que permitira comprender como afectan estas
estrategias a las personas y coOmo crean una conexion emocional con la marca. El
segundo paso explorard como las estrategias de marketing sensorial ayudan a reforzar y
afianzar la identidad que exponen las marcas, lo que contribuird a entender como el
marketing sensorial permite transmitir mas eficazmente los valores y la identidad de la

marca.

De igual manera, la presente tesis podra servir como guia para que todas las compafiias
se aventuren por un rumbo mas innovador y singular que les posibilite conseguir otro
grado de diferencial en relacion a sus rivales. Asimismo, la investigacion fomentara el
conocimiento del tema y estimulara a otros colaboradores a adoptar enfoques de

investigacion originales sobre el tema.

La tesis se organiza de la siguiente manera: el capitulo uno incluye el planteamiento del
problema en el cual se detallan la pregunta principal y sus objetivos de investigacion.
En el capitulo dos se encuentra el marco teorico y conceptual, es decir las teorias bajo
las cuales se va a fundamentar la investigacion. El capitulo tres refiere al estado del arte
que se basa en analizar los estudios previos acerca del tema de caracter nacional e

internacional. El siguiente capitulo presenta algunos conceptos y palabras clave que
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ayudarédn al lector a entender mejor el tema tratado. En el capitulo cinco se expone la
metodologia del estudio, ahi se explica el tipo de investigacion y el disefio
metodologico aplicado en la tesis. Luego, en el capitulo seis, se presentan los resultados
y hallazgos obtenidos de la investigacion. En el capitulo siete se interpretan todos los
resultados y exponemos nuestras conclusiones finales. Por ultimo, tenemos una seccion
de detalle sobre las lecciones aprendidas que obtuvimos en el procedimiento de la
investigacion y exploramos nuevos enfoques que podrian tomar las personas que

quieren investigar mas sobre este tema.
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CAPITULO 1: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1 Planteamiento del problema

Esta tesis busca analizar el impacto del marketing sensorial en el comportamiento del
consumidor y en la identidad de marca de Michelle Belau, pues se emplea como

instrumento de vinculacion entre la marca y el cliente en el comercio de ropa.

Mercados importantes para las marcas de ropa en el sector al por menor ofrecen un
amplio catdlogo de opciones al consumidor. Con esta saturacion existente, las marcas
corren el riesgo de pasar desapercibidas y presentan un nivel bajo de distincion y
reconocimiento. Por ello, las empresas sienten la necesidad de buscar soluciones de
comunicacion alternativas y realizar diferentes acciones para diferenciarse y formar una
identidad, consiguiendo un 6ptimo posicionamiento en la mentalidad de los clientes. Es
asi como se busca una alternativa al marketing tradicional, el cual ya no es suficiente

para poder obtener una ventaja competitiva por si solo. (Rutti, 2021).

Objetivos de la investigacion

Esta tesis plantea como objetivo general:
e OG = Analizar el impacto del marketing sensorial (MS) en el comportamiento

del consumidor y en la identidad de marca de Michelle Belau.

Como objetivos especificos se encuentran:

e OE 1 = Identificar las estrategias de marketing sensorial que aplica Michelle

Belau en su negocio.
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e OE 2 = Determinar la influencia del marketing sensorial en la identidad de
marca de Michelle Belau.
e OE 3 = Analizar el impacto del marketing sensorial en el comportamiento de

los consumidores en funcién a la recompra, recordacion y fidelidad de marca.

El marketing clasico o también llamado transaccional ya no es suficiente para garantizar
el éxito de las acciones ni a crear una ventaja competitiva. Lo tradicional ya no es
suficiente, por ello lo sensorial y experiencial va ganando terreno. “(...) El mercado de
servicios pronto sera sustituido por el <<mercado de experiencias>>" (Benites, 2019).
Las empresas deben buscar maneras de innovar para empezar a crear experiencias
nuevas, y sobre todo memorables, para el consumidor y no quedarse en el pasado
aplicando técnicas y estrategias de marketing que ya no funcionan en un mercado tan
saturado como el actual. “El marketing sensorial y experiencial estan teniendo un
crecimiento explosivo, ya que, a medida que la tecnologia crece, hace que la integracion
sensorial sea mas practica y asequible, las empresas empiezan a considerarlo como la

nueva frontera del marketing.” (Arbaiza, F. y Rodriguez, L. 2019).

Para Lario, J.E (2019), lo que hace el enfoque del marketing sensorial es tratar de
romper con el cardcter relacional del marketing tradicional. Estd centrado en la parte
que experimentan y sienten los clientes, por lo tanto, el propdsito es conseguir que el
consumidor se muestre mas emocional que racional. Segun Martinez, J. (2019) el
consumidor se mueve por impulsos y se guia por sensaciones que se originan mas alla
de su percepcion, ya que para muchos estos estimulos son mas valorados que el precio
del bien. De ahi la urgencia de que las propias marcas se posicionen de otra forma mas

alla del factor precio. Lindstrom (2015) se refiere a la experiencia como: “la creacion
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de un entorno de consumo que produce emociones especificas sobre las personas, como

el placer o la excitacion que puede aumentar sus posibilidades de compra.” (p.112).

Es necesario comenzar el estudio entendiendo que los cinco sentidos del ser humano se
componen por el olfato, la vista, el oido, el tacto y el gusto. Centrandonos en la primera

(13

acepcion que tenemos del marketing sensorial, Krishna, (2019) lo define como: “el
elemento que despierta los sentidos e incide en las reacciones de los clientes” (p. 102).
No se habla solamente de los sentidos que han formado parte del marketing por mucho
tiempo como lo son la vista, el tacto o el gusto, se trata de ahondar en el uso y
estimulacion del olfato y el oido. (Géci, Nagyova & Rybanskd, 2017). A través del
marketing sensorial, se aprovechan todos los sentidos como instrumentos para crear una

unica experiencia de compra, enfocada a las emociones y sensaciones que percibe el

consumidor.

Las investigaciones de Bernd H y Schmitt (1999), indican que la mayor parte de las
personas, es decir el 95%, adoptan sus decisiones de compra de forma impulsiva,
considerando distintos porcentajes de los diferentes estimulos sensoriales que
experimentan. Dentro de estos porcentajes, se concede importancia al 35% de los
aromas que perciben, al 25% de los sabores que prueban, al 5% de los estimulos
opticos, al 2% de los sonidos que oyen y al 1% de las sensaciones de tacto. (p.111). Los
negocios de marketing con aromas estan creciendo cada vez mas. Segin ScentAir
(2020) el sector del marketing olfativo registra un crecimiento anual del 15% y sus
ingresos se elevan a 300 millones de dolares. Lo cual nos indica que las empresas estan

poco a poco empezando a tomar en cuenta otras estrategias de marketing innovadoras
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que tal vez antes no habian puesto en consideracion.

De igual manera, encontramos en Chapofian (2022) que la vista ha sido y seguira
representando el sentido mas predominante en el ambito de marketing. Sin embargo, es
importante destacar el considerable aumento del sentido del olfato, que ha llegado a
pasar de significar el 2% al 17% de importancia. Asimismo, ha crecido
considerablemente la relevancia del gusto, el tacto y el oido. En consecuencia, cada vez
mas marcas tratan de establecer una mejor cohesion entre los cinco sentidos para

incrementar su efectividad en el comercio. (p.32)

llustracion 1: El poder de los sentidos hoy y en el futuro

[ Poder de los & sentidos Hoy Poder de los 5 sentidos Futuro
2% d %
B Vitida B Yision
= Audio W Ao
Aroma Arpma
N Tacto = Talto
B Gusto mGusto

Fuente: Martin Lindstrom, 2015

El marketing sensorial potencia los aspectos sentimentales de los productos mediante el
establecimiento de una vinculacion entre las sensaciones y los pensamientos guardados
en el subconsciente de los clientes. Rodriguez (2019) sefala que: “Al concentrarse en
uno de los cinco sentidos, el marketing puede convertir marcas y articulos que antes
eran muy dificiles de identificar en productos de gran impacto. Esta tictica puede

potenciar la asociacion positiva entre los sentidos y las vivencias de los clientes,
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creando una conexidon mas intensa y recordable con los productos y las marcas”,

comenta Jesus Alcoba, experto en customer experience. (p.47).

De la misma forma, el marketing sensorial puede ayudar a establecer un lazo
marca-cliente o producto-cliente. Su enfoque es el de provocar una vivencia memorable
y Unica repleta de sentimientos y emociones a través de los sentidos. El mayor objetivo
es dejar una impresion perdurable en la mente del consumidor, que consolide las
sensaciones y emociones que experimentd. A pesar de tratarse de una estrategia de
marketing muy efectiva, no ha sido ain muy extendida entre la mayoria de las
compaiiias. Solo un reducido niumero de negocios audaces, valientes y creativos se

arriesgan a llevar a cabo esta practica innovadora.

Asimismo, otorga una experiencia unica y diferente que impulsa las emociones del
consumidor y los involucra de manera personal con la empresa. Esta nueva manera de
comunicar y de hacer marketing le agrega valor a la marca (Pine y Gilmore, 1999).
Segtin Dubuc-Pifia y Analid de-los-Angeles (2022) el modelo de marketing sensorial
“(...) ofrece a la marca una importante oportunidad para diferenciarse y expresarse a
través de estrategias sensoriales, basadas en elementos cognitivos, emocionales y
valorados en relacion a la mente humana y sus sentidos.” ayudando asi a diferenciar y

posicionar una marca en la mente del consumidor.

A manera de conclusion, diversos autores postulan la necesidad de aplicar una
estrategia de marketing 360 que abarque los cinco sentidos para que las marcas puedan
desarrollar el uso de las herramientas de marketing sensorial. Suraj, Vasavada y Sharma

(2021) plantean: “El destino de la expresion de las marcas radica en la posibilidad de
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apelar de forma sinérgica y coherente a los cinco sentidos. De este modo, las empresas
podran construir mundos de referencia en los que los clientes se sientan plenamente

inmersos.”

Es por eso que la investigacion responde a la pregunta de ;cual es el impacto del

marketing sensorial en el comportamiento del consumidor y cémo impacta a la

identidad de marca de Michelle Belau?

Caso Michelle Belau

Michelle Belau es una tienda de ropa femenina creada en 1996, en el pais de Peru de la
mano de Lucia Cavero Belaunde. Centra su propuesta comercial en brindar prendas
femeninas elegantes, como blusas, pantalones, chaquetas, zapatos y accesorios, que
plasman la identidad de una mujer estilizada y profesional. La marca se singulariza por
brindar una asesoria personalizada, buscando crear una vivencia de marca inica en cada
una de sus compras. Desde la buena calidad de sus prendas hasta la construccion de sus
puntos de venta, Michelle Belau pone gran empefio en los detalles para garantizar la
maxima conformidad de sus clientes. En una entrevista a Peru.com (2014) Cavero
expresa: “Desde el principio, mi marido y yo pensamos en crear algo de nivel
internacional. Desedbamos captar el estilo de una tienda exclusiva, algo que fuera una
combinacién entre un atelier y un hogar, alejado de ser una simple tienda comercial.
Nuestro objetivo era que los clientes se sintieran a gusto con nosotros, que la
experiencia de compra fuera envolvente y placentera, algo que disfrutaran de verdad al
realizar compras de los productos de nuestra marca.” Es asi como el suefio comenzoé en
un espacio del retail Ripley para rapidamente abrirse paso en la industria y aperturar

cuatro locales independientes ubicados en Surco, San Isidro, Miraflores y La Molina.
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Ademads, cuenta con locales dentro de conocidos CC como: Jockey Plaza, Salaverry y

en Asia Mall. En provincia tiene tiendas en Arequipa y Trujillo.

En base a la investigacion efectuada y las fuentes consultadas, encontramos que la
identidad de marca de Michelle Belau se caracteriza principalmente por ser sexy, actual
y romantica. Estos rasgos reflejan los valores y la personalidad de marca que busca
transmitir a sus consumidores a través de diferentes acciones de marketing. Esta
identidad de marca se fortalece por el uso de estrategias de marketing sensorial ya que

influye en el vinculo de los clientes con la empresa, asi como su conducta de consumo.

El posicionamiento actual de Michelle Belau es el de una marca de moda exclusiva y
moderna que ofrece prendas y accesorios de gama alta con un enfoque en la artesania,
la dedicacion a los detalles y una gran experiencia de compra. El publico objetivo al que
estan dirigido se centra en las mujeres que buscan prendas y accesorios de alta calidad,
con un énfasis en la elegancia y la sofisticacion para ocasiones especiales y para el dia a

dia.

En lo referente a las caracteristicas demograficas, el publico objetivo de Michelle Belau
son mujeres de distintos grupos de edad, normalmente a partir de los 25 afos. Estas
mujeres poseen una capacidad adquisitiva media-alta. Son mujeres que aprecian la
moda y buscan articulos tnicos y exclusivos, ademas, les resulta interesante estar al dia

de las ltimas tendencias de la moda y adecuarlas a sus estilos particulares.

El objetivo conceptual de Michelle Belau se basa en la elegancia y la sofisticacion. Esta

dirigido a mujeres que aprecian la moda como medio de expresion personal y desean
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piezas distintivas y diferenciadoras que les permitan destacar con estilo. Estan
predispuestas a invertir en ellas mismas, su apariencia fisica e imagen con el fin de
verse y sentirse bien.

El innovador objetivo de Michelle Belau contiene aspectos emocionales y
aspiracionales, proporcionando a las mujeres la oportunidad de sentirse a gusto,

sensuales, empoderadas y magnificas a través de su ropa y accesorios.
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CAPITULO 2: DEL MARKETING TRADICIONAL AL
SENSORIAL

2.1 Marketing tradicional

Se entiende por marketing tradicional como aquel que basa sus métodos de promocion
y venta en estrategias clasicas para fomentar la adquisicion de determinados productos
y servicios. (Herrera, Gracia y Ramos, 2022) Esta modalidad se distingue por el uso de
métodos de comunicacidon unidireccionales como la promocion en servicios de vallas y
paneles, anuncios por los canales de radio y television, y la entrega de flyers en lugares

de via publica. (Murgueitio, 2021)

Kotler (1996), describe este concepto como: “procedimiento social que comprende la
realizacion de las necesidades y los gustos de los grupos e individuos a partir de la
creacion, el abastecimiento y el intercambio de bienes de valor con otros.” (p.7).
Entonces el marketing puede ser entendido como las actividades que las marcas realizan

para aumentar su proporcion de ventas.

Segun Navarrete (2022) este ha sido el principal foco de atencién en el ambito del
marketing, considerado siempre como la mejor estrategia para persuadir y retener a los
clientes. Para llegar a ellos tiene como objetivo prestar especial atencion a elementos
como las propiedades del producto, el precio y las promociones. Para ello, se aplicaba
un estudio de las variables de las 4Ps, segun Kotler (1996) estas son: Producto, Precio,
Plaza y Promocion. Tener identificadas estas variables lograba tener una mejor

planificacion y ejecucion de los planes de marketing.
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Sin embargo, dado al avance de la tecnologia y la importancia de la experiencia de los
clientes estas variables han ido evolucionando y expandiéndose para, a la hora de crear
planes de marketing, poder formar mejores estrategias que logren mayor alcance y
engagement con su publico objetivo. Podemos observar su evolucion en el siguiente

cuadro que presenta Murgueitio (2021):

llustracion 2: Evolucion de las 4P

4E
(Experiencie,
Exchange,
. Everyplace,
Ecangelism)
2007. Agencia
Ogilvy &
Mather.

