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RESUMEN

La creciente competitividad entre las empresas junto con el desarrollo de las tecnologias
ha generado un cambio en el comportamiento de compra del consumidor. En este sentido,
los consumidores demandan un valor afiadido a sus productos mas alla de los aspectos
funcionales. Esta realidad lleva a la empresas a implantar estrategias de marketing
experiencial, mediante la creacién de experiencias Unicas que generen un vinculo
emocional entre la empresa y el cliente. Asi, las empresas lograran una diferenciacion y la

generacion de una ventaja competitiva.

El objetivo fundamental de este estudio se centra en conocer , mediante una profunda
revision de la literatura, las distintas contribuciones y estrategias de marketing experiencial,
mostrando los beneficios de su aplicacién al ambito empresarial en el contexto actual.
Ademas, se analiza la efectividad que tienen estas estrategias en el consumidor y la

repercusion en su grado de fidelizacion.

La metodologia se basa en el empleo de técnicas cualitativas exploratorias, concretamente
la observacion en el punto de venta y dos dinamicas de grupo que permiten obtener

informacion sobre el impacto que tienen estas estrategias en el consumidor.

Palabras clave: marketing experiencial, emocion, estrategias, diferenciacion, consumidor,

innovacion, experiencia.

ABSTRACT

The increasing competitiveness between companies along with the development of new
technologies has caused a change in consumer buying behavior. In this sense, consumers
are demanding an added value to their products beyond the functional aspects. This reality
leads to companies to implement experiential marketing strategies by creating unique
experiences to generate an emotional bond between the company and their customers.
This way, companies manage to achieve differentiation by generating a competitive

advantage.

The main objective of this study focuses on understanding the various contributions and

experiential marketing strategies, showing the benefits of its application to business in the
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current globalized economy. Furthermore, the effectiveness that these strategies have on

the consumer is also analyzed as well as the impact on their loyalty degree.

The methodology is based on the use of exploratory qualitative techniques, specifically
observation and two focus group that will allow us to get information about the impact of

such strategies on the consumer.

Key words: experiential marketing, emotion, strategies, differentiation, consumer

innovation, experience.



1.- Introduccion

El marketing se encuentra en un proceso de continua evolucidon para adaptarse a la
realidad actual (Palmer,2010).La creciente competitividad de las empresas y la saturacion
de productos que ofrecen las mismas funciones, ha hecho que las empresas busquen una

diferenciacién que les permita mantenerse en el mercado.

En este contexto, las empresas tienen que aportar un valor afiadido a sus productos que
les permita diferenciarse y alcanzar una ventaja competitiva.

El ser humano ya no solo es visto como un ser racional, que basaba sus compras en la
ecuacion coste-beneficio, sino que se le reconoce como un ser emocional.

Este nuevo paradigma supone la necesidad de estimular al consumidor a través de los

sentidos, para generar emociones que provoquen una auténtica experiencia de consumo.

Esta nueva tendencia de marketing se denomina marketing experiencial y su objetivo
principal es proporcionar una experiencia inolvidable en el proceso de compra, de

consumo y postconsumo.

En este sentido, mediante la generacion de una experiencia Unica, se crea un vinculo

emocional del cliente con la marca, creando una relacion estable y duradera en el tiempo.

En relacion con la estructura del trabajo, en primer lugar, se realizara un revisién de la
literatura que nos permita conocer el concepto de marketing experiencial y como afecta su
aplicacién en el comportamiento de compra y fidelizacion de los clientes. Asimismo, se

estableceran las herramientas necesarias para llevarlo a cabo.

En la segunda parte, se investigaran cuales son las estrategias de marketing experiencial
utilizadas por algunas marcas seleccionadas y se analizaran las percepciones y

sensaciones que tienen los consumidores respecto a ellas para determinar su eficacia.

En base a los resultados obtenidos, se realizara un analisis pertinente que permita

fundamentar las conclusiones del trabajo



Justificacion del interés vy la necesidad de investigacion

La coyuntura econémica de la actualidad, ha generado un cambio en el comportamiento
del consumidor. La demanda de productos de marca blanca ha aumentado
considerablemente, asi como la de productos sustitutivos. Ante esta situacion, las
empresas tratan de optimizar la gestiéon de su tesoreria, por lo que reducen costes

mediante despidos y medidas analogas.

Sin embargo, todas estas medidas de ahorro seran ineficaces si las ventas contintan
reduciéndose. Por ello, el grado de conocimiento de los clientes para su consecuente
retencion y fidelizacion en el largo plazo deben suponer un aspecto fundamental para

salvar la compairiia en tiempos de crisis econdmica.

