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RESUMEN

El presente articulo tiene como objetivo conocer como inciden los estimulos sensoriales

visuales y auditivos en la toma de decisiones.
Para llevar a cabo este estudio se recurrié a la metodologia exploratoria de tipo documental, donde
se tuvo como referencia fuentes secundarias como la revision bibliogréafica de expertos en el area
de neuromarketing, ademas de articulos en inglés y espafiol que se obtuvieron en Google
académico en el periodo 2014 al 2019, asi como la observacién (in situ) de dos cadenas de moda

en el norte de Guayaquil a fin de conocer y determinar las practicas de marketing visual y auditivo.

Los resultados de la presente investigacion muestran que atraer al cliente a través de estimulos
sensoriales, despiertan las emociones, lo cual incide de forma directa en su conducta y en el
proceso de toma de decisiones, representando para la compafiia que los aplica un aumento en las
ventas y un apego del cliente hacia la marca. Razon por la cual se determina la importancia de que
se realicen mas practicas de marketing sensorial en las cadenas de retail ecuatoriana a fin de

conectar al cliente con la marca, motivando a la compra y creando lealtad en el consumidor

Palabras claves: Marketing sensorial, Neuromarketing, Merchandising, Retail de moda.



1. INTRODUCCION

La fuerte competitividad existente entre las empresas y la busqueda constante por mantener su
participacion en el mercado ha llevado a que estas busquen generar diferentes estrategias que le
permitan brindar una experiencia de compra placentera a sus clientes. Razén por la cual el
marketing ha venido evolucionando y fusionandose con otras ciencias con el objetivo de conocer
el comportamiento de compra del consumidor, captar su atencion y fidelizarlo. Actualmente una
de las ciencias con la que se esta ayudando el marketing a lograr estos objetivos es la neurociencia,
la cual se fusiona con el marketing dando cabida al neuromarketing, ciencia que llegd a
complementar las estrategias tradicionales donde el precio y la calidad eran suficientes y enfoco
sus esfuerzos hacia el consumidor, su comportamiento y la experiencia que él pueda tener al
momento de la compra a través de los sentidos, estimulandolos a fin de conectarlos con sus
emociones. Basado en lo anteriormente indicado salta una interrogante ¢se puede generar una
experiencia satisfactoria al cliente a través de estimulos visuales y auditivos a fin de incidir en la

decision de compra?

En el mercado local de tiendas de moda es importante la busqueda de factores diferenciadores
con la finalidad que sigan manteniendo su permanencia en el tiempo a través del incremento en
sus ventas. Para el desarrollo del presente articulo se tomaran en cuenta las dos cadenas
ecuatorianas mas importantes de moda para revisar sus estrategias y el efecto que tienen en el
consumidor, teniendo como objetivo general conocer como inciden los estimulos visuales y
auditivos en la toma de decisiones de los clientes en retail de ropa, lo cual se determinaras a través
del cumplimiento de los siguientes objetivos especificos:

Definir el marketing sensorial y su importancia en el punto de venta



A través de la revision de dos casos de éxito, identificar la aplicacion de técnicas de marketing
sensorial visual y auditivo y cdmo estas inciden en el comportamiento y decision de compra del
consumidor.

Determinar si empresas de moda De Prati y Etafashion aplican marketing sensorial visual y
auditivo en sus tiendas a través de la observacion.

Hoy en dia se busca analizar el comportamiento humano a través de la neurociencia. Aqui es
donde nace el neuromarketing, que resulta en “comprender como las técnicas de neurociencia nos
pueden ayudar a conocer mejor a los clientes, las cosas que valoran en realidad y qué es realmente
lo que incentiva el intercambio” (Duque, 2014).