Fuente: Murgueitio, A. (2021)

Desde el inicio, las 4 P de Kotler fueron adaptandose y evolucionando hasta crear
variables que sean mas centradas en la experiencia del consumidor. El marketing
tradicional de manera individual o independiente, ya no es suficiente, pues no consigue
cautivar y fidelizar a los clientes de la forma acostumbrada. Como indica Navarrete
(2022) “el auge de la tecnologia y los teléfonos moviles ha debilitado la visibilidad de
los sistemas tradicionales”. Ahora, el mercado necesita algo mas cercano, que se pueda
personalizar, que sea inclusivo con todos y que sea netamente enfocado al cliente.
(Herrera, Gracia y Ramos, 2022). Por esas razones es que el marketing tradicional, a

pesar de ser muy bueno, necesita de ciertas acciones que refuercen sus estrategias.

2.2 Marketing sensorial
El término marketing sensorial es una idea en parte original que fue introducida en 1998

por los especialistas en marketing Bernd Schmitt y Alex Simonson. Estos autores
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describieron el objetivo del marketing sensorial como la posibilidad de acceder a los
clientes por medio del hemisferio derecho del cerebro, vinculado a las emociones, en
contraste con el hemisferio izquierdo, relacionado con la logica y la razoén, como se ha
acostumbrado hacer a través del marketing tradicional. Desde entonces, reconocidos
investigadores como Martin Lindstrom y Bertin Hultén han desarrollado importantes

teorias e investigaciones acerca de lo que es el marketing sensorial.

Tras enunciar inicialmente la definicion, este concepto ha sufrido importantes
variaciones a lo largo del tiempo, y ha evolucionado a mejor. Si nos remontamos a
comienzos de la década de los setenta, las compaiias se dedicaban fundamentalmente a
emplear técnicas de marketing para hacer dinero y satisfacer los deseos de los

consumidores, sin fijarse demasiado en lo que éstos verdaderamente deseaban.

Con el paso del tiempo las compaiiias han comprendido la importancia de entender y
responder a las necesidades de los clientes. En lugar de limitarse a buscar el lucro
econdmico, se ha adoptado un nuevo enfoque mas orientado al consumidor, que busca

establecer vinculos emocionales y ofrecer experiencias gratificantes.

Este cambio ha conducido a una mayor atencion al marketing sensorial, que busca
captar los sentidos de los clientes para crear experiencias inolvidables y
emocionalmente impactantes. Se transform6 en una poderosa herramienta para las
compaiiias que desean entablar una conexion mas intensa con sus clientes y lograr una

mayor satisfaccion de sus intereses y necesidades.
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El marketing sensorial procura establecer una conexién emocional con los
consumidores, empleando estrategias que generen vivencias afirmativas, vinculacion
con la marca y la motivacion para adquirir los productos o servicios ofertados. Al
operar sobre las sensaciones y emociones del target, las empresas buscan provocar un
impacto perdurable y generar atraccioén por sus productos o servicios, lo que a su vez

contribuira al éxito y crecimiento de la empresa.

Para esta investigacion se tomara la teoria del marketing sensorial impuesta por Bertil
Hultén, Niklas Broweus y Marcus Van Dijk en su libro “Sensory Marketing” (2009). De
acuerdo al libro, la evolucion del marketing ha tenido tres etapas distintas: marketing
masivo, marketing relacional y marketing sensorial. La incorporacion del marketing
sensorial dentro de la linea de evolucion del marketing resulta distinta, pues se
comienza desde el cerebro humano. “For that reason we suggest that sensory marketing
is not equivalent to either mass or relationship marketing, because it has its point of
departure in the brain of the individual.” ' Estas etapas son mostradas en la Tabla 1 a

continuacion.

! Traduccion: Por esa razon establecemos que el marketing sensorial no es equivalente ni al
marketing masivo ni al marketing de relaciones, pues su punto de partida esta en el cerebro del
individuo.
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Tabla 1: Del marketing masivo y relacional al marketing sensorial

TABLE 1.1 From mass and relationship to sensory marketing

Mass marketing  Relationship marketing Sensory marketing
Marketing  Goods logic Service logic Experience logic
Exchange Relationship perspective  Brand perspective
perspective
Transactional Relational marketing Sensorial marketing
marketing
Strategic Product focus Customer focus Sense focus
marketing  cystomer Customner retention Customer treatment
acquisition
Transactional Relational strategies Sensorial strategies
strategies
Tactical Persuasion and Interaction and Dialogue and online
marketing promotion interplay interactivity
One-way Two-way Multidimensional
communication  communication communication
Production Information Digital technology
technology technology

Source: Developed from B. Hultén, N. Broweus, and M. van Dijk, Sinnesmarknadsforing (Malmao:
Liber AB, 2008).

Fuente: Hultén, Broweus & Van Dijk, 2009

El marketing de masas, también llamado marketing transaccional o clésico, se enfoca de
manera exclusiva en el producto, centrandose en la venta y comercializacion del mismo.
Por otro lado, el marketing relacional estd enfocado en buscar, generar y establecer
relaciones rentables y duraderas con los clientes. Mediante el estudio del
comportamiento de los consumidores, se busca facilitar la interaccion con los mismos y
brindarles experiencias memorables. Por ultimo, el marketing sensorial se enfoca en el
uso y estimulacion de los cinco sentidos humanos para generar reconocimiento de
marca, y establecer una imagen con la que el cliente se relacione a un nivel personal;
fomentando la interaccion con los clientes, mejorando continuamente su relacion con la

marca y dandoles una experiencia memorable.
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Es importante recalcar, que para esta investigacion solo se ha analizado el uso de
marketing sensorial en tiendas fisicas, por lo cual los segmentos de la Tabla #1 que

hacen referencia a tacticas de interaccion online no son tomadas a consideracion.

Segun las definiciones anteriores, es correcto afirmar que el marketing sensorial
consiste en la creacion de un cumulo de experiencias y de emociones que se estimula
principalmente a través de los cinco sentidos. El fin de emplear las estrategias de
marketing sensorial es incidir en el consumo y, al mismo tiempo, fomentar el vinculo y
el reconocimiento de la marca. Al actuar sobre la base de la estimulacion sensorial, se
busca crear una memoria y una conexion que lleven a los clientes a sentir simpatia por
el producto y por la marca en general, lo que podria repercutir en su compra y en su

lealtad a largo término.

El marketing sensorial es la siguiente faceta del marketing
corporativo estratégico, que implica la simulacion de uno o
varios sentidos con el fin de que las vivencias sensoriales ejerzan
una influencia en el consumidor, induciendo a realizar una
compra y entablando relaciones permanentes entre ¢l y la marca.

(Hultén, Broweus & Van Dijk, 2009, p.6)

Para Hulten, Broweus y Van Dijk (2009) el modelo de marketing sensorial mostrado en
la Tlustracion 2, tiene tres variables: la empresa, el individuo y la experiencia sensorial.
Las marcas crean una imagen y son registradas en la mente de un consumidor. Esta
imagen de marca es la conclusion de diversas experiencias e interacciones que el cliente

ha tenido con la marca previamente, formando asi lo que ellos llaman una “experiencia
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logica”. Esta experiencia logica es propia e individual de cada consumidor y se forma
como resultado de la manera en que los sentidos han percibido esta experiencia con la

marca.

llustracion 3: Marketing Sensorial

The Firm The Individual
and Senses
Customer treatment

I I
Bmd Smell, Sound,
ht, Taste
Experience logic ?ngd Touch

Fuente: Hultén, Broweus & Van Dijk, 2009

El marketing sensorial se ofrece como una alternativa innovadora para las empresas,
marcas y consumidores. Se trata de crear una verdadera relacion entre ambas partes,
donde el fin es aportar una experiencia sensorial afectiva que permita generar un lazo

emocional y una vinculaciéon mas estrecha entre el consumidor y la marca.
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2.2.1 Marketing visual

Es sabido que cada cual tiene su particular punto de vista, la forma de observar y de
analizar una circunstancia le puede llevar a un desenlace totalmente distinto. Todos
partimos de lo mismo, analizamos una solucidn a través de la contemplacion de ese
hecho.“La importancia de la vista radica en que construye junto al cerebro una
representacion subjetiva del mundo que nos rodea.” (Manzano, R, Gavilan, D., et al.,

2012, p. 97).

Lo visual es de lo mas importante en el marketing y como dicen las autoras Jiménez,
Bellido y Lopez (2019): “la vista tiene en cuenta los colores, las formas, la distancia y
el tamafio de los distintos objetos, [...]. Para el 85% de clientes el color del producto
actia como detonante en la decision de compra.” (p.103). Resulta indudable que la
pigmentacién es una particularidad de gran trascendencia que debe ser tenida en
consideracion tanto en los productos como en los locales comerciales. Su importancia
se debe a diversas razones. En primer lugar, el color aporta naturalidad y genuinidad, lo
que puede crear una vinculacion emocional con los clientes al transmitirles una
impresion de familiaridad y autenticidad. Ademas, el color tiene la capacidad de captar
la atencion de los usuarios al destacar aspectos de sus productos o de su mismo espacio.
También, el uso del color logra mejorar el reconocimiento de marca al utilizar los
colores distintivos de su identidad visual. (Lopez, 2017). El cuadro inferior expone los

colores y sus valores emocionales.
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Tabla 2: Los colores y sus emociones

Color Emociones

Rojo Amor, sensualidad, pasion, energia, rebelion. Es el color con mayor
potencia para incitar a la accién.

Naranja Alude al sol, calor, fuego, destellos y rayos solares. Implica juventud,
excitacion, ardor.

Amarillo Transmite alegria, vitalidad, buen humor, amistad.

Azul Asociado con lo fantastico, la libertad y los suefios. Inspira paz, relajacion y
sabiduria.

Verde Es un simbolo de salud, frescura y naturaleza. Incita a la calma y al reposo.

Purpura Se asocia con la realeza y las ceremonias religiosas.

Marrén Asociado con la tierra, la calefaccion, la madera y al confort.

Negro Aporta la idea de muerte, dolor, seriedad o soledad, pero, por otra parte,
significa nobleza, distincion, elegancia, lujo.

Blanco Simboliza pureza, perfeccion, inocencia y paz.

Rosa Es timido y romantico. Sugiere suavidad, intimidad, feminidad y carifio.

Fuente: Lopez, 2017

Siguiendo con la teoria de Hulten, Broweus y Van Dijk (2009), y como ya se ha

mencionado anteriormente, la vista contribuye a crear reconocimiento de marca y

formar la imagen de marca. Esto se puede lograr mediante el disefio, empaque, estilo,

los colores, luz, graficos, etc, aspectos que facilitan el proceso de crear una experiencia

visual. “Design, aesthetics, and beauty are crucial to creating our fellow feeling with

brands.” ? (Hultén, Browdeus y Van Dijk, 2009). El disefio es un aspecto crucial para

formar una experiencia visual placentera, pues es la mayor expresion de la identidad de

marca y debe tener un estilo tnico con el cual los consumidores se sientan identificados

y quieran verse relacionados.

2 Traduccion: El disefio, la estética y la belleza son cruciales para crear una sensacion de
identificacion con las marcas.

30



llustracion 4: La experiencia visual

The sight sense

Design,

packaging,
and style

Graphics,
exterior, and
interior

Color, light,
and theme

I Sight experience

Fuente: Hultén, Broweus & Van Dijk, 2009

2.2.2 Marketing olfativo

El marketing olfativo se basa en relacionar un olor en especifico con una marca, un
producto o una empresa. Su empleo se focaliza sobre todo en tiendas fisicas. Esta
tactica consiste en el uso de aromas en tiendas comerciales con el propodsito de provocar
diversos sentimientos que influencian el desempefio de los consumidores. El marketing
olfativo tiene la habilidad de mejorar la imagen de marca, logrando crear una vivencia
sensorial unica y memorable para los consumidores. Al vincular una determinada
fragancia con una marca, se intenta generar una relacion emocional y un mejor
recuerdo, lo que puede conducir a la toma de la decision de compra y a fortalecer la
fidelidad a la marca. Segun la investigacion de los autores BerCik, Mravcova, Galova 'y

Miklas (2020): los compradores dedican un 44% mas de tiempo a negocios con olores
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interesantes. (p-67). Se logra incitar respuestas en los clientes, asi como hacerlos

revivir recuerdos y emociones pasadas de manera efectiva.

Segin la empresa Akewuele, "un simple aroma es capaz de llevarnos a lugares
reconditos de nuestra memoria.” (Hablemos de empresas, 2018). De hecho, las acciones
empresariales no dejan de explorar constantemente posibles maneras de atraer a los
clientes por medio de los olores. Contar con un olor caracteristico de la empresa puede
servir para reforzar la identidad que se pretende comunicar y generar buenas
vibraciones entre los clientes. “Las esencias placenteras generalmente dan mejores
resultados, precisamente porque los consumidores les atribuyen a los productos que

estan observando, el gusto por el ambiente.”(Krishna, 2019).

Al igual que los colores, los aromas producen efectos distintos en las personas. El

siguiente cuadro muestra algunos de los aromas existentes y sus efectos:
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Tabla 3: Los aromas y sus efectos

Aroma Efecto

Limén Limpieza, frescura, reduce el estrés.

Vainilla Calidez, suavidad, cuidado y pureza

Pino Refrescante, energizante, genera sensacion de bienestar.
Manzanilla Calmante fisico y mental.

Lavanda Tranquilizador, sedante.

Canela Estimulante, reduce la fatiga.

Talco Seguridad, nostalgia.

Coco Optimista, capaz de fomentar el buen humor y potenciar la creatividad.
Menta Activacion, estado de alerta.

Manzana Aumenta la percepcion del tamafio de los espacios.
Jazmin Favorece la concentracion y el desempefio en el deporte
Rosa Estimula el recuerdo y la nostalgia

Pachuli Levanta el animo y aviva la seduccion

Fuente: Elaboracion propia a partir de Murgueito, A. (2021), Alvarez Blanco (2020), Esenzzia (2023)

En definitiva, es el olfato el sentido con superior poder de memoria, tiende a evocar

mas recuerdos emocionales que la vista, el oido, el tacto o el gusto. (Krishna, 2019). Es

cierto que los aromas tienen un impacto significativo en nuestros sentimientos,

conductas y estados de d&nimo cotidianos. Su impacto no se limita a los locales de venta

al por menor, sino que también se hace extensivo a los entornos de trabajo, las fabricas

y los centros educativos, con el fin de aumentar el grado de bienestar y el desempeio de

los empleados.

Los estudios elaborados por Krishna, 2019 han revelado que las esencias aromaticas en

el lugar de trabajo pueden aportar grandes beneficios. Se ha descubierto que aromatizar
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el ambiente reduce los errores del equipo en un 20% y aumenta la produccion en un
15%. Los olores agradables y apropiados en estos ambientes pueden mejorar el estado
de animo, reducir la tension y crear una sensacion mas agradable y motivadora para los

empleados. (Krishna, 2019)

llustracion 5: La experiencia olfativa

The smell sense

Scent brand
and signature
scent

Product
congruency,
intensity and sex

Atmosphere,
theme and
advertency

I Smell experience

Fuente: Hultén, Broweus & Van Dijk, 2009

Las marcas, segun Hultén, Broweus y Van Dijk (2009), tienen la capacidad de expresar
su identidad y fortalecer su imagen mediante los olores. Existen diversos factores que
influyen en la experiencia olfativa total del consumidor. La congruencia del producto,
es decir, lograr asociar un aroma con un producto en particular; la intensidad del aroma
y el género, pues ayuda a expresar feminidad o masculinidad. “That is to say, a scent
can be feminine or masculine, as women and men perceive scents in different ways.