Ademas, a la dificil situacion econdmica se une el aumento de competencia entre las
empresas Yy las diversas posibilidades de eleccidon que tienen los consumidores. Por ello,
ante este paradigma es necesario para la supervivencia de las empresas la diferenciacion

y generacion de ventajas competitivas sostenibles a largo plazo.

El marketing experiencial permite entender los comportamientos y actitudes de los
consumidores para ofrecerles productos que no sélo cumplan con la funcién de satisfacer
sus necesidades, sino que también les aporten experiencias Unicas, que les supongan un

valor afadido respecto al resto de productos del mercado.

Asi las cosas, ante las gran diversidad de productos que ofrecen las mismas funciones, las
empresas deben comprender que los consumidores no so6lo atienden a impulsos
racionales sino también emocionales y en este ambito es precisamente donde pueden
encontrar una fuente de diferenciacion. Por ello, en el presente trabajo se mostrara que no
solo se tiene que apostar por una politica financiera de ahorro, sino que las empresas
deben apostar por la aplicacién de estrategias de marketing experiencial con el fin de

mantener y aumentar las ventas mediante la fidelizacion de clientes.

Esta nueva tendencia de marketing trasmite un mensaje de contenido positivo vy
esperanzador ya que hace posible que en tiempos de crisis econdmica las empresas
puedan lograr una diferenciacion de sus productos que les permita alcanzar una ventaja

competitiva, garantizando, de esta forma, la supervivencia de la empresa.



Obijetivos

Este trabajo busca determinar qué es el marketing experiencial y sus distintas estrategias.
Ademas de justificar su empleo como herramienta clave en el ambito empresarial de la
actualidad, trata de conocer el impacto que provoca en los consumidores y en su grado de

fidelizacion con la marca. Por tanto, los objetivos del trabajo son los siguientes:

» Conocer en qué consiste el marketing experiencial y como afecta en el
comportamiento de compra y en la fidelizacion de clientes.

» Investigar cuales son las estrategias utilizadas en el marketing experiencial.

A\

Determinar los beneficios que aportan estas estrategias en el ambito empresarial.
» Analizar las percepciones y sensaciones que las personas tienen sobre las

experiencias generadas por las distintas marcas.

Metodologia

Para alcanzar los objetivos propuestos en el apartado anterior se utilizara una metodologia
descriptiva consistente en una revision de la literatura. Para ello, se hara uso de
documentos, articulos e informes encontrados en bases datos como Google Scholar,
Dialnet y EbscoHost, que nos ayudaran a comprender en qué consiste esta nueva
tendencia del marketing y nos permitiran estudiar la estrategias utilizadas por diferentes
marcas para la creacién de experiencias. El analisis de los casos lo complementaremos

con la técnica de la observacion en el punto de venta.

Para medir las percepciones y sensaciones sobre las experiencias generadas por las
marcas se utilizaran técnicas exploratorias cualitativas. Se realizaran dos dinamicas de
grupo. Por restricciones temporales el estudio se centrara en hombres y mujeres de 18 a
30 afios que hayan estado en los establecimientos analizados. La heterogeneidad estara
garantizada ya que las percepciones, las emociones y la vivencia de experiencias tienen

un alto componente subjetivo.

El objetivo de esta técnica es que afloren percepciones y sensaciones de las que las
personas no son normalmente conscientes y a través de la interaccidon del grupo sera mas

facil.



2.-MARKETING EXPERIENCIAL

2.1.- Antecedentes del marketing experiencial

El nacimiento del marketing como disciplina tiene lugar en la segunda mitad del siglo XX.
Anteriormente, las empresas se habian centrado en captar clientes para venderles los
productos, sin preocuparse de la fase posterior a la compra ni de lograr una satisfaccion
real de sus necesidades. Por lo que fue en este momento, cuando las empresas empiezan

a centrarse en la retencidn de sus clientes, dando lugar al marketing relacional.

Las empresas comprobaron que los clientes fieles eran menos sensibles a los precios y
su volumen de compras era mayor (Solomon,1999), por lo que se centraron en establecer

relaciones estables y duraderas con sus clientes (Berry, 1991).

En los 80 se empieza a tener conocimiento del poder e influencia de las emociones en el
comportamiento de compra. Comienzan a centrarse en la generacion de experiencias

asociadas a la situacion de consumo, dando lugar al marketing experiencial.