El neuromarketing es una disciplina que busca explicar el comportamiento y conducta del
consumidor en la toma de decisiones, a través del estudio de los procesos cerebrales del ser humano
(Braidot, 2015). Asi mismo Klaric (2014) complementa este concepto cuando cita que el
neuromarketing consiste en conectar de manera estratégica los productos, servicios, marcas o

categorias con la mente del consumidor

Las empresas hoy en dia buscan brindar una experiencia de compra a sus clientes, poniendo a
prueba su capacidad de “provocar sensaciones, emociones, pensamientos o acciones estimulantes
a partir de representaciones teatralizadas de situaciones diversas” (Manzano, Gavilan, Avello,
Abril, & Serra, 2012). A fin de lograr esa experiencia, las empresas implementan estrategias que
jueguen con los sentidos como el uso de colores, muasica, aromas, degustaciones, etc., creando un
ambiente y recuerdos inolvidables en el consumidor. Segun Kotler (citado por Cardenas, 2015)
esta experiencia consiste en crear un ambiente agradable de manera que produzca un efecto de

placer o excitacion en las personas a fin de aumentar sus posibilidades de compra.



Actualmente las empresas buscan vender a través de estimulos sensoriales, logrando conectar
al cliente con la marca y producto a través de los sentimientos, tal como lo indica Gavilan (citado
por Gangotena & Coronel, 2013), al concluir que el mundo que nos rodea es multisensorial, razon
por la que en la actualidad el marketing esta enfocado en crear estrategias al cerebro y a la
estimulacion de los cinco sentidos.

El marketing sensorial invita a los clientes a vivir y a forjar sensaciones diferentes (de Garcillan
Lopez-Rua, 2015). El uso de estimulos sensoriales permitira al consumidor mejorar su experiencia,
lo ayudaré a recrear diversas sensaciones y emociones, que permitiran influir en la percepcién que
tiene a la marca, su recordacion y motivaran a la accion. ElI marketing sensorial actia sobre los
sentidos del consumidor a través del uso de diferentes elementos ambientales con el fin de obtener
alguna reaccion afectiva y de comportamiento que motive a la compra. (Manzano, Gavilan, Avello,
Abril, & Serra, 2012). Se basa en la percepcion que tiene cada consumidor en funcion de cada
estimulo que se despierta a través de sus sentidos. Jiménez & Elias (2018) sostiene que “si se logra
entender el funcionamiento del cerebro en relacion con los sentidos (...) podran perfeccionarse
todos los posibles errores que hasta el momento se hayan cometido sobre el comportamiento del
consumidor”.

Tabla 1. Ambientacion de estimulos visuales y auditivos en el punto de venta

Sentidos Acciones

Vista [luminacion
Ambiente y decoracion
Presentacion del producto

Animacién en el punto de venta




Mobiliario

Oido Mousica: Tipo, ritmo, tempo

Emision de mensajes publicitarios

Fuente: Elaboracion propia basado en el Cuadro Tipos de ambientacion sensorial en el punto de venta (Sanz, 2016).

Para Hubert & Kenning (citado en Nyoni & Bonga, 2017), comprender el efecto del
neuromarketing se vuelve importante desde que comprendemos que es esencial para descubrir
procesos implicitos que determinan el proceso de decision de compra, y que ademas nos revela
informacién valiosa para comprender el comportamiento del consumidor. La creacion de un
ambiente agradable permitird establecer una conexion con el cliente y estimular sus sentidos.
Segun Lindstrom (citado por de Garcillan Lopez-RUa, 2015) “a mas asociacion de sentidos tengas,
mas afectas al consumidor”. Es decir, al comunicar la estrategia comercial a través de una historia
que venda por medio de los sentidos, se puede lograr un compromiso emocional con el
consumidor, causando recordacion y permanencia en su memoria permitiendo que se sienta
identificado y comprometido (pag. 467).

Como menciona Sanz (2016), la informacion que recibe nuestro cerebro a través de los sentidos
es “55% mediante la vista, 18% por los oidos, 12% a través del olfato, 10% por medio del tacto y

5% a través del gusto” (pag. 38).

MARKETING VISUAL

El sentido de la vista es el mas determinante en el momento de compra. Cada persona esta
expuesto a innumerables exposiciones visuales que provocan estimulos sensoriales, convirtiéndose
en la forma mas rapida de transmitir experiencias y lograr recordacion (Sainz, 2018). Para evitar

fracasos en las estrategias, se debe conocer de manera exacta la manera en que funciona la vista.



Elementos como la eleccion de colores, la proyeccion y disposicion del producto en el lineal de
venta, y su promocion son factores determinantes del éxito o fracaso en las empresas (Barrios,
2012). Por esto se puede decir que la observacion o la vision es un medio potenciador de la
percepcion de los clientes, de lo que esta a su alrededor y lo que incide directamente en su eleccion
de compra.