Women are more sensitive than men to some scents and have a better capacity to
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identify scents.” * (Hultén, Browdeus y Van Dijk, 2009). Los aromas también ayudan a
construir una buena atmosfera y generan fidelizacion, y pueden ser muy convenientes
para expresar un tema relacionado a algin producto en particular, pues influye de

manera directa en la calidad percibida del producto.

In addition, scents have a significant impact on the individual and
on perceived product quality, which is why scents can be an
important element of a theme when a specific product is in focus.

4 (Hultén, Browdeus y Van Dijk, 2009, p.53).

Por ultimo, las marcas pueden adoptar aromas especificos que sean representativos para

ellos, llegando incluso a ser igual de importante que un logotipo.

(...) so, the scent brand can be associated uniquely with a
particular firm in the long term, in the same way as a visual
logotype. In effect, this means that a firm that has a scent
brand does not need a visual logotype. 5 (Hultén, Browdeus y

Van Dijk, 2009)

3 Traduccion: Eso quiere decir que, un aroma puede ser femenino o masculino, pues mujeres y
hombres perciben los aromas de manera distinta. Las mujeres son mas sensibles que los
hombres a algunos olores y tienen una mejor capacidad para identificarlos.
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2.2.3 Marketing sonoro

El sonido ha estado presente en el marketing masivo desde hace mucho tiempo. Segin
la investigacion de Kim y Zauberman (2019) Estd comprobado que los sonidos pueden
afectar el temperamento y la psicologia de los individuos, generando en ellos diversas
emociones y sensaciones. El marketing auditivo tiene como objetivo encontrar una
melodia que represente la identidad de marca de la empresa, sea de facil recordacion y

sea agradable para los consumidores a la vez.

Existen diversas maneras mediante las cuales una marca puede crear una experiencia
auditiva para el consumidor. Los jingles contribuyen a la creacion de la representacion
de marca. La voz también influye de una manera sustancial en la percepcion del

consumidor, pues puede ser vista como la personalidad de la marca en si.

Hay algunas voces que se perciben como personales y amigables

tienden a crear una experiencia auditiva positiva asociada con la
imagen de marca. Mientras que las voces digitales, por ejemplo,
las del transporte publico, a veces tienen el impacto opuesto y
son percibidas como formales, impersonales, desagradables e

incomodas. (Hultén, Broweus & Van Dijk, 2009, p.70).

La musica es uno de los elementos mas importantes en el marketing auditivo. En la
investigacion de Hultén, Broweus & Van Dijk, 2009 encuentran que este elemento tiene
la capacidad para influir en las decisiones de consumo y los habitos de compra de los
consumidores, ya sea de forma consciente o inconsciente. La buena musica puede

contribuir a crear un ambiente placentero y acogedor que afecte al estado animico de los
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clientes y a su nocion del tiempo. Se ha comprobado que el ritmo y el tempo de la
cancion pueden modificar la percepcion del tiempo de los consumidores, lo que les hace
sentirse mas tranquilos, apreciar mas la experiencia de compra y alargar su permanencia
en la tienda. (Hultén, Broweus & Van Dijk, 2009). Asimismo, la musica de fondo ayuda
a crear una atmosfera en tiendas de manera que hacen mas agradable la experiencia de
compra del consumidor. Los sonidos son efectivos para reforzar la identidad de marca
porque las melodias pueden ser identificables y relacionadas automaticamente con una

marca en especifico.

llustracion 6. La experiencia sonora

The sound sense

Jingl . d Atmosphere, Sound brand and
ingle, voice, an theme, and signature
music advertency sound

I Sound experience

Fuente: Hultén, Broweus & Van Dijk, 2009

2.2.4 Marketing tactil

El sentido del tacto tiene un efecto muy importante en el ser humano, pues a través de
¢l, el cliente puede establecer una relacion fisica y personal con un producto o marca. El
marketing tactil puede servirles a las marcas para transmitir su identidad y personalidad
de marca, y, sobre todo, lograr diferenciarse frente a la competencia. La relacion

corporal y fisioldgica entre las marcas y los clientes es un elemento que se ha pasado
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por alto en el pasado y al que no se ha dado la debida atencion, perdiendo asi una gran
oportunidad de interactuar con los clientes. “In the binary society the touch sense
should instead be seen as an opportunity for firms and brands to engage an individual 's
heart and mind through different forms of interaction.” * (Hulten, Browdeus, Van Dijk,

2009, p.134)

llustracion 7: La experiencia tactil

The touch sense

Form and
steadiness

Material and
surface

Temperature and
weight

I Touch experience

Fuente: Hultén, Broweus & Van Dijk, 2009

Existen diversas maneras mediante las cuales las marcas pueden apelar y atacar al
sentido del tacto. Hultén, Broweus y Van Dijk (2009) citan a el material y la superficie
como primeras caracteristicas. El material del cual estd hecho un producto puede servir
como referente de calidad del mismo, y, también generar un efecto diferente a los

consumidores.

Existen materiales naturales, como el cuero y la madera, que son

percibidos como célidos y suaves, los cuales son usados para

* Traduccion: En la sociedad binaria, el sentido del tacto deberia ser visto como una oportunidad
para que las empresas y marcas involucren el corazon y mente de los individuos mediante
diversas formas de interaccion.
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despertar en la gente un sentimiento de relajacion y armonia con
la naturaleza. Igualmente, el ladrillo puede crear en los
consumidores una sensacion calida, debido a que su color esta
asociado con el fuego de las chimeneas, las paredes interiores o
terrazas agradables. Por otro lado, los materiales no naturales,
como el vidrio y los metales, son percibidos como duros y frios.
Estos elementos estdn asociados constantemente con ambientes
al aire libre, aunque también pueden ser usados en el interior para
crear una sensacion de orden y armonia. (Hultén, Broweus; Van

Dijk, 2009, p.139-140).

Es asi, como los materiales pueden influir en la manera en la que es percibida una
marca y en la formacién de su identidad. Los materiales ayudaran a determinar si es una

marca calida o una marca fria.

La temperatura es otro aspecto que se debe tomar en consideracion al hablar del
marketing tactil. Se debe asegurar mantener una temperatura constante y poder crear
una atmosfera comoda para los clientes. El peso del producto también afectara la
manera en la que el consumidor perciba la calidad. “Las grandes marcas a menudo se

relacionan con un peso mas elevado” (Hultén, Broweus & Van Dijk, 2009, p.142)

Las formas son utilizadas como una estrategia tnica de marca para diferenciarse de la

competencia, este es un atributo esencial que ayuda a atraer a los consumidores hacia
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los productos. “The form of a brand can attract customers through touch; it is not

enough for it to be nice to look at.” > (Hultén, Browdeus y Van Dijk, 2009, p.143).

2.2.5 Marketing gustativo

El gusto es el sentido que ha sido més olvidado y menos trabajado de todos, pues es
considerado como el més débil y, por lo tanto, menos influyente de todos. “Fewer than

two out of ten big brands use the taste sense” (Hultén, Broweus & Van Dijk, 2009,
p.124) El uso de los sabores en marketing se ha limitado a las degustaciones en
supermercados o pequefias cortesias de café o agua. Solo algunas empresas incorporan
el sentido del gusto dentro de sus estrategias de marketing. Pero este sentido esta
estrechamente vinculado a los estados afectivos y puede provocar variaciones en la
percepcion y la actitud ante una marca. Nuestro sentido del gusto nos permite distinguir
los distintos sabores de los alimentos y las bebidas, sino que ademas estd vinculado a
las emociones y las vivencias pasadas. Los productos alimenticios y las bebidas son
capaces de evocar recuerdos, suscitar las emociones y crear vinculos positivos o
negativos en nuestra memoria. Cuando saboreamos algo delicioso, es posible que
experimentemos una sensacion de placer que nos haga estar bien y nos lleve a
relacionar esos sabores con una experiencia positiva. Tales asociaciones pueden
condicionar nuestra actitud y percepcion frente a una determinada marca o producto.

(Hultén, Broweus & Van Dijk, 2009)

> Traduccion: La forma de una marca puede atraer a los consumidores mediante el tacto; no es
suficiente que sea agradable de mirar.

% Traduccion: Menos de 2 de cada 10 de las grandes marcas estadounidenses usan el sentido del
gusto.
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llustracion 8: La experiencia gustativa

The taste sense

Interplay, Name, Knowledge,
symbiosis, and presentation, and delight, and
synergy setting lifestyle

I Taste experience

Fuente: Hultén, Broweus y Van Dijk, 2009

El gusto también tiene un grado de influencia muy alto por parte del sentido del olfato.
De hecho, la mayoria de nuestras experiencias gustativas favorables se producen en
combinacion con las experiencias olfativas. “The taste sense and the smell sense

combine to produce a good taste experience.” 7 (Hultén, Broweus y Van Dijk, 2009,

p.117).

Se crean experiencias gustativas cuando se combinan y se unen diferentes sentidos.
Hultén, Broweus y Van Dijk (2009) citan a Annika Anstrom: “Los clientes lo llaman
gusto, pero es todo: como se ve, huele, siente, y suena. El consumidor combina todo
esto dentro del concepto de “gusto”.” (Hultén, Broweus & Van Dijk, 2009, p.118).

El sentido del gusto es considerado dual, pues implica el gusto interno, a través de las
papilas gustativas, y el gusto externo, a través de los ojos. En ese sentido, la manera de
presentar y distribuir los alimentos influye en la manera coémo entendemos la relacion

de calidad y precio.

" Traduccion: El gusto y el olfato se combinan para producir una buena experiencia gustativa.
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Por ultimo, el conocimiento y forma de vida de cada individuo influyen también en
estas experiencias. El conocimiento ayuda a preparar al cerebro para percibir distintos
sabores. “If the brain is not prepared for the perceptions it is exposed to, the taste

experience will be less strong.” ¥(Hultén, Broweus & Van Dijk, 2009, p.122).

8 Traduccion: Si el cerebro no esta preparado para las percepciones a las que esta expuesto, la
experiencia gustativa sera menos intensa.
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CAPITULO 3: ESTADO DEL ARTE

Para la elaboracion del presente trabajo se tendran en cuenta investigaciones sobre el
marketing sensorial y los autores que han estudiado de cerca este tema. Abordaremos la
manera en la que estas estrategias son aplicadas por los expertos y como se usan en la
industria de la moda. Ademas, se revisard la manera en la que el marketing sensorial

incide en el comportamiento del consumidor y en la compra de productos.

3.1 Definiciones del marketing sensorial

Las investigaciones respecto al funcionamiento de los sentidos como herramientas del
marketing se han incrementado en la ultima década. Lario, J.E. sefiala que el estudio de
los sentidos y su empleo en marketing se plantea como un dmbito de nuevo desarrollo,
por lo que es necesario investigar y aportar datos sobre el efecto que las experiencias e
interacciones multisensoriales tienen en el rendimiento y el bienestar de los

consumidores. (Lario, J.E. 2019)

La predisposicion a comprar un producto cambié de enfoque principal. El objetivo
cambid de crear estrategias enfocadas en el precio a generar un vinculo emocional con
la marca. Las empresas ponen en practica estas estrategias con un propdsito: aumentar

sus numero de ventas y, por tanto, hacer crecer su negocio. Observamos que:

La calidad ya no se reduce al respeto de los requisitos o
beneficios basicos de un determinado producto o servicio. Lo que
influye en la percepcion del valor es el modo como se entrega.

(Mariny Goémez, 2022).
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En ese sentido, el marketing sensorial es un camino para obtener y comunicar la
identidad de marca y ayudarle a diferenciarse de sus competidores creando relaciones
intensamente emotivas con los clientes. (Lindstrom, 2015; Hultén, et al., 2009).
Igualmente, brindar experiencias multisensoriales a los consumidores puede ayudar a
crear una imagen de marca mas solida y obtener buen reconocimiento. (Hultén, et al.,

2009)

3.2 Aplicaciones del marketing sensorial
En relacién al desarrollo de la estrategia de marketing sensorial por parte de las marcas,
los autores Manzano, Gavilan, et al. (2012) concluyen en su informe que el uso del

marketing sensorial como herramienta de marketing se debe a 3 aspectos. El primero es:

El avance de la neurociencia y su conexion cada vez mayor con la
actividad de marketing. En segundo lugar, la misma evolucion de los
mercados, cada vez més globalizados y competitivos, y en los que la
funcion de distribucion minorista juega un papel importante. Por
ultimo, la importancia creciente que se concede al factor afectivo
como elemento que explica el comportamiento de compra. (Gavilan,

Manzano, Avello, & Abril, 2012)

Segun Benites (2019) uno de los motivos principales por los cuales las marcas aplican
el marketing sensorial es para la creaciébn de una marca a través de sensaciones y
experiencias. Las marcas le dan énfasis a aquellos sentidos que consideran posibles

utilizar y explotar, y es posteriormente desarrollado para poder reconocer o diferenciar
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una marca desde “el logo o simbolo, el fonotipo, lo olfativo, lo gustativo y lo tactil.”

(Benites, 2019)

Uno de los aspectos mas comentados por la mayor parte de los autores consultados se
refiere a la vista, ya que es uno de los sentidos mas empleados por las marcas en la
actualidad. “La eleccion de los colores y las formas en la concepcion de un producto, el
trazado de un punto de venta, la realizacion de campafias de promocion son factores

clave de éxito (o fracaso), en todo tipo de empresas.” (Barrios, 2012, p.73).

Asi, Arbaiza y Rodriguez (2019) contribuyen al indice de las percepciones concluyendo
sobre lo que registran cada uno de nuestros cinco sentidos. Partiendo de la vista,
plantean que las acciones que nuestros sentidos van a percibir en una tienda son los
tonos de la decoracién, la iluminacion, la arquitectura y la exposicion de los articulos
del negocio. Después, en cuanto al sentido del tacto, se perciben los materiales
utilizados, la temperatura, el grado de humedad de la tienda y la facilidad de acceso al
producto. El tercer sentido se fundamenta en el olfato, que registra los perfumes del
entorno. En cuarto lugar, el sentido del oido es el que registra la atmdsfera musical, el
ruido generado en la tienda y el ruido producido por los propios productos. Por ultimo,
los autores citan el gusto como el sensor que se centra en la cata de determinados

alimentos y bebidas que se ofrecen en la tienda.

Al mismo tiempo, se encontré en la investigacion de Dubuc-Pina y Analid
de-los-Angeles (2022) una perspectiva muy similar al de Arbaiza y Rodriguez, basado
en la creacion de ambientes o atmosferas como herramientas del marketing sensorial.

Se refieren a las dimensiones que una determinada persona examina para fundamentar
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su juicio sobre algo especifico. La creacion de una atmoésfera es uno de los objetivos
principales del marketing sensorial. Crear un ambiente dentro de la misma tienda que,
apelando a los cinco sentidos, logre impactar y generar emociones y sensaciones que

logren influir la decision de compra del cliente.

El marketing sensorial es aplicado por las empresas dependiendo de las necesidades y
objetivos que esta tenga en mente. En ese sentido, segin lo investigado por

Ortegon-Cortazar y Gomez (2016):

Si la compaiiia pretende mejorar la reaccion inmediata del
consumidor en el punto de venta, la bibliografia indica que debe
enfocarse en la simulacion del canal olfativo y visual; si desea
mejorar la memoria de sus productos y marcas, sobre todo en
periodos prolongados de tiempo, debe centrarse en la estimulacion
olfativa; de igual forma, si la oferta de marketing sensorial se orienta
al gusto, es necesario conocer con anterioridad la capacidad
integradora de este ecosistema con otros sentidos para generar una
reaccion gustativa favorecedora o desfavorecedora, que influya en las

actitudes de conducta.