Segun Moral y Fernandez (2012), el marketing tradicional, esta formado por los principios
del marketing transaccional y relacional, y se distingue del marketing experiencial, en que
mientras el primero se centraba en las caracteristicas del producto, el segundo se centra

en ofrecer al consumidor experiencias y memorables (Hosany,2010).

El marketing experiencial tiene como objetivo ofrecer experiencias estimulantes tanto en el
momento de adquisicion del producto, como en el consumo y postconsumo, a través de la
creacién de emociones y sentimientos que establezcan un vinculo entre la marca y el

cliente (Moral y Fernandez).



Figura.1 Evolucion de los enfoques del marketing

TRANSACCION RELACION EXPERIENCIA

Captar-vender Satisfacer- retener Implicar

mk. Transaccional

mkKk. Relacional

mk. Experiencial

Fuente: Segura y Sabaté (2008)

Segun Juan Pablo Barboza (2001), este nueva tendencia de marketing situa al consumidor

en el centro de todos los procesos de la empresa.

Lenderman y Sanchez (2008), sostienen que se esta produciendo un cambio en los
negocios al que se debe adaptar el marketing. Este cambio ha tenido lugar porque cada
vez existe un mayor volumen de informacién al alcance del consumidor, lo que le hace
sentirse poderoso y con capacidad para exigir que, ademas de los atributos funcionales de
los productos, pueda vivir experiencias memorables, de gran contenido sensorial y
emocional. En palabras de estos autores, el marketing experiencial debe
‘intenta crear un poco de magia para el consumidor”, siendo esta magia la experiencia que

se debe ofrecer al consumidor.

Ademas, Lederman y Sanchez (2008) sostienen que el Marketing Experiencial supone la
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generacion de una relacién personal entre el cliente y la marca, para la generacion de una

experiencia que sea recordada como algo inolvidable.

De acuerdo con Arnould y Price (2004), una experiencia memorable es aquella que posee

una gran intensidad emocional y es perdurable en el tiempo.

Lee et al ( 2010 ) explican que la experiencia no sélo estd compuesta de aspectos

emocionales sino que también incluye una parte racional.

Smith (2003) establecié que el marketing experiencial se diferenciaba del tradicional

fundamentalmente en cuatro aspectos:

1.-Experiencia del consumidor

Las experiencias surgen como resultado de la vivencia de situaciones producidas por
estimulos sensoriales y emocionales. Estas experiencias conectan con los sentidos, el
corazén y la mente, creando un vinculo emocional entre el consumidor y la marca. Por
tanto, podriamos afirmar que aportan un valor afadido a los factores meramente

funcionales de los productos, afectando al comportamiento de compra del consumidor.

2.- Situacion de consumo

Los consumidores asocian los productos con ciertos valores. Por ello, tras el consumo de
estos productos y tras la asociacion creada, se fomenta la cohesion e integracion social. El
marketing experiencial examina el concepto de consumo en el entorno sociocultural.
Asimismo, otra diferencia destacable es la preocupacion por la experiencias durante el

consumo para lograr la lealtad del cliente.

Este aspecto también ha sido considerado por otros autores (Lee et. Al; You-Ming;Garcia
Boadilla,2010).Mientras el marketing tradicional sélo se preocupaba de las caracteristicas
y beneficios del producto, el marketing experiencial tiene una vision mas amplia del
producto afadiendo las caracteristicas de la situacion de consumo que aportan
experiencias al consumidor, creando, de esta forma, el “vector sociocultural de consumo”.
El analisis de la situacion de consumo es fundamental para cumplir con las expectativas de

los consumidores y aportarles auténticas experiencias.

3.- Los consumidores son animales racionales y emocionales

No solo debemos tratar a los consumidores como seres racionales. Pues, las emociones

juegan un papel fundamental en el proceso de compra. Por ello, los consumidores, deben
10



ser provocados y estimulados de un modo creativo. En palabras de Smith (2006) “Los

clientes desean verse atendidos, estimulados, emocionalmente afectados y creativamente

provocados’.

4.- Los métodos y las herramientas son eclécticos

Mientras que los métodos utilizados por el marketing tradicional se basaban en procesos

analiticos, verbales y cuantitativos, la metodologia utilizada en el marketing experiencial,

es mas ecléctica. En este sentido, la metodologia utilizada en esta nueva tendencia de

marketing no se ajusta a una metodologia concreta, sino que utilizara distintos métodos y

herramientas. Pues, no se limita a utilizar siempre la misma metodologia. La decisién de

optar por métodos mas analiticos y cuantitativos o por otros mas intuitivos y cualitativos

dependera del objetivo perseguido.