“La aplicacion del marketing sensorial también denominado merchandising sensorial responde
a la estimulacién de los sentidos para intentar crear un ambiente agradable para el cliente y que,
de este modo, se incremente el tiempo de permanencia en el establecimiento” (Jiménez & Elias,
2018). El objetivo del Merchandising es captar la atencion del cliente hacia el punto de venta, a
través de una mezcla de técnicas que estimulen los sentidos sumado a técnicas psicoldgicas, que
permita mejorar la presentacion volviéndola mas atrayente al consumidor, con el fin afectar de

forma positiva en su comportamiento e incidir en la decision de compra.

El escaparate es el primer contacto que tiene el consumidor con el punto de venta, por lo que
su disefio debe reflejar la personalidad de la tienda. El visual merchandising utiliza estrategias que
combinan el producto, el ambiente y la tienda, creando espacios mas atrayentes al consumidor,
fomentando la accion de compra, esto es apoyado por Marti (2015) al decir que el escaparate juega
un papel principal en la estrategia de comunicacién y seduccion.

El color es otro aspecto importante dentro de la estrategia de marketing visual, establecer una
buena combinacién de colores puede captar la atencién del cliente, caso contrario puede saturar la
vista y producir el efecto contrario. Los colores pueden ejercer gran influencia en el estado de

animo de las personas. (Sanz, 2016)
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Colores céalidos se relacionan con estados de animo alegres, utilizados para captar la atencion e
incitar a la persona a entrar, los colores frios reflejan calma, descanso, prolongando la estancia del
cliente haciéndolo sentir mas comodo y relajado. (Sanz, 2016)

La iluminacion también juega un papel importante en el punto de venta. Un local poco
iluminado y simple, da la apariencia de algo econémico, por el contrario, una tienda luminosa se
la puede asociar a algo elegante. El tipo de iluminacion también incide entro del punto de venta,
se puede utilizar luz directa, semidirecta e indirecta, dependiendo del objetivo a lograr. (Sanz,
2016)

La disposicion de la mercancia en el lineal de venta también juega con la mente del consumidor,
buscando despertar su curiosidad, por ejemplo, las cabeceras de gondola aumentan la visibilidad
del producto, aumentando sus posibilidades de compra, por su parte, colocar contendores
desordenados dan la impresion al cliente de que se encuentra con algo con precio rebajado o en

oferta. (Sanchez & Pérez, 2016)

Para Ayala y Machuca (2013) el disefio de la arquitectura interior debe facilitar la circulacion
fluida dentro del establecimiento con el objetivo de formar una concurrencia de clientes dirigida
hacia puntos especificos del local que generen en estos una reaccién positiva que termine con la
realizacion de la compra.

Es decir, que la empresa debe disefiar de manera dptima su arquitectura interna con el objetivo
de formar una concurrencia de clientes dirigida hacia puntos especificos del local que generen en

estos una reaccion positiva que termine con la realizacion de la compra.
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ANIMACION EN EL PUNTO DE VENTA

Para facilitar el proceso de eleccion del consumidor es idoneo ofrecer e implementar una serie
de acciones efectuadas por expositores en los puntos de ventas.

Para Iglesias (2014) la animacién en el punto de ventas son todas las acciones consignadas a
volver més atrayente el punto de venta, logrando captar la atencion del consumidor hacia un
producto especifico induciendo a la compra.

Conociendo esto, se puede decir que estas estrategias buscan despertar el interés de los
consumidores, aumentar su estadia en el local e impulsar una reaccion positiva que favorezca a la
probabilidad de adquisicion de los productos que se ofrecen.

Otra finalidad de este proceso es servir de apoyo a la longitud de exposicion de los productos
que se ofrecen para formar una atraccion por estos (Angel & Fajardo, 2016). Todo esto ayudara a
que la empresa consiga el interés de su publico objetivo, resaltando los atributos fisicos del local
junto a los productos que se exponen para que mediante una publicidad y promocién adecuada se

logre el impulso comercial esperado.