3.3 El marketing sensorial en la industria de la moda

En cuanto a la aplicacion del marketing sensorial en el mercado de retail en moda, el

estudio realizado por Parsons en el 2017 a diversas tiendas de ropa en Nueva Zelanda

revela que estimular los sentidos tiene un gran impacto en el afecto que tiene el
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consumidor por la tienda. Asimismo, un estudio realizado en el 2022 por Marin y
Gomez indican la importante necesidad de abordar la experiencia multisensorial de

manera global e integral.

Cuando un cliente entra a la tienda, no escucha solo la musica de
manera aislada; no percibe los aromas sin ver los colores
también; no caminan sobre el piso sin sentir la temperatura del
ambiente. El cliente tipico experimenta diversos grados de
estimulos como una experiencia continua e integrada. (Marin, P.

Gomez, D. 2022)

Segun el informe realizado por Rutti, J. (2021), se concluye en que el marketing
sensorial también puede ser utilizado por las marcas de ropa para fortalecer su identidad
y mejorar su posicionamiento en el mercado, pues es una manera de transmitir su
esencia de marca. (Rutti, J. 2021) De esa manera, la experiencia multisensorial ayuda a
reforzar los valores y resaltar las caracteristicas que diferencian a la marca de su

competencia. (ScentAir, 2020)

En el estudio realizado por Jimenez, Elias y Garcia (2018) a un establecimiento retail
textil espafiol, se explor6 la interaccion del marketing sensorial y tres variables: tiempo
de permanencia en el local, satisfaccion del consumidor y ventas totales. Luego de
hacer uso de la aromaterapia, playlists, mejorar el escaparate, rotar los productos de
manera constante, e implementar un expositor de productos, las tres variables se vieron
influenciadas de manera positiva. Debido al incremento de la ventas, se logrd recuperar

la tercera parte de lo invertido en marketing sensorial en los tres dias en los que se
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aplicaron las estrategias. Ademads, aumentd la satisfaccion del consumidor y como

consecuencia mejor6 la imagen de la tienda.

En el Peri, el marketing sensorial sirve como herramienta para fortalecer el
posicionamiento de las marcas (Rivera, 2016). En la investigacion realizada por Rivera
(2016), indica que el olfato es el sentido mas efectivo para crear un lazo con el cliente,
dado que no se necesita un filtro racional. Asimismo, la tesis de Bustamante y Espinoza
concluye que el mercado sensorial "incide afirmativamente en el patron de compra de
los clientes de las empresas de indumentaria de Lima Metropolitana (...)" (Bustamante y

Espinoza, 2020, p.25).

3.4 Respuesta del consumidor al marketing sensorial

El famoso cientifico ruso Ivan Pavlov introdujo el concepto “condicionamiento clasico”
como método de formacion asociativa. “El condicionamiento cldsico es un
procedimiento por el que se asocia un estimulo condicionado a un estimulo no

condicionado.” (Sarason, 1981)

La idea de que los estimulos neutros pueden provocar respuestas emocionales y
automaticas es la base del condicionamiento clasico de Pavlov. Es posible aprender
estas respuestas y relacionarlas con experiencias positivas o negativas. La conexion
entre un estimulo neutro y una respuesta condicionada se ha utilizado en el marketing
sensorial. El objetivo del marketing sensorial es formar una asociacion favorable entre
los estimulos sensoriales y la marca o el producto para influir en el comportamiento del
consumidor. “Los procedimientos del condicionamiento clasico pueden ser tomados

como referencia para modificar las preferencias de los consumidores y los habitos del
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consumo.” (Nuiez, Sebastian y Muinoz, 2015, p.830)

Para entender las respuestas y percepciones de los consumidores, nos enfocamos en que
el marketing sensorial implica sensaciones que ofrecen la oportunidad de llegar no so6lo
a la mente del cliente, sino también de entrar en su corazon y generarle experiencias

unicas y memorables.

A partir de los sentidos, la ensefia crea las asociaciones que
potencian los aspectos de beneficios emocionales y funcionales,
de personalidad y valores, para transmitir al ptiblico con mayor
nitidez que la propuesta de la marca va destinada a €l y que se
trata de una propuesta que la diferencia de la competencia.

(Manzano, Gavilan, et al. 2012, p.82)

En la cita anterior, al hablar de “la ensefia”, se refiere a la empresa o marca. En tal
sentido, indica que, a través de los sentidos, la empresa busca indicarle al cliente que

sus esfuerzos son dirigidos hacia €l y que es diferente a la competencia.

Desde la perspectiva de Krishna (2019), pudo demostrar que la vision, olfato, gusto,
oido y tacto, si afectan a la memoria, elecciones y preferencias de adquisicion de los
clientes; estos son factores muy relevantes para la empresa pues influencian las
emociones, percepciones y conductas. (Ortegdn-Cortazar y Gomez, 2016). Ademas,
segun el estudio de Suraj, Vasavada y Sharma. (2021) el marketing sensorial también

afecta factores como la fidelidad del consumidor pues:
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La lealtad media a la marca se incrementa en un 28% cuando se
reactiva de forma positiva uno de los sentidos, hasta un 43%
cuando la marca se sustenta en 2 o 3 aspectos sensoriales, y
asciende al 58% con 4 o 5 sentidos. (Suraj, Vasavada y Sharma.

2021).

La recordacion de marca también es afectada por el uso de las estrategias de marketing
sensorial. Cuanto mas intensas sean las emociones causadas por el marketing sensorial,
mayor sera el recuerdo de estas. Segun Lindstrom (2015) al combinar el uso de los
sentidos dentro del marketing, la habilidad que tiene el consumidor de memorizar una
marca se duplica o triplica. De igual manera, incide en el interés del consumidor, pues
aumenta el impulso detras de los comportamientos de compra, haciendo que las
emociones logren dominar el pensamiento racional del consumidor. Lo cual repercute
en la calidad del producto, el valor de marca y su reputacion. (Lindstrom, 2015;

Moreira, Fortes y Santiago, 2017).

Por ultimo, la estimulacidon de los sentidos también tiene un gran impacto en el tiempo
de permanencia promedio en tienda, en las ventas totales, y en la satisfaccion del
cliente, segiin se determiné por la investigacion realizada por Ivan Arias y Maximiliano
Diaz (2011). Dicha investigaciéon implementé el modelo de marketing sensorial
propuesto por Hultén, Broweus y Van Dijk a una marca de ropa llamada J.C. SIOUX.
Se pretendia observar la respuesta del consumidor ante estos estimulos. Ademas de los
hallazgos ya mencionados, luego de la aplicacion del marketing sensorial la tienda
aumento también el namero de clientes nuevos al igual que la intencidon de repeticion de

compra.
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También es interesante el uso de la musica como instrumento esencial del marketing
sensorial. Su finalidad es entablar una interrelacion entre los servicios ofertados y el
consumidor. Como ejemplo, escuchar musica rock en una tienda de instrumentos
musicales especializado en guitarras, donde el cliente en el momento de entrar se siente
integrado con el ambiente y puede escuchar lo que puede llegar a crear con uno de los
productos de la tienda. Segin un estudio de Kim y Zauberman (2019), una cancién
acelerada tiende a hacer que el cliente abandone el establecimiento mas rapidamente.
Por el contrario, una cancion lenta a un bajo volumen aumentard el tiempo de

permanencia y el dinero que gastan en el interior.

Estimular los sentidos tiene un efecto positivo en la experiencia y valor de marca, lo
cual también repercute de manera positiva en la predisposicion de compra del
consumidor. (Marin y Gémez, 2022). Por tanto, nos encontramos con que los hombres
se dejan influir principalmente por los sentimientos y las emociones, incluso mas alla de
su logica. Por tanto, en la medida en que las marcas consiguen dominar estas
sensaciones, es posible hacer que un consumidor asocie un articulo con el placer y la

emocion, lo que influye en su predisposicion a comprarlo.

En la actualidad las marcas que poseen un mayor desarrollo y reconocimiento son
aquellas que consideran en sus planes de marketing las estrategias de MS. Saben que
cuantos mas sentidos se utilicen sera mayor el vinculo que se creard. Para ello,
encontramos en la investigacion de Bertil Hultén, Nikolas Broweus y Marcus Van Dijk
“Sensory Marketing” (2009) las 5 claves del marketing sensorial que se deben de

emplear para una estrategias exitosa: idear la representacion grafica que se recordara,
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apostar por la sintonia adecuada para el target elegido, implantar una huella olfativa,
revisar la coincidencia de los elementos y convertir las marcas en historias. (Bertil

Hultén, Nikolas Broweus y Marcus Van Dijk, 2009)
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CAPITULO 4: CONCEPTOS BASICOS

Es necesaria la revision de algunos conceptos basicos que tienen un estrecho vinculo
con la investigacion. Los insights son necesarios para determinar los aspectos clave del
consumidor, generando oportunidades para que la empresa emplee mejores y mas
especificas estrategias sensoriales para sus clientes. El estudio del consumidor ayudara
a que la experiencia (customer experience) que tenga con la marca sea la mejor para

poder llegar a la fidelizacion.

4.1 Insights

El libro "Small Data" ofrece una perspectiva valiosa para comprender los
conocimientos del consumidor moderno. A diferencia de los enormes conjuntos de
datos conocidos como "big data", esta investigacion se centra en la recopilacion de
informacion maés especifica y detallada. Segun el autor Martin Lindstrom (2016), el
verdadero tesoro se encuentra en los "Small Data". En lugar de procesar grandes
volimenes de datos, se busca capturar y analizar informaciéon mads significativa y
reveladora sobre los consumidores. Esta aproximacion se basa en identificar patrones y
conexiones sutiles que pueden brindar informacion valiosa sobre los comportamientos y
necesidades de los consumidores. A través del "Small Data", se busca obtener insights
mas profundos y perspicaces para guiar las estrategias de marketing y satisfacer mejor

las demandas de los consumidores.
La investigacion revela que el "small data" consiste en las pequefias pistas que los

usuarios generan en sus actividades diarias, y que finalmente responden a como, qué,

cuando y por qué compran los productos o servicios. Esta informacioén detallada y
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minuciosa resulta especialmente relevante para los profesionales del marketing, quienes
siempre estan en busca de nuevas tendencias, preferencias y objetivos de consumo para
aprovechar y aumentar las ventas. Segun Lindstrom (2016), "La observacion en persona
y la atencion a los pequenos datos es lo que distingue mi enfoque en un mundo
obsesionado con los grandes datos". En lugar de centrarse unicamente en grandes
conjuntos de datos, la atencion se dirige hacia las observaciones directas y los detalles
mas sutiles, permitiendo un mayor entendimiento de los consumidores y sus

comportamientos de compra.

4.2 Consumidor

El consumidor es aquel individuo o persona que adquiere un producto o servicio
ofrecido por fabricantes o proveedores para satisfacer sus necesidades. Esta figura
desempena un papel fundamental en la cadena de produccion, ya que representa al

cliente final (Sanchez, 2020).

Desde una perspectiva econdmica, el consumidor intercambia bienes o servicios por
una contraprestacion, generalmente dinero. En términos generales, se considera que los
consumidores actian de manera racional, buscando maximizar los beneficios de sus
compras. Es decir, buscan obtener la maxima satisfaccion posible y un valor atractivo
en funcion de sus recursos disponibles. Sin embargo, en algunas ocasiones, la
publicidad o el marketing pueden influir en el comportamiento del consumidor,
llevandolo a exceder sus capacidades y actuar de manera irracional, consumiendo mas

de lo que seria adecuado.
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Segun Kotler y Keller (2012) los encargados del marketing deben conocer a los
consumidores y analizar su comportamiento para poder llevar a cabo buenas estrategias
que sean beneficiosas para el negocio. El marketing sostiene que la funcion de las
empresas y los productos o servicios que ofrece, existen para satisfacer las necesidades
de los consumidores. Estas necesidades no podran ser satisfechas de la manera correcta

si es que no se entiende a la persona que lo va a utilizar.

4.3 Customer experience

La experiencia, segun Prieto, Carmona y Zapata (2013), se refiere a un proceso en el
cual una empresa utiliza intencionalmente servicios como escenarios y bienes como
accesorios para involucrar a los clientes individuales y crear un evento memorable. Por
otro lado, Jiménez, Bellido y Loépez (2019) definen la experiencia como eventos
privados que ocurren en respuesta a estimulos, como los esfuerzos realizados antes y
después de la compra. La idea no se limita simplemente a satisfacer al cliente, sino a
encontrar formas de involucrarse emocionalmente a través de la generacion de

experiencias de consumo o "Customer Experience".

Antes, las marcas vendian los productos y servicios de la manera tradicional,
enfocandose en el producto per se, en sus caracteristicas y ventajas, y en como éstas
satisfacen una determinada necesidad. Hoy en dia, el consumidor estd mas concentrado
en otros aspectos como en la experiencia y la manera en que un producto o servicio lo
hace sentir. Segun Conexiéon ESAN (2019): “El customer experience sera el principal
diferenciador de las empresas para el afio 2020. Por ello, es necesario que las marcas

’

sepan implementar las estrategias de manera eficaz y generar experiencias Unicas.’

(p.15).
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Prieto,

Carmona y Zapata (2013) enumeran cinco elementos que contribuyen a la

creacion de la "Experiencia del Cliente":

b)

d)

Sensaciones: Se refiere a los estimulos sensoriales que el consumidor
experimenta a través de los sentidos (oido, tacto, gusto, olfato y vista).
Sentimientos: Engloba las emociones y los sentimientos que el consumidor
experimenta como resultado de un estimulo. Representa los pensamientos mas
profundos y las percepciones que el individuo posee.

Pensamientos: La experiencia del consumidor se vincula con la generacion de
estimulos mentales mediante la creatividad y la resolucion de problemas.
Acciones: Implica la creacion de experiencias fisicas, estilos de vida y acciones
destinadas a enriquecer la vida de los clientes.

Relaciones: Se basa en la autorrealizacion y la superacion personal. Es el deseo

de ser percibido de manera positiva por otros miembros del entorno social.

4.4 Fidelizacion

Uno de los objetivos primordiales de las empresas es lograr la fidelizacion del cliente,

es decir, entablar una relacion que durard en el tiempo. “La fidelidad a la marca se

podria definir entonces como la tendencia del consumidor a comprar con regularidad

una misma marca.” (Arbaiza y Rodriguez, 2019).

Arnold (1993) sostiene que la lealtad hacia una marca se fundamenta en una variedad

de valores agregados que trascienden lo tangible y palpable del producto. Para generar

lealtad, es imprescindible crear beneficios emocionales que acompafien a las marcas.
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Los beneficios emocionales significativos pueden ser esperados
de las decisiones de consumo que consideramos altamente
involucradas, y son factores cruciales en la generacion de lealtad
hacia una marca. De hecho, dado el creciente nimero de marcas
en el mercado, se vuelve cada vez mas dificil construir la lealtad
exclusivamente a través de beneficios funcionales (O'Guinn et

al., 2007, p. 183).

La investigacion del consumidor desempefia un papel fundamental para agregar
elementos que permitan al consumidor identificarse y generar una lealtad emocional
hacia la marca que trascienda la funcionalidad del producto. La fidelizacién hacia una
marca implica ofrecer mas que solo un producto o servicio, sino también un valor
adicional que genere una apreciacion diferenciada hacia la marca y establezca una
relacion duradera entre la marca y el cliente. El objetivo es crear un vinculo no solo

basado en la compra, sino en un afecto hacia la marca.