MARKETING AUDITIVO

El sentido del oido puede ayudar a despertar emociones que permitan influir crear una conexion
entre la marca y el consumidor. La musica puede tener varios efectos en el consumidor, ya sea
potenciando sus ganas de comprar o haciéndole recordar alguna experiencia positiva.

Segun Jiménez (2016), diferentes estilos de mdsica persiguen un objetivo distinto en el

ambiente de compra:

e Musica lenta: Relaja al consumidor, motivandolo a realizar la compra de forma mas
tranquila.
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e Musica rapida: Incita a la accidén. Motiva al consumidor a realizar el proceso de compra

de una forma maés rapida, evitando aglomeraciones.

No colocar musica de fondo en las tiendas motiva al cliente a pasar menos tiempo en ella, lo
que incurre en menos ingresos, y generando insatisfaccion en el consumidor. (Giboreu &
Laurence, 2012).

Dentro del marketing auditivo, el volumen de la musica y el tempo, no son las unicas variables
para analizar, es importante crear una conexion entre la musica y el publico objetivo, segln sus
gustos y preferencias, y asi generar una reaccién favorable en el consumidor.

La musica debe permitir al comprador sentirse identificado con el establecimiento y generar un
sentido de pertenencia. Si el publico objetivo es joven, se recomienda usar ritmos de moda y en
alto volumen. (Revelo , 2013), asi mismo el tempo si “es rapido genera accion, pero en exceso
puede producir agobio, por el contrario, si el tempo es lento, produce relajacion, pero en exceso

puede producir aburrimiento” (Gémez , 2014).

PROCESO DE DECISION DE COMPRA

Respecto al proceso de decision de compra Reyes & Deyby (2017), menciona que es necesario
brindarle al consumidor una serie de alternativas posibles para que pueda tomar una decision.
Ademas, es importante considerar influencias internas de cada consumidor como la personalidad,
motivacion, percepcion, aprendizaje y actitudes. (Schiffman & Kanuk, 2010). EI proceso de
decision de compra segun el comportamiento del consumidor pasa por varias etapas, la cual inicia
con la identificacion de su necesidad, luego la busqueda de informacion a fin de comparar y evaluar
las diferentes alternativas, las cuales basadas en experiencias anteriores influira en la decision de

compra. (Abuin & Rubio, 2016).
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Son distintos los motivadores que influyen en el proceso de decision de compra del consumidor,
entre esos estan: econdmicos, cognitivos, influencia de la publicidad y emocionales, pero mas alla
de estos, su comportamiento se ve afectado por experiencias asociadas al uso y las sensaciones de
placer que se derivan del mismo. (Poveda, 2016)

Para Klaric (2014), el proceso para la toma de decisiones consiste en tres pasos: atencion,
emocion y recordacion. Es decir, primero se debe despertar la atencion del comprador, luego,
lograr que el cliente haga una asociacion emocional positiva activando el deseo de compra, y

finalmente asociar la utilidad del producto con la vida de la persona.

APLICACION DEL NEUROMARKETING EN CADENAS DE ROPA

Un gran ejemplo de neuromarketing enfocado a las cadenas retail de ropa es la marca espafiola
Zara del grupo Inditex, fundada por Amancio Ortega en 1975. Esta cadena retail crea un concepto
de prestigio, imponencia, moda y lujo. Una de sus estrategias es el estar situado en edificios
iconicos en las calles méas prestigiosas junto a marcas como Gucci o Giorgio Armani, (Barcena ,
2017)

La comunicacion de los escaparates de Zara son la base del negocio, la forma en la que “estan
dispuestas las prendas, los perfumes para atraer a los clientes y darle personalidad a la tienda, la
composicion luminica” son aspectos que caracterizan sus tiendas. Ademas, transmite su identidad
y su esencia moldeando los escaparates a su gusto (Barcena , 2017). A través del cuidadoso disefio
del escaparate lleva al cliente a crear una historia ligada al concepto de la marca, estableciendo
una conexion que lo motive a ingresar al local.

Dentro del local, combina aspectos como la iluminacion y mobiliario con un toque personal,
creando un ambiente en donde el consumidor viva la experiencia de compra, sintiéndose motivado

a observar las prendas o incentivar a la compra. La tienda de Zara en New York cuenta con
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detectores de presencia, que realizan variaciones en la luminosidad, es decir, la aumentan o la
reducen, dependiendo del trafico de los clientes. (Sanz, 2016).