Con el apoyo de las herramientas estratégicas que puede aportar el marketing sensorial,
se puede saber que, hay que centrarse en el punto de venta o tienda. Esta ubicacion
tiene una influencia directa en el comportamiento del consumidor y es fundamental
tratar de reforzar este espacio fisico en donde se realiza la compra, implementando
diversas acciones que conviertan el tiempo que se permanece en ¢l en una experiencia

memorable.

Cada estrategia implementada para fidelizar a los clientes y mejorar su experiencia se

57



basa en que perciban diferentes sensaciones y tengan una imagen positiva de la tienda.

El objetivo principal es generar una conducta que los lleve a realizar la compra.

Segun las conclusiones de Marin y Gomez (2022), cada uno de nuestros cinco sentidos
desempefian un papel importante en el punto de venta. Al observar rapidamente, se
puede notar que el uso de colores, la disposicion de los productos y la iluminacion son
aspectos cruciales para estimular la vista. Ademas, la melodia, los sonidos ambientales
y cualquier tipo de ruido tienen un impacto en la experiencia de compra a través del
sentido auditivo. En cuanto al sentido del olfato, las fragancias, los aromas y las

esencias presentes en los productos o en el ambiente de la tienda son de gran relevancia.

Ademas, las degustaciones de productos, como agua, café, aperitivos, entre otros, y la
venta de alimentos, desempefian un papel importante para despertar el interés y la
curiosidad de los clientes. Podria decirse que esta es una de las partes fundamentales en
la estimulacion del sentido del gusto en el punto de venta. Por tltimo, se implementan
estrategias para potenciar el sentido del tacto de los consumidores. Por ejemplo, las
tiendas Apple permiten que los clientes interactien y toquen su amplia gama de
productos. Ademas, se considera la textura de los materiales utilizados y el ambiente

general de la tienda para mejorar la experiencia tactil del cliente.

4.5 Identidad de marca

Las empresas, al igual que las personas, tienen una identidad propia. Esta identidad es

lo que las hace diferentes y unicas de las demdas marcas.
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Segun Astupina y Camino (2022), “la identidad de la marca es una construccion
simbolica que se plasma a través de una promesa de marca, buscando satisfacer las
expectativas de su publico especifico. La estructura de una marca, que debe expresar su

esencia, se compone por los valores, atributos y beneficios.”

La identidad de marca puede ser dividida en dos aspectos importantes: lo externo y lo
interno. La parte externa, visual o grafica de la identidad de marca se refiere a los
simbolos, colores, logotipo, jingles, etc., que la empresa deja ver al publico. Por otro
lado, la parte interna refiere a los valores, principios, formas de convivencia y cultura

de la organizacidn, aspectos que estan ubicados mas en profundidad.

Para la elaboracién de esta investigacion, se toma el concepto de identidad como lo
describe Benavides, Rodriguez y Santiago (2019): “el caracter central, distintivo y
duradero de la empresa, que se expresa a través de simbolos, comportamientos y

comunicaciones, internas y externas, de la empresa y sus miembros.” (p.58)
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CAPITULO 5: METODOLOGIA

5.1 Tipo de investigacion

La presente tesis es de tipo exploratorio — descriptivo. En un principio, la investigacion
exploratoria sirvié para poder obtener un panorama acerca de lo que se investigd, en
este caso, el marketing sensorial. Para ello, se utilizaron datos externos para realizar una
revision bibliografica acerca del tema. Principalmente se utilizaron fuentes encontradas
en Scopus, Scielo y Google Scholar, asi como material fisico encontrado en la
biblioteca. Asimismo, la investigacion es de tipo descriptiva pues ayudoé a identificar y
definir oportunidades en relacion al tema en mencion. “La investigacion es aquella que
busca definir con claridad un objeto (...) buscard establecer qué esta ocurriendo, el
como vamos y donde nos encontramos (...)” (Sampieri, 2018). Esto fue para el estado
del arte y el marco tedrico. En cuanto a la parte empirica las fuentes que consultamos
son de primera mano Yy las recopilamos mediante entrevistas, focus groups, observacion

y encuestas.

En el siguiente cuadro se muestra la recopilacion de informacion por cada objetivo de

manera resumida;
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Tabla 4: Resumen de diserio metodologico

Objetivos

Informacion necesaria Muestra

Herramienta

OEKET1: Identificar las
estrategias de marketing
sensorial que aplica Michelle
Belau en su negocio.

Pautear las estrategias de MS que la 7 tiendas de

Ficha de observacion
(anexo 1)
Guia de entrevista para
jefe de area (anexo 2)

OE2: Determinar la
influencia del marketing
sensorial en la identidad de
marca de Michelle Belau.

marca usa. Michelle Belau
Estrategias de marketing sensorial. 1 jefe de
Marketing

Aplicaciones del marketing
sensorial
(Como se aseguran de estar
cumpliendo con las acciones?
(Existen protocolos?

7 responsables
de tienda

Guia de entrevista para
jefe de area (anexo 2)

Guia de entrevista para
encargado de tienda
(anexo 3)

OE3: Analizar el impacto del
marketing sensorial en el
comportamiento de los
consumidores.

Frecuencia de compra en MB. 200 personas

(100
Reconocimiento de los elementos presenciales
sensoriales en la tienda. autoadministrad
as en tienda,
Nivel de satisfaccion con los 100 virtuales)

elementos sensoriales en tienda.

Experiencia en general con la tienda
Michelle Belau.

Encuesta a clientes de la
marca (anexo 4)

Fuente: Elaboracion propia (2023)
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5.2 Universo y muestra
La poblacion de esta investigacion son todos los clientes de los nueve locales de la

marca Michelle Belau.

Tabla 5: Resumen de tiendas en Lima

Tienda Tipo de tienda
Michelle Belau: Av. Vasco Nuilez de Balboa Atelier
757
Michelle Belau: Av. Inca Garcilazo de la Centro Comercial

Vega, C.C Centro Civico, Cercado de Lima

Michelle Belau: El Derby 125, Santiago de Atelier
Surco
Michelle Belau: Av. Jorge Basadre 396, San Atelier
Isidro
Michelle Belau: Boulevard de Asia Centro Comercial
Michelle Belau: Falabella C.C. Jockey Plaza Centro Comercial
20
Michelle Belau: C.C Real Plaza Salaverry Centro Comercial
Michelle Belau: Av. Raul Ferrero 1360 - La Atelier
Molina
Michelle Belau: C.C La Rambla San Borja Centro Comercial

Fuente: Elaboracion propia (2023)

Se realizdé un muestreo no probabilistico de conveniencia pues trata de “elegir aquellos
elementos que mejor se adaptan a las conveniencias del investigador, (...) las que estan
mas al alcance del investigador.” (Sampieri, 2018). Para las encuestas, se trat6 de cubrir
por el medio virtual a clientes pertenecientes a los diferentes locales ubicados en todo
Lima. Sin embargo, para las encuestas presenciales se seleccionaron los ocho locales a

los cuales se tenia mayor facilidad de acceso.
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Se seleccionaron a 200 clientes de la marca, de manera aleatoria y se les encuesto tanto
virtual como presencialmente. Ademas, se realizaron 6 entrevistas semi estructuradas a
colaboradores de Michelle Belau quienes se mantendran en el anonimato por temas de

confidencialidad.

5.3 Técnicas e instrumentos

Para la recopilacion de datos e informacion relevante para la investigacion, se utilizaron
métodos cualitativos y cuantitativos. Como herramientas cualitativas se utilizaron, en
primer lugar, la observacion, para obtener un panorama general de la situacion y
experimentar a primera mano las sensaciones a las que se enfrenta el cliente. En
segundo lugar, se hicieron entrevistas semi estructuradas a los encargados de marketing
de la marca y a los principales responsables de la tienda, pues nos ayudd a conocer en
detalle las estrategias de marketing sensorial utilizadas por la marca, asi como los

resultados obtenidos.

Como herramienta cuantitativa se disefid una encuesta estructurada que fue aplicada a
una muestra real de 200 personas. La mitad de las encuestas se llevaron a cabo de
manera virtual con la herramienta Google Forms; en esta version de la herramienta se
quiso responder a la variable adicional del nivel de recordacion de marca; y, la otra
mitad fueron encuestas presenciales aplicadas en los mismos locales de la marca para
poder identificar percepciones e insights de clientes que tengan la experiencia de marca

fresca.
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5.3.1. Elaboracion de instrumentos

Se elabor6 una guia de preguntas para las encuestas y entrevistas, asi como una guia de
observacion para los locales de Michelle Belau. Posterior a ello, se realizd una
validacion de instrumentos con una pequefia muestra del publico objetivo y con el
apoyo de un docente experto para hacer los ajustes y modificaciones necesarias a los

instrumentos.

5.3.1.1. Observacion

En primer lugar, se realiz6 una validacion del instrumento para la cual se realizaron dos
visitas a locales de Michelle Belau utilizando la guia de observacion. Asimismo, fue
corregida con el apoyo de un docente experto. Luego de las visitas, se agregaron
algunos conceptos dentro de cada categoria sensorial que se habian pasado por alto, y se
modificé el orden de las categorias para que vaya acorde con la experiencia vivida en el

local. La guia de observacion modificada se encuentra en el anexo 1.

5.3.1.2. Entrevista

Las entrevistas fueron validadas con la ayuda de un docente experto en el tema, el cual
considera adecuado el nimero de preguntas y que estas serian beneficiosas para la
investigacion. No se sugirid realizar ningun cambio, por lo tanto, ambas guias de

preguntas para la entrevista se encuentran en los Anexos 2y 3.
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Se realizo la entrevista a la encargada de marketing de MB y a cinco encargadas de
tienda. Estas entrevistas se realizaron en un lapso de dos semanas. Por temas de

confidencialidad, se nos pidié mantener los nombres en reserva.

5.3.1.3. Encuesta

Primero, se hizo una validacién previa con una encuesta aplicada a seis personas
pertenecientes al publico objetivo con el fin de identificar oportunidades de mejora del
instrumento planteado. Tres de las encuestas de caracter autoadministradas se hicieron

de manera verbal, y las otras tres en computadora.

Las conclusiones a partir de esta parte de la investigacion son: todos los encuestados
entendieron el objetivo de la encuesta, sin embargo, se recomienda mejorar la
introduccion y poner el tema del trabajo de tesis. Asimismo, dos de cinco personas
sugirieron utilizar un lenguaje mas coloquial en todas las preguntas para que no sea tan
pesado de leer y contestar. Ademas, comentaron que la extension de la encuesta les
parece adecuada con 25 preguntas, si bien mencionan que el nimero de preguntas es
extenso, estas son faciles de responder. Ademads, se sugiri6 utilizar el formato de
pregunta numero 20 pues el dinamismo de esta fue del agrado de la mayoria. La guia de

preguntas modificada, luego de la validacion puede ser ubicada en el Anexo 4.

Finalmente, para medir la confiabilidad del instrumento se realiz6 una validacion

estadistica aplicando la técnica del Alfa de Cronbach donde se obtuvo un resultado de

0,92076, el cual es un buen resultado e indica que el instrumento es confiable.
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CAPITULO 6: RESULTADOS

6.1 Michelle Belau en todos los sentidos

Para cumplir con el objetivo 1 se realizd una observacion a las nueve tiendas de
Michelle Belau en Lima, y una entrevista a la encargada de Marketing. Hemos
encontrado que todos los locales que se ubican en Lima presentan las mismas

estrategias y acciones sensoriales, que pasaremos a revisar de manera individual:

a. Vista

Los locales de Michelle Belau que solo tienen un piso tienden a medir un
aproximado de 100m? mientras que los locales que poseen dos pisos pueden
llegar a tener un metraje de aproximadamente 220m?* Siempre combinan los
colores corporativos, verde y amarillo, con tonalidades doradas y paredes
fucsias para que resalte la modernidad y el estilo, como sefial6 la encargada de
marketing de MB, en la entrevista realizada. Desde el techo, se puede observar
un candelabro lujoso y de aspecto vintage que proyecta una luz célida sobre
todo el local. El tamafio de este objeto depende del espacio disponible en cada

local.

Por todo el local hacen uso de adornos como: relojes, cuadros, pinturas,
candelabros pequefios con velas falsas, revistas, colores, sillones, mesas de
centro, un mostrador, escaparates, etc. Un detalle interesante son los maniquies
que se presentan intercalados por toda la tienda, pues son del tipo antiguo, no

tienen cara y solo resaltan las prendas con los que estan vestidos. Estos fueron
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maniquies hechos a medida porque ya no se suelen usar este tipo de objetos para
mostrar las prendas, por lo que ellos tuvieron que confeccionar sus propios
maniquies con estilo de la antigua francia para que le agregue un toque vintage a

las tiendas.

En cuanto a la organizacion de las prendas, podemos observar que los
escaparates se encuentran llenos de prendas de vestir, con un aproximado de 18
prendas por escaparate. Michelle Belau no escatima con el espacio y presenta
escaparates dobles en ciertas zonas de su tienda. Observamos que este detalle

complica un poco el recorrido del cliente en horas punta como la 1 pm.

Las promociones y descuentos se encuentran ubicadas por todo el local, el
primer letrero que nos llamo la atencion fue el que se encontraba en la entrada
del local de Salaverry, una pequena pizarra de tiza con bordes rosados apoyada
en la puerta. Los detalles que presentaban en el borde estaban acorde a la

decoracion parisina dentro del local.

La atencion brindada en las tiendas es especializada, ya que cuenta con cuatro
vendedoras dispuestas a apoyar en la eleccion de las prendas. Hemos analizado
la vestimenta y comportamiento de las dependientas del local: todas estan
vestidas con prendas de color negro, su peinado es libre, pero lo tienen que tener
amarrado y ordenado ya que es protocolo de la marca. Durante nuestras visitas,
pudimos observar que todas las colaboradoras son muy serviciales con los
clientes y siempre estan atentas a sus necesidades, ayudaban a llevar las prendas

al probador e incluso realizaban sugerencias a las clientes.
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También, Michelle Belau propone la oferta de una asesora personal. Esta se
encarga de organizar el outfit con el estilo de vida que las clientas tienen o
buscan proyectar y solicitan el servicio. Las consumidoras se inscriben en un

cuaderno para que un asesor pueda contactarse con ellas en una etapa posterior.

Por ultimo, cuenta con una tarjeta VIP (denominada en este caso Very Important
Princess) solo para clientes que hayan consumido 400 soles en una compra u
800 soles en varias. Nos comentaron que el beneficio de ser cliente VIP es
acumular puntos (llamadas ‘“coronas”) que pueden ser descontados en la
proxima compra, ademas de tener acceso a eventos y promociones exclusivas y
asi ellos pueden ir creando una base de datos mas solida para aplicar estrategias

de RFM (método que se utiliza para medir el valor de un cliente).

Oido

En cuanto a la musica que ambienta el local, predominan las canciones
francesas para otorgar ese ambiente romantico que se busca obtener en la tienda.
La encargada de marketing nos comenta que tienen una playlist predeterminada
y que las responsables de tienda son las encargadas de velar por el correcto
volumen y secuencia de las canciones, y que por ningiin motivo deben romper el
protocolo porque la musica es basica para generar una experiencia agradable
dentro del proceso de compra. Una muestra de las canciones que se escuchan en
sus locales estd en el siguiente codigo QR que hemos elaborado para

ejemplificar:
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C.