La combinacion de estrategias de Zara, la han convertido en una de las principales marcas en
la industria de moda que se ha posicionado en el mercado internacional, logrando el éxito a nivel
mundial ocupando en el 2017 el puesto #24 en el Interbrand, obteniendo un aumento del 11% en
su valor de marca alcanzando los $18.573m (Interbrand, 2017).

Referente al marketing auditivo, Zara cuenta con un playlist especifico el cual se adapta
dependiendo de la afluencia de clientes y siempre esta ligado a su posicionamiento de marca.
(Manenti, 2013)

Otro ejemplo de buenas practicas de neuromarketing sensorial en tiendas de moda es
Abercrombie & Fitch, que realiza una perfecta combinacién de estimulos para actuar sobre los
cinco sentidos, permitiendo que el cliente viva una experiencia Unica e inolvidable, generando
lealtad a la marca.

Concerniente al disefio interior, A&F realiza un juego de estimulos, entre los que destaca el
personal, contando con modelos de muy buena apariencia fisica utilizando ropa de la marca. La
iluminacién, es tenue, pero a su vez realiza una combinacion de luces y colores a fin de atraer la
atencion del cliente a los puntos que se quiera destacar. La zona de las cajas es la mas iluminada,
permitiendo la comodidad de los clientes al momento de pagar y a fin de que puedan observar los
productos que se encuentran en el mostrador. Ademas, genera notoriedad al disefiar bolsas con los
torsos musculosos de los modelos que se entregan al adquirir un producto de la marca generando
un gran apego emocional a la misma. (Sanz, 2016).

Referente al estimulo auditivo A&F cuenta con un playlist de canciones alegres que incitan a

los clientes a bailar al hacer sus compras e inclusive poder hacerlo con los vendedores. El volumen
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elevado hace sentir al cliente como en una discoteca, no hay salto de canciones, lo que permite
mantener la accion del cliente de manera constante, logrando una mayor permanencia dentro del

local. (Manzano, Gavilan, Avello, Abril, & Serra, 2012).

2. METODOLOGIA

La presente investigacion tiene una metodologia exploratoria de tipo documental, esta ultima
consiste en la recopilacion selectiva de informacion la cual es recogida de cualquier realidad util
para el estudio. (Hernandez Sampieri, Fernandez, & Baptista , 2014, pag. 61) Se realizd una
investigacion bibliografica a fin de describir las variables de estudio y establecer la importancia
del marketing sensorial dentro del punto de venta en cadenas retail de ropa y cémo estas influyen
en la decision de compra del cliente.

La investigacion fue basada en revision bibliografica de fuentes secundarias de expertos en el
area de neuromarketing como Jirgen Klaric y Néstor Braidot, ademas de la busqueda de
informacién relevante recopilada en Google Académico del periodo 2014 - 2019 vy sitios web
especializados en marketing.

Con la finalidad de determinar si se aplica técnicas de neuromarketing sensorial en el sector de
moda de Guayaquil, se tomo en cuenta las dos principales cadenas retail ecuatorianas del norte de
la ciudad, como son: De Prati y Etafashion, las cuales fueron seleccionadas a través de la revision
del informe anual de ventas del afio 2017 publicado en el ranking de las “500 Mayores Empresas
del Ecuador 2018” de la revista Vistazo. La recoleccion de datos se realizo a través de la
observacién directa de las practicas de marketing sensorial enfocado al sentido visual y auditivo
de las dos cadenas retail; sin embargo, por motivos de privacidad no se indicara la ubicacién de

las tiendas, solo su nombre comercial.
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El investigador estuvo de manera presencial en las cadenas retail mencionadas, enfocandose en
zonas especificas como escaparates, zonas calientes, zonas frias y vestidores. La observacion se
llevd a cabo los lunes, sabado y domingo a distintas horas, por tres semanas consecutivas, en los
meses de noviembre - diciembre del 2018 y enero - febrero del 2019, durante dos horas diarias en
cada tienda; a través de una guia en donde se detallan las principales estrategias de marketing
sensorial enfocadas el sentido de la vista y oido, utilizando escala de Likert del 1 al 3 (1 =
deficiente, 2 =regular y 3 Bueno) a fin de cuantificar la observacion. (Anexo 1). Luego de recopilar

la informacion se procedid al analisis e interpretacion de los datos.

3. RESULTADOS

Jiménez & Elias (2018), realizaron un cuasi experimento a fin de medir los posibles efectos del
marketing sensorial, teniendo como base el modelo desarrollado por Hulten, Broweus y Van Dijk,
(2009). A fin de estimular el sentido de la vista se utilizaron estrategias en el escaparate creando
un disefio que capte la atencion del cliente y despierte su curiosidad con la ayuda de la empresa
Neuttro, y la rotacion de producto cada dos dias, a fin de que el ambiente se encuentre en una
constante renovacion. Para atacar al sentido auditivo se cre6 un playlist que iba acorde a los gustos
musicales del publico objetivo, tomando en consideracion las canciones mas compradas y
descargadas en iTunes y Spotify, con un volumen no excesivo, variaciones ritmicas dependiendo
del trafico de personas: cuando existia mucho trafico las canciones eran mas intensas y ritmicas, y
lentas en periodos de tranquilidad. En el estudio se afectd otras variables kinestésicas como el
olfato al aplicar una fragancia distintiva que tranquilice el ambiente. La inversion total fue de
694.99€ (por concepto de aromaterapia, escaparate y expositor) y las variables a medir fueron:

ventas totales, tiempo de permanencia y la satisfaccion del cliente. Con el fin de que no existan

17



alteraciones sobre la medicion de las variables se prohibid cualquier tipo de técnica que pudiera
afectar al precio, como descuentos, promociones, etc.

Las ventas se comprobaron a través de la facturacion, la permanencia en el local se midi6 por
un registro de hora de entrada y salida del cliente, apoyada por camaras instaladas, y el nivel de

satisfaccion mediante un cuestionario (con una escala de Likert) para valorar la experiencia vivida.

Graéfico 1. Incidencia en la aplicacién de Marketing Sensorial

Incidencia en la aplicacién de Marketing Sensorial
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400.00€ &
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16 16 16 16 16 16
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Fuente: Elaboracion propia basado en el estudio realizado a la tienda Blanco Namero 1 (Jiménez & Elias, 2018)

En el Grafico 1., se puede observar un incremento en las tres variables analizadas. En el caso de
las ventas, se toma en consideracion los tres dias en los que se realizo el estudio, reflejando un
aumento de 207.33€, lo cual representa un 29.83% de la inversion realizada. Asi mismo se
incremento en el tiempo de permanencia promedio un 75% Yy satisfaccion del cliente mejoré de
una escala del 1-7 en la posicion 6 el dltimo dia de estudio.

Observacion realizada en retails de moda de la ciudad de Guayaquil.
Se recopilaron los siguientes datos a través de la observacion, donde se incluyeron los

principales estimulos sensoriales enfocados en el sentido visual y auditivo dentro de los retail de
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ropa De Prati y Etafashion del norte de Guayaquil, con el objetivo de conocer si dentro de las

cadenas retail ecuatoriana se aplica marketing sensorial.

Tabla 2. Comparacion de estimulos visuales entre De Prati y Etafashion

ESCAPARATE

De Prati Etafashion
Comunicacion de la Buena Buena
promocion
lluminacién Buena Buena
Color Buena combinacion de colores Un poco sobrecargado
Fondo De acuerdo a la tematica Pierde la comunicacion del

escaparte

Exposicion de los Ligado a la temética Ligado a la temética
maniquies
Tematica Comunica la promocion Comunica la promocion

DENTRO DEL LINEAL DE VENTA

lluminacién Buena
Combinacién de colores en Buena combinacion

el lineal

Diferenciacién de Se diferencian las secciones a
secciones simple vista, ademas de la

colocacion de letreros

Sefalética Regular

Buena

Buena

Falta letreros y sefialética en

las secciones.