- -.-_

i

Olfato

Cuenta con un dispositivo Hyso, cartucho de la empresa Marketing Sensorial,
colocado en la parte central de la tienda sobre uno de los escaparates de madera.
El aroma utilizado es una mezcla de esencia de vainilla con pachuli y coco.
Como nos coment6 en la entrevista, usan esa esencia para reforzar la imagen de
feminidad, ademas de que esos ingredientes logran aportar una imagen mistica y
seductora al ambiente. En cuanto al olor natural de la tienda, como en baiios,
caja y probadores, podemos percibir que es limpio, mantienen el mismo aroma
que el resto de la tienda y no encontramos en nuestras visitas puntos por mejorar

u objetar.

Tacto

Segtin lo conversado con la encargada de marketing, sabemos que la calidad de
las prendas es importante. Michelle Belau trabaja netamente con algodon pyma
para darle elegancia a las prendas que promocionan. Como pudimos observar

durante nuestras visitas, las clientas valoran los finos acabados y bordados que
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pueden sentir en las prendas, son mdas llamativas y cautivan al cliente. También
nos menciond que tienen una linea de prendas mas exclusivas, importadas de
Italia. Para promocionar este sector no lo aislan del resto de prendas porque
quieren demostrar la homogeneidad en el negocio, solo le colocan unas etiquetas
que hace referencia al pais de origen y estas van colgando de la prenda para

darle esa informacion adicional.

Otro elemento que resalta al tacto son los colgadores de ropa que estan forrados
con una capa de terciopelo para cuidar el estado de las prendas y evitar que estas

se resbalen del colgador y acaben en el suelo.

Por ultimo, en caso de realizar una compra, las colaboradoras doblan la prenda
en dos o tres partes (dependiendo de la prenda) y la colocan en la bolsa de papel
con papel celofan de decoracion. Podemos apreciar que estas bolsas de papel
son de material duro y resistente, pero no es reciclado. En ciertas ocasiones
(usualmente para objetos pequefios como un collar o una bufanda) nos comentan
que siguen haciendo uso de las pocas bolsas de plastico que aun tienen en la

tienda pero es con el fin de terminar de depurarlas.

Gusto

En el protocolo de atencidon que tienen todas las colaboradoras estéd fijado que
tienen que pasar los bocaditos y ofrecer bebidas a todos sus clientes. Para comer
ofrecen postres dulces como: alfajores, orejitas, bizcotelas y galletas. Para tomar
tienen: agua, gaseosas, vino y champagne. La encargada de marketing menciond

que esta actividad se deberia realizar en todos sus locales sin distincion alguna.
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Sin embargo, durante nuestras visitas pudimos apreciar que si se procede a

invitar bebidas y bocaditos en algunos locales como el de Surco y San Isidro.

A modo de conclusion, Michelle Belau aplica una estrategia de marketing sensorial que
involucra a los cinco sentidos, haciendo énfasis en los elementos visuales, olfativos y

SONnoros.

6.2 Influencia del marketing sensorial a la identidad de marca de Michelle Belau.

A partir de nuestros resultados encontramos que si existe una influencia positiva de las
estrategias del marketing sensorial en la identidad de marca de Michelle Belau dado que
refuerza la esencia de marca que ellos han establecido. Gracias a una aplicacion
minuciosa y dindmica de las estratégias sensoriales, Michelle Belau ha reforzado y
enriquecido su identidad de marca. Los diferentes elementos sensoriales empleados,
como la musica, las esencias, la luminosidad y la ambientacion de la tienda, han sido
elegidos cuidadosamente para comunicar los valores, la filosofia y el estilo unico de la
marca. Estos elementos sensoriales han logrado generar una relacion emocional con los
consumidores, ofreciéndoles una auténtica experiencia que refuerza su reconocimiento

de marca.

Para poder determinar los aportes que brinda el marketing sensorial a la identidad de

marca, se realiz6 una entrevista a la encargada de Marketing de Michelle Belau y a

cinco encargadas de tienda. De estas entrevistas se determind lo siguiente:
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La arquitectura de marca esta fundada en valores, emociones y percepciones, que
impactan y perduran en la mente del consumidor para lograr sostener una verdadera
recordacion. Michelle Belau es consciente de estos conceptos y como la encargada de
Marketing nos comento, ellos intentan aplicar una estrategia por cada sentido que se

maneja con el Unico fin de crear una experiencia memorable para el cliente.

Esto ayuda a que se forme un vinculo mucho mas fuerte con la
marca pues no solo es el disefio de la prenda o la prenda en si lo
que hace que el cliente forme la percepcion que tiene sobre
nosotros sino también la experiencia que tuvo en el local con
nuestro personal lo que hace que la imagen que se llevan de
nosotros sea positiva y lleve a la recompra. (Encargada de

Marketing de Michelle Belau, 2020)

Estas estrategias son valoradas y reconocidas por las encargadas de tienda. Ellas
reconocen la importancia que el marketing sensorial tiene para la marca y por ello son
muy detallistas con todos los aspectos. Segun las entrevistas realizadas nos comentan

que:

“Lo mas importante para MB es resaltar la exclusividad en la ropa, los disefos
2

creativos, el acabado al detalle y la combinacion que tiene entre todo el look completo

(Encargada de tienda de Michelle Belau).

“Lo que mas llama mi atencion de Michelle Belau es la decoracion del local. Para ser

sincera, yo empecé a ir a la tienda por la estructura, los candelabros y detalles en
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general que te hacen trasladarte a otro espacio. La decoracion para la marca juega un rol
muy importante y es uno de los aspectos que llama mas la atencién de nuestros

clientes.” (Encargada de tienda de Michelle Belau).

Para la marca, en un ambiente de compra y venta existe gran influencia del sentido del
olfato, tacto y gusto, es necesario considerarlos para ir mas alld de la habitual

interaccion con el consumidor.

El elemento sensorial que les da ventaja son las estrategias aromaticas. El olor de su
marca se debe a un asesoramiento por parte de las empresas proveedoras, pues estas se
encuentran en constante comunicacion con sus clientes, visitando los locales para ver el
desarrollo de la estrategia. Para la creacion del aroma se tuvo en cuenta, en primer
lugar, todos los requerimientos del negocio, la apreciacion de la marca y la
investigacion aromatica que las empresas extranjeras proporcionan acerca de la
influencia que poseen los distintos aromas en el consumidor. Es por ello, que hoy en dia
el aroma a vainilla - coco forma una parte fundamental de la identidad de Michelle
Belau y ha ayudado a que la marca se posicione en la mente de sus clientes y del

publico en general.

Ademas, una de las encargadas de tienda menciona que
Lo que diferencia a Michelle Belau de otras tiendas, para mi, es
su propio estilo. Existen millones de marcas que son competencia
como Mango, Menta & Chocolate y Zara pero estas tienen un
estilo juvenil, rapido y fresco. Sin embargo, Michelle Belau se

caracteriza porque presta mucha atencion a los detalles: la musica
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es tranquila y relajante, combina con el estilo de ropa que se
vende en la tienda y el estilo de todas las prendas no es juvenil,
€s mas para esa mujer joven que necesita ropa elegante y casual
para el trabajo. Para aquella que quiere sobresalir, le apasiona la

moda y la elegancia. (2020)

Se comprueba que los clientes valoran la aplicacion de elementos gustativos como los
bocaditos y bebidas para una adecuada interaccion en las tiendas. Nos mencionaron que
este tipo de tacticas se practican con el fin de hacer sentir al cliente como una persona

muy especial y elegante.

Creo que la atencidn personalizada que se les da al estar en
nuestros ateliers es un aspecto importantisimo que jamas
debemos descuidar. Hoy en dia, la experiencia del cliente en el
punto de venta es un aspecto que marca realmente el sentimiento
que tendra una persona con la marca. (Encargada de Marketing,

2020).

Otra de las encargadas de tienda concuerda con este pensamiento dado que ella, por sus
4 afios de experiencia en MB puede acordar con que “en algunos locales las clientes son
recibidas con vino, aperitivos y otras bebidas mientras realizan su compra, lo que
evidencia el superior nivel de servicio y calidad que posee Michelle Belau frente a su

competencia.” (Encargada de tienda de Michelle Belau, 2020)
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En cuanto a las buenas practicas de los elementos sonoros, nos explican la importancia
del ritmo en la seleccion de musica. Si bien todas sus melodias son de origen francés, su
playlist es variada a propdsito. Nos comentaron que por cada tres canciones de suaves
compases, hay una rapida para siempre mantener al cliente activo y circulando. La
musica es un aspecto fundamental para la construccion de la identidad de marca de
Michelle Belau, pues ayuda a reforzar el toque francés y europeo que caracteriza a la
marca. “La musica es francesa, ya tenemos playlist pre establecidas y todos los locales

la pasan durante el dia.” (Encargada de marketing de MB, 2020)

6.3 Impacto de las estrategias de marketing sensorial en el consumidor

Encuestamos a 200 mujeres de Lima Metropolitana que tienen entre 20 y 50 + afios. En
las encuestas virtuales, el 31% de las personas encuestadas tenian entre 20 y 30 afios,
siendo el porcentaje mas alto. Mientras que en las encuestas realizadas de manera
presencial, el mayor nimero de personas tenia 51 afios a mas, representando el 40% del

total.

Segiin lo que se pudo obtener de una breve conversacion con las encuestadas,
encontramos que se confirma de manera definitiva la influencia positiva que ejerce el

marketing sensorial sobre el comportamiento de los consumidores.

Primero, analizamos que las personas que estan en el rango de 20-30 afios hacen uso de
la marca para ocasiones especiales, entrevistas de trabajo, o alguna reunion formal;
mientras que las mujeres de 31-55 afos se identifican con la marca por la exclusividad

que representa y los detalles que tienen sus disefios.
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Las personas encuestadas tienen a la marca espafiola Zara como su top of mind, con el
15% de menciones. Michelle Belau se encuentra en el segundo lugar como marca mas
mencionada junto con Mango y Menta & Chocolate que obtuvieron el 10% cada uno.
En la Tabla 3 se puede observar el recuento de todas las marcas mencionadas por las
encuestadas. Dentro de la categoria “otras” se incluyeron aquellas marcas que solo
habian sido mencionadas una vez como Tommy Hilfiger, Pink, y Topitop, etc.

Ademas, el 50% de las personas que mencionaron a Michelle Belau como su top of

mind pertenecen al segmento de 51 a mas afios.

Por otro lado, Michelle Belau pertenece al share of mind del 24% de las personas
encuestadas, compartiendo el espacio con marcas como Zara, Guess y Mentha &
Chocolate.

Tabla 6. Top of mind de marcas de ropa femenina

Marca - Frecuencia Porcentaje

Zara 15 15%
Otras 13 13%
Mentha y chocolate 10 10%
Michelle Belau 10 10%
Mango 10 10%
Guess 7 7%
Elle 7 7%
Kids 6 6%
Exit 3 3%
Corte Fiel 3 3%
Luao 3 3%
H&M 3 3%
Forever 21 2 2%
Marquis 2 2%
|Basement 2 2%
Barbados 2 2%
Desigual 2 2%
Total general 100 100%

Fuente: Elaboracion propia (2023)
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Se consultaron sobre los siguientes aspectos para medir el nivel de recordacion por cada
marca mencionada en el top of mind, siendo las opciones: el disefio de las prendas, el
precio de los productos, el disefio del local, el aroma de la marca, la musica del local, la

atencion del personal y, la variedad de productos.

En el caso de Zara, marca ubicada en el top of mind de la mayoria de personas, el
aspecto que mas se recuerda es el disefio de las prendas. El segundo aspecto con mayor
recordacion es el precio de los productos; por ultimo, el tercer aspecto es la musica del

local.

En cuanto a Michelle Belau, el factor que obtuvo la mayor recordacion es el disefio del
local lo que justifica el uso de las varias estrategias sensoriales de la vista que aplican
en su negocio; en segundo lugar, el disefio de las prendas; y, en tercer lugar, la atencion

del personal.

Respecto al caso Michelle Belau, como se puede observar en el cuadro mostrado a
continuacion, el aspecto que llama mas la atencion del local es la decoracion con el
53%, seguido por el factor de atencion del personal con un 30%, y, el aroma del
ambiente con un 22%. En las encuestas virtuales, el segundo aspecto que llama mas la
atencion es la vitrina, en cambio, en la encuesta presencial este es uno de los aspectos

menos llamativos.
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Tabla 7: Primer aspecto que llama la atencion al entrar al establecimiento

éQué es lo primero que llama su atencion? T Frecuencia Porcentaje
La decoracion de la tienda 98 53%
La atencion del personal 30 16%
El olor del ambiente 22 12%
La vitrina 18 10%
El orden de las prendas 13 7%
La musica 3 2%
Otro 1 1%
Total general 185 100%

Fuente: Elaboracion propia (2023)

El 97% de las personas encuestadas considera que existen aspectos que diferencian a
Michelle Belau de las otras marcas. La decoracion del local es considerado el factor que
mas diferencia a la marca de su competencia. Otros aspectos mencionados son la
atencion del personal y el aroma del local. De igual manera, la decoracion del local es
lo que mas gusta entre las personas encuestadas, seguido por el aroma del local en

segundo lugar, y, la atencion del personal en tercer lugar.

En cuanto a la musica, el 98% considera que el estilo es adecuado; y el 97% considera

que el volumen de la musica es correcto.

Respecto al gusto, al 62% de las encuestadas nunca les han ofrecido una bebida en
Michelle Belau. Del porcentaje restante que declara que si se le ha ofrecido una bebida
al menos una vez, el tipo de bebida mas recurrente es el agua con un 23% del total.
También se ha ofrecido café, infusiones, champagne, gaseosa y vino. Ademas,
encontramos que existe una relacion entre la variable edad y el ofrecimiento de la
bebida, pues, del 38% que afirma haber recibido algln tipo de bebida al menos una vez,

el 79% de este grupo tiene mas de 41 anos.
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Tabla 8: Elementos gustativos

:sLe han ofrecido alguna bebida?

Munca
Alguna vez

En ccasiones

Siempre

Total general

En cuanto al aroma, un 91% reconoce que Michelle Belau tiene un olor caracteristico y
definido, el cual tiene una percepcion positiva por la mayoria de encuestados, pues las

opciones de “totalmente satisfecho” y “muy satisfecho”, suman el 84% del total.

En cuanto al empaque utilizado para entregar las prendas, el 99% de las personas

185

Fuente: Elaboracion propia (2023)

T Frecuencia Porcentaje
114

62%
19%
15%
4%
100%

encuestadas afirma que si le gusta la manera en la que se empaca el producto.

Michelle Belau es relacionada por los encuestados con la sensacion de elegancia,
obteniendo un 69% del total como se muestra en la tabla 8. Asimismo, sefialaron

sensaciones como ‘“variedad”, “seguridad”, “fortaleza”, caracteristicas que no habian

sido tomadas en consideracion.

Tabla 9: Relacion de sensacion con la marca

:Con qué sensasién relacionas a MB? !T Frecuencia Porcentaje

Elegancia
Tranquilidad
Felicidad

Paz
Seguridad
Fortaleza
Variedad
Exclusividad
Total general

127
24
20

8
2
2
1
1
8

185

Fuente: Elaboracion propia (2023)

69%
13%
1%
4%
1%
1%
1%
1%

100%
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En las preguntas de fidelidad observamos que el 65% indica que seria nada o poco
probable que cambien a Michelle Belau por otra marca mas barata. Esto guarda relacion
con lo expuesto en la Tabla 11, el 83.5 % prefiere comprar en Michelle Belau antes que

en la competencia.