Regular
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Exposicion de objetos, Iméagenes, maniquies, cuenta Comunicacion a traves de
cuadros, fotografias que historias pantallas
despierten la atencion

Estado del mobiliario Bueno Regular, algunos en mal

estado

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 3. Comparacion de estimulos auditivos entre De Prati y Etafashion

De Prati Etafashion
Tipo de musica Diferentes estilos modernos: Diferentes estilos modernos:
musica en inglés: musica en espafiol e inglés: pop,
Pop, R&B, Dance, etc. reggaeton, etc.
Ritmo Lento y Répido Rapido
Volumen Medio Medio

Fuente: Elaboracion propia

De las cadenas retail elegidas, se realizé una comparacion en las estrategias visuales y

auditivas de lo que se pudo recolectar lo siguiente:

e Percepcion visual: resultan importantes aspectos como la comunicacion de los
escaparates, iluminacion y juego de colores, pero a su vez no se debe abusar de las mismas

ya que puede producir rechazo en el consumidor, en el caso de almacenes De Prati, cuenta
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con buenas estrategias de comunicacion, el escaparate, la posicion del maniqui, los colores de
fondo, los accesorios, la iluminacién, van ligados al concepto de promocion de la temporada; en
el caso de Etafashion, cuenta con un buen juego de colores e iluminacion, pero incurre en algunas
fallas como: el fondo del escaparate al mostrar gran parte del interior de la tienda, creando un poco
de confusidn y haciendo que se pierda el enfoque de la comunicacion del mismo; la vestimenta no
esta ligada en su totalidad a la tematica de la temporada.

e La arquitectura interior de las dos tiendas cuenta con una buena disposicion, amplios
pasillos que permiten el movimiento libre de los transelntes. Existe una diferenciacion de
secciones. La comunicacion en el interior de la tienda es buena en los dos casos, aunque en
Etafashion falta la colocacién de letreros indicando la ubicacion de los vestidores y las cajas.

e Referente al marketing auditivo, en los dos locales se coloca un tipo de musica que se
adapta al publico objetivo, en el caso de De Prati, coloca musica actual en inglés a un volumen
medio, existiendo variaciones ritmicas entre canciones. Y Etafashion usa musica moderna en
espafiol e inglés, con un ritmo rapido y volumen medio. Aunque cabe de destacar que la
observacion se realizo a diferentes horas del dia en donde la cantidad de tréfico variaba, el ritmo
en su mayoria era rapido, lo cual indica que el tipo de masica no fue puesto con el generar alguna
reaccién sobre el cliente, fin de evitar cuellos de botella o generar alguna accion de compra rapida,

deduciendo que las estrategias de marketing auditivo no estan siendo del todo implementadas.

Debido a politicas de confidencialidad de las tiendas observadas, no se pudo obtener
informacidn por parte de los supervisores, que revelara alguna de sus estrategias, razén por la cual
se revisaron las ventas anuales del 2017 (Gltimo periodo publicado) en el Portal de Informacion de

la Superintendencia de Compafiias y Seguros (SUPERCIAS), con la finalidad de hacer una
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comparacion con la puntuacion del Anexo 1, basado en la observacion realizada, y obtener una
relacion entre las practicas implementadas y su facturacion.

En el caso de De Prati su venta anual para el 2017 fue de $249°249.176 y una puntuacion en la
observacion de 43 puntos. Por su parte Etafashion (Comercial Etatex C.A) las ventas fueron de

$807992.328 y una puntuacion de 37 puntos.

4. CONCLUSIONES

Con base a los resultados obtenidos de la observacion y el andlisis bibliograficos se puede
concluir:

La aplicacién el marketing sensorial en el punto de venta resulta importante ya que establece
una conexion entre el consumidor y la marca, haciendo que el cliente viva una experiencia de
compra que se quede grabado en su mente y lo motive a establecer lazos de lealtad a la marca.

El éxito de empresas como Zara y Abercrombie & Fitch, radica en que utilizan estrategias
enfocadas a todos los sentidos, haciendo gue el cliente viva una verdadera experiencia de compra.
En el caso de Zara, realiza una serie de estrategias visuales en el escaparate, luminaria, colores y
mobiliario, dandole un toque personal, las cuales se combinan con un playlist caracteristico de la
marca, creando una identidad. Por su parte, Abercrombie & Fitch, realiza un juego con la
iluminacién y los colores dentro del local, ademas de la decoracion y mobiliario caracteristico de
cada una de sus tiendas, que, junto a la musica a niveles altos, invita al cliente a bailar, haciéndoles
sentir como si estuvieran en una discoteca.

Tomando como referencia estos casos de éxito, se buscd determinar si las cadenas retail
ecuatorianas como De Prati y Etafashion estan aplicando estrategias de marketing sensorial visual

y auditivo. Basados en los datos recolectados a través de la observacién se pudo concluir que:
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De Prati, es la que realiza mas acciones visuales, ya que cuenta con una comunicacion a través
del escaparate, ademas de la decoracién del mobiliario que, con un juego de luces y colores, crea
un ambiente visual agradable a la vista. En el caso de Etafashion, aunque ha ido mejorando sus
practicas a lo largo del tiempo, le falta mejorar sus estrategias en el escaparate, el estado del
mobiliario e iluminacion, ya que todo se vuelve muy lineal. Concerniente al sentido auditivo,
aunque el tipo de masica va acorde al pablico objetivo, De Prati cuenta con variaciones ritmicas,
Etafashion, no. Al existir pocas variaciones en el tempo, se puede inferir que la masica no persigue
un objetivo sobre la accion del cliente.

De esta manera se pudo constatar que las estrategias de marketing sensorial visual y auditivo
no estan siendo del todo implementadas en los retail de ropa de la ciudad de Guayaquil, ya que, de
las dos cadenas de moda estudiadas, una cumple con la mayoria de las estrategias, la otra solo de
forma parcial.

Se puede ver que existe una relaciéon directa entre los datos recopilados a través de la
observacién y el volumen de ventas de cada compafiia, es decir, la tienda retail de moda que realiza
mejores practicas de marketing sensorial (visual y auditivo), es la que mayor nimero de ventas
tuvo, pero seria arriesgado confirmarlo sin antes haber realizado un estudio de las estrategias
implementadas por el responsable del departamento de marketing de cada empresa.

No obstante, con base al cuasi experimento realizado por Jiménez & Elias (2018), se mostraron
buenos resultados en las tres variables objeto de estudio, ya que hubo un incremento el tiempo de
permanencia de los clientes, la satisfaccion del cliente también present6 una mejoria y el nivel de
ventas aumentd entre un 17% - 29% en los dias en los que se realizd el experimento. Por lo que se

puede concluir que el aplicar estrategias de Marketing sensorial (visual y auditivo) inciden en la
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decision de compra del consumidor, aumentando las ventas de la compafiia, mejorando los niveles
de satisfaccion y lealtad del cliente a la marca.

Como recomendacion, en las cadenas retail ecuatorianas se deberia aplicar mas estrategias de
marketing sensorial con la finalidad de otorgar una verdadera experiencia de compra para cliente,
basados en la combinacion de diferentes estimulos, como el crear un ambiente agradable por medio
de la decoracion y juego de luces y colores, ademas de crear una identidad musical que permita al
consumidor sentirse reconocido con la marca, estableciendo acciones distintivas, que ataquen a la
mayor cantidad de sentidos haciendo que la experiencia de compra sea placentera, logrando un

apego emocional del cliente a la marca que representard un aumento de ventas a la compafiia.
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ANEXOS

ANEXO 1.

ESCAPARATE

(Medicién en escala de Likert: 1 = Deficiente, 2 = Regular; 3 = Bueno)

Comunicacion de la promocion
lluminacién
Color
Fondo
Exposicién de los maniquies
Tematica

DENTRO DEL
lluminacion
Combinacién de colores en el lineal
Diferenciacion de secciones
Sefialética
Exposicion de objetos, cuadros,

fotografias que despierten la atencion

Estado del mobiliario

DePrati
3

3
3
3
3
3

LINEAL DE VENTA
3

3
3
2
2

3

MARKETING AUDITIVO

Tipo de masica
Ritmo
Volumen
SUMATORIA

3

3

3
43

Etafashion

3

W NN NN DD

w N N W W

37
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ANEXO 2

ESCAPARATE

DE PRATI
ARQUITECTURA INTERIOR

DE PRATI

.
-

SPRINGFIELD

PRODUCTOS EN EL LINEAL

ETAFASHION

MANIQUIES
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ARQUITECTURA INTERIOR

ETAFASHION

PRODUCTOS EN EL LINEAL

MOBILIARIO

DE PRATI
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