Tabla 10: Michelle Belau ante la competencia

¢Qué tan probable seria que cambie a Michelle Belau por otra marca mas Frecuencia Porcentaje

barata?

Nada probable 67 33.5%
Poco probable 63 31.5%
Probable 55 27.5%
Muy probable 15 7.5%
Total general 200 100%

Fuente: Elaboracion propia (2023)

Tabla 11: Fidelidad de marca

¢Prefiere comprar en Michelle Belau antes que en la competencia? Frecuencia Porcentaje

Si 167 83.5%
No 33 16.5%
Total general 200 100%

Fuente: Elaboracion propia (2023)

Asimismo, encontramos que el 92% de las encuestadas afirma que las estrategias
sensoriales utilizadas por Michelle Belau, influyen en su fidelidad hacia la marca. La
mayoria, el 89% considera que los aspectos sensoriales tienen una influencia positiva,

mientras que solo el 3% considera que tienen una influencia negativa.
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Tabla 12: Los aspectos sensoriales y su influencia en la fidelidad de marca

¢Considera que los aspectos sensoriales de la tienda (aroma,
musica, decoracion, orden, temperatura, degustaciones, texturas) Frecuencia Porcentaje
influyen en su fidelidad a Michelle Belau?

Si, influyen de manera positiva 178 89%
No influyen 16 8%
Si, influyen de manera negativa 6 3%
Total general 200 100%

Fuente: Elaboracion propia (2023)

Ademas, podemos ver que el elemento principal que motiva a las personas a volver a
visitar las tiendas de Michelle Belau es la calidad de las prendas que ellos ofrecen.

También, valoran mucho la atencion personalizada del personal ya que representa el

44% de los resultados.

Tabla 13: Motivacion de recompra

2 Cual es el aspecto principal que la motiva a volver a

b Frecuencia Porcentaje
comprar en Michelle Belau? J

La calidad de las prendas 97 48.5%
La atencion del personal 88 44%
El ambiente de la tienda (aroma, musica, decoracion, texturas) 14 7%
Otros 1 1%
Total general 200 100%

Fuente: Elaboracion propia (2023)

Al final, encontramos que el 88.5% de personas consideran que los elementos
sensoriales de la tienda influyen de manera positiva en su decision de comprar

nuevamente en Michelle Belau.
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Tabla 14: Marketing Sensorial y recompra

¢Considera que los aspectos sensoriales de la tienda (aroma, musica,
decoracion, orden, temperatura, degustaciones, texturas) influyen en su
decisién de comprar nuevamente en Michelle Belau?

Si, influyen de manera positiva
No influyen

Si, influyen de manera negativa
Total general

Fuente: Elaboracion propia (2023)

Frecuencia Porcentaje

177 88.5%
18 9%
5 2.5%
200 100%

De igual manera, encontramos que el 93.5% de las encuestadas afirma que las

estrategias sensoriales utilizadas por Michelle Belau, influyen en la recordacién de la

marca. La mayoria, el 90.5%, considera que los aspectos sensoriales tienen una

influencia positiva, mientras que el 3% considera que tienen una influencia negativa. El

6.5%, considera que los elementos sensoriales no tienen influencia sobre la recordacion

de marca.

Tabla 15: Marketing Sensorial y recordacion de marca

éConsidera que los aspectos sensoriales de la tienda (aroma,
musica, decoracion, orden, temperatura, degustaciones, texturas)
influyen en la recordacién de Michelle Belau?

Si, influyen de manera positiva
No influyen

Si, influyen de manera negativa
Total general

Fuente: Elaboracion propia (2023)

Frecuencia Porcentaje

181 90.5%
13 6.5%
6 3%
200 100%

En suma, los resultados muestran que las experiencias sensoriales tienen un gran

impacto en diversas variables importantes.

En una primera fase, se descubrié que las estrategias de marketing sensorial tenian un

efecto positivo en el reforzamiento de la identidad de marca. Ademas, los participantes
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mostraron una mayor voluntad de comprar productos de una empresa que utiliza este
tipo de técnicas porque sienten que sienten que son bienvenidos, estan al pendiente de

sus necesidades y son bien valorados.

En lo que respecta a la fidelidad de marca, los encuestados senalaron que se consideran
vinculados y fieles a las compaiiias que les proporcionan memorables experiencias si
estas estan presentes en su top of mind. Esta mayor conexion emocional incrementa la

posibilidad de que los clientes se fidelicen y recomienden la marca a otras personas.
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CAPITULO 7: CONCLUSIONES

Michelle Belau es una marca peruana con una amplia trayectoria que ha logrado
posicionarse como una de las mejores marcas en el sector retail de Pert diferenciandose

de su competencia por ser una marca sexy, contemporanea y sofisticada.

A partir de los resultados obtenidos confirmamos que la marca se apalanca del uso de
los elementos sensoriales para construir su identidad de marca y generar al cliente una
experiencia memorable. Podemos concluir que Michelle Belau utiliza entre sus

estrategias, herramientas que apelan a los cinco sentidos del marketing sensorial:

- Olfato: Les gusta emplear aromas de vainilla y coco porque transmite a la
clientela una atmosfera calida y acogedora. Este aroma crea un entorno fresco y
placentero en la tienda, lo que hace que los clientes se tranquilicen y disfruten
de una buena experiencia de compra. Ademas, el aroma a vainilla y coco crea
una impresion agradable y limpia, que puede suscitar en los consumidores
sentimientos afirmativos y relaciones cordiales.

- Vista: Reciben la colaboracion de arquitectos de interiores retail porque logran
crear un entorno calido y envolvente que facilita la experiencia de los usuarios.
La tematica de la atractiva decoracion se caracteriza por la sencillez, los tonos
claros y los objetos valiosos, que proporcionan una placentera experiencia visual
y comunican exclusividad a los clientes. Este entorno lujoso y detallista
promueve la identidad contemporanea y a la vez sexy de la marca Michelle
Belau.

- Oido: Se combina la musica francesa y un estilo sexy- contemporaneo porque

genera un ambiente emocionante y excitante. Reconocida por su belleza y
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sensualidad, la melodia francesa combina a la perfeccion con el sello de
Michelle Belau para establecer una emotiva conexion con los compradores.
Gusto: Disponen de cocteles y snacks para garantizar una experiencia de compra
perfecta y atractiva. Son muy cuidadosos en la seleccion de sus degustaciones,
ya que tienen que coincidir con su identidad de marca. Asi, eligen el champan
como bebida favorita, pues se trata de una de las bebidas nacionales de Francia
y representa el lujo y la elegancia. La marca se preocupa por los detalles e
intenta con ello asombrar a sus compradores creando una gran experiencia y
haciendo énfasis en la singularidad y exclusividad.

Tacto: La calidad de los textiles y los productos de la tienda han sido
delicadamente escogidos para proporcionar una percepcion sensorial
excepcional. La delicadeza y el acabado de los tejidos empleados en la ropa de
Michelle Belau hacen que la experiencia tactil sea agradable y que uno entienda
que se encuentra en una tienda de productos exclusivos. Del mismo modo, los
distintos elementos que componen el mobiliario, como los muebles de
terciopelo, el candelabro central, estdn pensados para proporcionar una
sensacion de alta calidad y sofisticacion, lo que refuerza la diferenciacion por

sus caracteristicas de exclusividad.

Michelle Belau, es una de las pocas marcas peruanas que apuestan por una estrategia de

marketing distinta a la tradicional haciendo que resalte entre la competencia.

7.1 Respecto al uso de los cinco sentidos para destacar la marca

El uso de un aroma distintivo tiene un impacto positivo en la identificacion y la

memorabilidad de la marca Michelle Belau, tal como se puede observar en los
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resultados de las encuestas realizadas. Segiin Krishna (2019), la informacion captada
por el sentido del olfato se procesa de manera mas rapida que la informacion visual o
auditiva, y esta estrechamente vinculada a las emociones y sensaciones. La memoria
olfativa funciona en un esquema en el cual los estimulos se almacenan como un todo,
junto con elementos como nombres, formas, colores y sonidos, lo que favorece su
recuerdo. Coincidimos con Krishna al observar que los clientes de Michelle Belau
reaccionan de forma positiva ante los elementos aromaticos, lo que contribuye a que la

marca sea reconocida y recordada por el aroma singular presente en sus tiendas.

Ademas, llegamos a la conclusion de que la combinacion de elementos tactiles junto
con una orientaciéon espacial efectiva en la tienda favorece la identificacion de las
marcas de moda. Segun las entrevistas realizadas a los colaboradores de los
establecimientos, los materiales utilizados en la tienda, la textura de las prendas y el
material del embalaje son elementos que ofrecen la oportunidad de fortalecer los
vinculos entre la marca y el consumidor, ya que los clientes valoran las pequeiias
interacciones que puedan tener con ellos. Los clientes siempre estan mas inclinados a
realizar compras cuando encuentran una tienda limpia y ordenada, y reciben una

atencion personalizada segun su perspectiva.

Asimismo, consideramos que combinar los elementos visuales y auditivos con los otros
sentidos ayuda a que exista un mayor nivel de recordacion e identificacion de estos con
la marca. Los comentarios positivos que reciben las colaboradoras acerca de la musica
dia a dia es una muestra del creciente interés que poseen los clientes por Michelle

Belau.
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Por ultimo, el uso de los cinco sentidos de forma estratégica para resaltar las marcas ha
probado ser un eficaz y contundente instrumento en el ambito del marketing. Mediante
la incorporacion de estimulos sensoriales bien elegidos, las compafiias consiguen influir
en el habito de compra de los consumidores y en la construccion de la identidad de
marca. La vista, el oido, el olfato, el gusto y el tacto son potentes medios para
comunicar sentimientos y crear una vinculacion afectiva con los clientes. Al generar
vivencias insolitas y memorables de cardcter multisensorial, las marcas pueden
distinguirse en el mercado, aumentar su notoriedad y reforzar su identidad de marca. No
obstante, hay que subrayar que el éxito del marketing sensorial reside en la regularidad,
la genuinidad y la capacidad de comprender las distintas aspiraciones y preferencias de

los consumidores.

7.2 La identidad de marca con cinco sentidos

Como mencionan Gémez y Mejia (2012):
“En el sector retail de ropa los elementos sensoriales son reconocidos como
parte de la identidad de marca. El ser humano cuenta con cinco canales
sensoriales que pueden contribuir a la creacion de la percepcion integral de la

identidad de una marca”.

Bajo este concepto, resulta importante que exista una coherencia entre estos elementos

sensoriales, pues cualquier incongruencia disminuira la eficiencia del mensaje.

Para Michelle Belau, los sentidos son una herramienta y una oportunidad para

destacarse en un mercado peruano saturado. Basdndonos en la teoria revisada y en la

investigacion de campo realizada, llegamos a la conclusion de que el uso de elementos
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sensoriales consistentes, coherentes y distintivos refuerza la identidad de una marca y
contribuye a su diferenciacion en el mercado. Coincidimos con las ideas presentadas
por Lindstrom (2015): la presencia de elementos sensoriales simbolicos y exclusivos a
la marca facilita al consumidor la identificacion de la misma. A su vez, la
diferenciacion juega un papel fundamental en la creacion de valor de marca,

favoreciendo su crecimiento en términos de relevancia y preferencia.

En el mundo de la moda, donde Michelle Belau se enfrenta a altos niveles de
competencia a diario, destacar en esta dimension es de gran importancia. Asimismo, la
incorporacion de multiples elementos sensoriales en la construccion de la identidad de

marca brinda una oportunidad para mejorar la experiencia del consumidor.

Coémo encontramos en las entrevistas a colaboradores, existen numerosos componentes
distintivos que caracterizan la identidad de marca de Michelle Belau: es una marca
sexy, actual y romantica. Esta identidad se traduce en los beneficios emocionales y de
satisfaccion que le brindan a las consumidoras de la marca, por lo tanto, los pilares que

sostienen la identidad de Michelle Belau son los siguientes:

1. Elegancia: Michelle Belau se ha consolidado como una marca conocida por su
estética sofisticada y distinguida. Sus disefios destacan frecuentemente por sus
lineas limpias, cortes precisos y atencion al detalle.

2. Exclusividad: La marca se centra en ofrecer productos de alta calidad y unicos.
Utiliza materiales cuidadosamente seleccionados y se preocupa por la calidad de

la confeccion de sus prendas y accesorios.
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3. Estilo contemporaneo: Michelle Belau se esfuerza por mantenerse al dia de las
tendencias actuales de la moda e incorporarlas a su estética. Su enfoque es
contemporaneo y actual sin sacrificar su identidad refinada y atemporal.

4. Innovacion y creatividad: La marca busca destacar a través de la innovacion y la
creatividad de sus disefios. Prueba formas, texturas y detalles unicos para
ofrecer a sus clientes propuestas creativas.

5. Experiencia de compra de lujo: Las tiendas de Michelle Belau se centran en
ofrecer un ambiente regio y exclusivo. Los espacios fisicos suelen estar
cuidadosamente disefiados para transmitir una sensacion de sofisticacion y

comodidad.

7.3 El impacto de los sentidos en el consumidor

En vista de la saturacion visual y auditiva que caracteriza al mercado peruano y a la
cual los consumidores estan expuestos, resulta imprescindible crear experiencias mas

significativas y memorables mediante la interaccion con otros sentidos.

El marketing sensorial tiene la posibilidad de tener un efecto importante en el
comportamiento del consumidor. Michelle Belau ha influido en las decisiones de
compra, la preferencia por la marca, la fidelidad de marca y la recurrencia a las tiendas
mediante el uso de sensaciones cuidadosamente construidas. Estos efectos en los

habitos del comprador son aspectos criticos de una estrategia de marketing.

Al utilizar de manera estratégica y coherente multiples sentidos, Michelle Belau mejora

sus posibilidades de ser recordada y reconocida. Los estimulos sensoriales favorecen la
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consolidacién de recuerdos en la memoria al estar asociados con emociones, lo que
estimula aspectos poco explorados. De acuerdo con las ideas presentadas por Lindstrom
(2015), el gusto, el tacto y el oido han adquirido una importancia considerable en el
ambito del marketing, lo que lleva a que las marcas busquen cada vez més desarrollar la

cohesion de los cinco sentidos para mejorar su efectividad.

Basandonos en los hallazgos obtenidos durante el trabajo de campo, Michelle Belau no
descuida ningln aspecto sensorial y busca trabajarlos de manera integrada y coherente
con la identidad de su marca. Esto se traduce en una propuesta sensorial unica que
permite una mejor identificaciéon y recordacion de la marca, generando asi una

experiencia positiva para el consumidor.

Los hallazgos de nuestro andlisis corroboran la influencia positiva del marketing
sensorial en los consumidores y como la aplicaciéon de sus estrategias refuerza de
manera positiva la identidad de marca que transmiten las empresas. Las eficaces
estrategias de marketing repercuten significativamente en la fidelidad a la marca y
favorecen el posicionamiento. Estos resultados ponen en relieve la utilidad de utilizar
estrategias de marketing eficaces como una potente estrategia para establecer una

conexion emocional con los clientes y alcanzar el éxito en el comercio.
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LECCIONES APRENDIDAS

A través de nuestro estudio sobre el impacto del marketing sensorial en los clientes y la
identidad de marca peruana Michelle Belau, hemos descubierto varias lecciones
importantes sobre el campo del marketing estratégico. A continuacioén, repasamos
algunas de las lecciones mas significativas que hemos descubierto para el sector moda

de Peru:

- Diferenciacion: El marketing sensorial puede tener un papel crucial en la
singularidad de una marca en un mercado extremadamente competitivo.
Michelle Belau proporciona una atmoésfera distintiva y Unica a sus clientes
seleccionando cuidadosamente los estimulos sensoriales. Esto le ha permitido
obtener una ventaja competitiva al distinguirse de otras empresas de ropa y crear
una impresion general de exclusividad y sofisticacion.

- Recordacion de marca: Las estrategias de marketing sensorial de Michelle
Belau son conocidas por su eficacia a la hora de potenciar el recuerdo de marca
en la mente de los clientes. La integracion de estimulos sensoriales, como
musica, aromas y elementos visuales, ha dado lugar a un mayor recuerdo e
identificacion. Esto ha contribuido a reforzar la presencia de Michelle Belau en
la mente de los consumidores y a fomentar una mayor fidelidad de los clientes.

- Identidad: El marketing sensorial ha desempefiado un papel importante en la
creacion y expresion de la identidad de marca de Michelle Belau. Michelle
Belau ha transmitido una identidad directa y duradera a través de una cuidadosa
eleccion y uso de imagenes, sonidos, aromas y texturas coherentes con las

creencias y el caracter de la marca.
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Posicionamiento: El marketing sensorial puede desempeiar un papel sustancial
en la imagen de marca de una empresa. Michelle Belau ha conseguido
posicionar su marca como una opcion de ropa de lujo y moderna mediante el
desarrollo de experiencias sensoriales unicas que son coherentes con la
propuesta de valor de su empresa. El marketing sensorial ha servido para
establecer y reforzar esta posicion en el cerebro de los consumidores.
Comunicacion emocional: El marketing sensorial es una poderosa herramienta
para comunicar emociones y crear asociaciones con los clientes. Michelle Belau
ha utilizado el input sensorial para generar un conocimiento extremadamente
impactante, generando percepciones de exclusividad, sofisticacion y placer. Esta
interaccion psicologica ha contribuido a reforzar el vinculo emocional entre las
personas y la marca.

Aporte para la carrera: Desde el punto de vista de nuestra carrera como
comunicadoras, esta investigacion ha sido una experiencia muy valiosa. Nos ha
ayudado a comprender como la comunicacion trasciende las palabras y como los
sentidos cumplen un papel fundamental en la construcciéon de la conexion
afectiva con el publico. A lo largo de nuestra carrera, aprendimos la diferencia
entre transmitir mensajes con eficacia y crear experiencias utiles para el
receptor. Esta investigacién nos ha demostrado que el marketing sensorial es una
poderosa herramienta que abre una serie de posibilidades para seguir
comunicando desde el punto de vista estratégico pues ayuda a lograr un mayor
grado de conexion y recordacion con el publico, evocando emociones y
causando una impresion duradera.

Retos y desafios: En su realizacion tuvimos que hacer frente a ciertos retos y

obstaculos. Uno de los principales fue la ausencia de estudios previos y de
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informacion especifica sobre el marketing sensorial en la industria de la moda
en Peru. La disponibilidad de informacion era muy limitada, lo que exigia un
trabajo adicional para reunir datos primarios y adecuar los contenidos
internacionales al contexto local. También, nos resultdé complejo contactar con la
empresa MB y encontrarla dispuesta a compartir su informacion. Esto se debe a
que sus estrategias y planes eran reservados por razones de competitividad y
confidencialidad de la informacion. Para superarlo creamos una red de contactos
y forjando relaciones soélidas con sus trabajadores. Ademas, supuso un reto
medir el impacto del marketing sensorial en el comportamiento del consumidor,
teniendo en cuenta los multiples factores que inciden en €l. Nos enfrentamos a
este reto mediante la aplicacién de solidas metodologias y andlisis estadisticos.
Pese a esta circunstancia, logramos superar el desafio con constancia y
determinacion, lo que demostré la gran utilidad de la investigacién para el
progreso de los estudios y su posterior aplicacion practica en nuestro ambito de
estudio.

Recomendacion a colegas: A las futuras generaciones de comunicadores que
aspiren a investigar sobre marketing sensorial en Peru, les sugerimos considerar
algunos aspectos clave. Primero, es esencial hacer una revision minuciosa de la
documentacion ya existente y procurar obtener informacion actual sobre el tema
en el entorno local. Ademas, es recomendable crear asociaciones y
cooperaciones con compafiias y empresarios del sector para conseguir datos y
perspectivas concretas. También es preciso ser proactivo y creativo a la hora de
reunir datos primarios, empleando diversas técnicas como encuestas, entrevistas
o estudios de casos. Finalmente, animamos a las proximas generaciones a sacar

provecho de las posibilidades de difusion y sensibilizacion sobre el marketing
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sensorial, difundiendo los resultados de sus investigaciones y formando a otros

profesionales sobre su relevancia y aplicacion practica en el entorno peruano.
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ANEXOS

ANEXO 1: FICHA DE OBSERVACION

Componente

Analisis

Local:

Vista

Decoracion (describir)

(Cual es el tamafio del local?
(Metraje, # de pisos)

(Las prendas estan ordenadas?

Flujo de personas (cantidad de
personas en un mismo momento)

(Existe presencia de banners /
imagenes / tv? Enumerar

(Cual es el color de la iluminacion?
(Calida - fria)

(Qué paleta de colores usan?
Indicar colores

Oido

(Qué tipo de musica se escucha?

(Es muy fuerte e incomoda o esta
bien?

Olfato

(Percibe alguna fragancia en la
tienda? ;Qué opina de ella?

(Cuadl es el olor natural? (Tienda,
Probadores, Cajas, Bafos)

Tacto

(Cual es el material de las prendas?

(La temperatura del ambiente fue
agradable o desagradable?

(Aire acondicionado?

(Cuadles son los materiales que mas
usan en la decoracion del local?

(Oftrecieron una bolsa para llevar su
compra? ;de qué material era?

(Como lo empaquetaron?
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(Tuvieron cuidado con ello?

Gusto La bebida que ofrecieron, ;fue
agradable?
La comida que ofrecieron, ;fue
agradable?

Colaboradores (Usan uniforme?

(Cual es su comportamiento?

(Como es su relacion con los
clientes?

(Interactian con los productos?
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ANEXO 2: GUIA DE ENTREVISTA A RESPONSABLE DE MARKETING

Datos del entrevistado:

Nombre:

Cargo:

Tiempo en la empresa:

1.
2.

10.

11.

12.

13.

(Cuantas tiendas tienen?
(Como se diferencia Michelle Belau de la competencia en Lima y de sus
principales estrategias de negocio?
(Cual es el publico objetivo de la marca?
El consumidor de hoy es diferente que antes, desde la Generacion Z hasta los
Baby Boomers ;Como esta manejando Michelle Belau este reto para satisfacer
mejor las necesidades, preferencias de estos distintos grupos de consumidores y
entregar una experiencia de compra superior y consistente?
(Cuadl es la identidad de marca que se intenta crear/ fortalecer/ mantener?
(Cuales son los factores que influyen en la imagen de la marca?
(Cudles son las tendencias/perfiles de los consumidores del segmento de ropa?
(Qué experiencia buscan?
(Utiliza alguna estrategia de marketing sensorial? Entendiendo el marketing
sensorial como aquella estrategia que se apela a los cinco sentidos como
herramienta de marketing. ;Cémo la aplica?
(Qué tipo de elementos clave presenta la marca en el punto de venta, respecto a
elementos sonoros, olfativos, visuales y tactiles? ;Por qué?
(De qué manera los elementos utilizados en la tienda ayudan a reforzar la
imagen de marca?
(Entre los elementos mencionados, cudl es el que considera que atrae mas a sus
consumidores?
(Cuales son los resultados de la aplicacion de las estrategias de marketing
sensorial?
Respecto a elementos olfativos/auditivos en el punto de venta, ;La tienda
presenta algln tipo de aroma/musica/disefio/colores/iluminacion especial?

o (hicieron uso de una empresa para crear el olor especifico que podemos

sentir?
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ANEXO 3: GUIA DE PREGUNTAS: ENTREVISTA A ENCARGADOS DE TIENDA

Datos del entrevistado

Nombre: Diana Salazar
Tienda: Derby

Tiempo en la empresa: 3 afos

1. (Cuadl es la identidad de marca que se intenta crear/ fortalecer/ mantener?
2. (Utiliza alguna estrategia de marketing sensorial? Entendiendo el marketing

sensorial como aquella estrategia que se apela a los cinco sentidos como
herramienta de marketing. ;Como la aplica? ;Cuando comenzaron a aplicarla?

3. (Entre los elementos mencionados, cual es el que considera que atrae mas a sus
consumidores?

4. (Harecibido algun comentario respecto a los elementos sensoriales? ;cual?

5. ¢(Cémo percibe la interaccion de los vendedores con los consumidores de la

tienda?

106



ANEXO 4: GUIA DE PREGUNTAS: ENCUESTA

Introduccién: jHola! Soy estudiante de la carrera de Comunicacion de la Universidad
de Lima, actualmente estoy trabajando en mi Tesis que estudia la experiencia sensorial
de las marcas femeninas de ropa en Lima, para lo cual presentaré algunas preguntas que
me ayudaran con el desarrollo de esta.

Los datos son anénimos y seran tratados solo para fines académicos.

Gracias

I.  Datos demograficos
1. ¢(Cual es su edad?

A) 20-30
B) 31-40
C) 41-50
D) 51- +

2. (Cual es su distrito de residencia?
A) Zona 1: Ventanilla, Puente Piedra, Comas, Carabayllo.
B) Zona 2: Independencia, Los Olivos, San Martin de Porras.
C) Zona 3: San Juan de Lurigancho.
D) Zona 4: Cercado, Rimac, Brefia, La Victoria.
E) Zona 5: Ate, Chaclacayo, Lurigancho, Santa Anita, San Luis, El Agustino.
F) Zona 6: Jesus Maria, Lince, Pueblo Libre, Magdalena, San Miguel.
G) Zona 7: Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco, La Molina.
H) Zona 8: Surquillo, Barranco, Chorrillos, San Juan de Miraflores.
I) Zona 9: Villa El Salvador, Villa Maria del Triunfo, Lurin, Pachacamac.
J) Zona 10: Callao, Bellavista, La Perla, La Punta y Carmen de la Legua.

Seccion 1: Marcas de ropa

3. Al hablar de marcas de ropa femenina, menciona la primera marca que se te viene a
la mente

4. Ordena del 1 al 3 los aspectos que recuerdas de esa marca:
A) El diseio de las prendas

B) El precio de los productos

C) El disefio del local

D) El aroma de la marca
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E) La musica del local
F) La atencion del personal

G) La variedad de productos H) Otro

5. (Qué otras marcas recuerdas?

Seccion 2: MICHELLE BELAU

6. (Cuando fue su ltima visita a una tienda de Michelle Belau?
A) En la tltima semana B) En el altimo mes C) En los ultimos seis meses D) En el
ultimo afio
B) Nunca. Gracias por participar.

7. (Con qué frecuencia visita una tienda de Michelle Belau?

A) Siempre B) En ocasiones C) Cuando hay ofertas D) Cuando estoy cerca E) Casi
nunca

8. (Qué es lo primero que llama su atencion del establecimiento? (marca solo una)

A) La decoracion de la tienda B) El orden de las prendas C) La musica D) El olor del
ambiente E) La atencion del personal F) La vitrina G) Otras (precisar)

9. (Crees que alguno de estos aspectos de la pregunta anterior diferencia a MB de
otras tiendas?
A) Si B) No

10. ;Cual de estos aspectos?

A) La decoracion de la tienda B) El orden de las prendas C) La musica D) El olor del
ambiente E) La atencion del personal F) La vitrina

11. Aparte de las prendas, ;qué es lo que mas te gusta de la tienda? (solo uno)

A) Decoracion B) Musica C) Aroma E) Precio F) Atencion G) Otro

12. (En cuanto a la musica, considera que:
a. (Elestilo es apropiado? A) Si B) No
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b. (El volumen es apropiado? A) Si B) No

13. ;Le han ofrecido alguna bebida al entrar?

A) Siempre B) En ocasiones C) Alguna vez D) Nunca

14. ;Qué tipo de bebida fue esta?
A) Agua B) Gaseosa C) Café D) Infusion E) Otra

15. ;Reconoce en MB alglin olor caracteristico?
A) SiB) No

16. {Qué opina del aroma del ambiente?
a) Totalmente satisfecho B) Muy satisfecho C) Neutral D) Poco satisfecho E) Nada
satisfecho

17. ;Le gusta la manera en la que empacan/ envuelven su producto al realizar una
compra?
A) SiB)no

18. Cuando piensa en Michelle Belau lo primero que recuerda es...

A) Su decoracion B) La musica C) El olor D) El orden de las prendas E) El
empaque/bolsa F) la amabilidad del personal G) Otro

19. ;Con qué sensacion relaciona a la marca?

A) Felicidad B) Tranquilidad C) Paz D) Elegancia E) Otro (precise: )

20. ;Cuadl es su nivel de satisfaccion con los siguientes aspectos de la marca? Siendo 1
Nada satisfecho 2. Poco Satisfecho 3. Satisfecho y 4. Muy Satisfecho.

1 2 3 4

Aroma de la tienda

Musica de la tienda

Decoracion de la tienda

Comodidad

Limpieza
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Calidad de los productos

Orden de las prendas

Amabilidad del personal

21. En una escala del 1 al 4, Siendo 1 Muy favorable y 4 Nada favorable ;Como
calificaria su experiencia en general con la tienda?
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ANEXO 5: GUIA DE PREGUNTAS-ENCUESTA 2

Introduccién: jHola! Soy estudiante de la carrera de Comunicacion de la Universidad
de Lima, actualmente estoy trabajando en mi Tesis que estudia la experiencia sensorial
de las marcas femeninas de ropa en Lima, para lo cual presentaré algunas preguntas que
me ayudaran con el desarrollo de esta.

Los datos son anénimos y seran tratados solo para fines académicos.

Gracias

Recompra

1. (Volveria a comprar en Michelle Belau?
A) Si B)No C) Tal vez

2. (Cual es el aspecto que la motiva a volver a comprar en Michelle Belau?
A) La atencion del personal B) La calidad de las prendas C) El ambiente de la
tienda (aroma, musica, decoracion, texturas) D) La experiencia en general de la
tienda

3. (Considera que los aspectos sensoriales de la tienda (aroma, musica, decoracion,
orden, temperatura, degustaciones, texturas) influyen en su decision de comprar
nuevamente en Michelle Belau?
A) Si, influyen de manera positiva B) Si, influyen de manera negativa C) No
influyen

Fidelidad de marca

4. ;Qué tan probable seria que cambie a Michelle Belau por otra marca mas barata?
A) Nada probable B) Poco probable C) Probable D) Muy probable

5. (Prefiere comprar en Michelle Belau antes que en la competencia?
A) Si B) No

6. (Considera que los aspectos sensoriales de la tienda (aroma, musica, decoracion,

orden, temperatura, degustaciones, texturas) influyen en su fidelidad a Michelle Belau?

A) Si, influyen de manera positiva B) Si, influyen de manera negativa C) No
influyen
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Recordacion

7. (Considera que los aspectos sensoriales de la tienda (aroma, musica, decoracion,
orden, temperatura, degustaciones, texturas) influyen en la recordacién de Michelle

Belau?
A) Si, influyen de manera positiva B) Si, influyen de manera negativa C) No

influyen
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