Cuadro 2. Diferencias entre el marketing tradicional y experiencial

Marketing tradicional

Marketing experiencial

Centrado en las caracteristicas vy

beneficios de los productos

Centrado en ofrecer una experiencia
Unica a través de estimulos sensoriales y
emociones, que crean un vinculo entre el

consumidor y la marca.

Los consumidores son racionales en la

decisién de compra.

Los consumidores son racionales y

emocionales, por lo que deben ser
estimulados y provocados de una forma

creativa.

Analiza la situacion de consumo a través
del

(VSSC), para aportar experiencias a los

Vector Sociocultural de Consumo

consumidores y ajustarse a sus

necesidades.

Se atiende sélo a la categoria del

producto.

La metodologia utilizada varia en funcion
del objetivo perseguido. Los métodos son

eclécticos.

La metodologia utilizada se basa en

procesos analiticos, cuantitativos y

verbales.

Fuente: Smith (1999). Elaboracién propia.
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Schmitt (2006) critica las caracteristicas del marketing tradicional. Manifiesta que los

productos estan formados por dos elementos: las caracteristicas y los beneficios.

Siguiendo la definicion aportada por Philip Kotler las caracteristicas serian “los atributos
que complementan la funcién basica del producto”. En este sentido, sostiene que el
marketing tradicional utilizaba las caracteristicas de sus productos como una herramienta
de diferenciacion frente a la competencia, ya que las decisiones de los consumidores se
basaban en ellas. Asimismo, define los beneficios como las ventajas que obtenemos de la

compra o uso del producto, y surgen de las caracteristicas de los mismos.

Sin embargo, los atributos sobre los que las empresas basaban su diferenciacion, ya no
pueden ser la fuente de una ventaja competitiva sostenible, ya que los nuevos atributos
afladidos a los productos pueden ser rapidamente imitados desapareciendo la

diferenciacion establecida.

Asimismo, la dificultad de que el precio pueda ser una ventaja competitiva sostenible a
largo plazo se ha incrementado, puesto que si sélo se basa la diferenciacién en el precio,

pueden aparecer facilmente otros productos con las mismas funciones y un precio inferior.

Pues, cada vez mas, los consumidores demandan la compra de productos que les aporten
valores anadidos, que se sustancien en algun tipo de sensacién nueva, que le permita vivir

una experiencia.

En relacion con lo anterior, mediante el ofrecimiento de una experiencia de consumo unica,
se crea un vinculo emocional del cliente con la empresa, logrando la fidelizacion del cliente

con el producto.

En este sentido, Nestor Braidot (2006) sefiala que “el vinculo emocional con los clientes es

lo que define el éxito a largo plazo de una marca’.

El peso que tienen las emociones en el comportamiento de compra del consumidor es un
hecho. Un estudio realizado por Hausel (2005) sefala que entre el 70% y 80% de las
decisiones de compra se toman de manera inconsciente, alejandose de patrones

racionales y jugando las emociones un papel decisivo en las mismas.

De acuerdo con Lederman y Sanchez (2008), el marketing experiencial “intenta crear un

poco de magia en el consumidor”, siendo la magia las experiencia generadas. Asi,
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sostienen que todo el futuro del marketing se basara en ofrecer algun tipo de experiencia

diferenciadora.

2.2.-Concepto

El marketing experiencial tiene su origen en los afios 80. Pese a que Carbone y Haeckel

sostuvieron que habian lanzado el "movimiento de la experiencia " en 1994,el primer
estudio destacado lo realizaron Holbrook y Hirschman en 1982. Estos autores
consideraban que las emociones jugaban un papel fundamental en el comportamiento de
compra del consumidor. De este modo, pusieron en duda la creencia tradicional sobre las
decisiones de compra ya que se basaban unicamente en fundamentos racionales, en el
qgue no se tenian en cuenta los factores emocionales. Por ello, sostuvieron la necesidad de

integrar la parte emocional del sujeto al modelo racional.

Sin embargo, no sera hasta finales de los afios 90 cuando tienen lugar los principales
estudios, ya que se considera como una herramienta clave para el estudio del
comportamiento del consumidor. En esta época, destacan los estudios de Csiksentmihalyi
(1990) y Carlson (1997), que afirmaron que una experiencia puede caracterizarse como
un flujo constante de pensamientos y sentimientos que se producen durante los momentos

de conciencia, en relacién a unas dimensiones que vienen a determinar las experiencias.

De acuerdo con Dupuis y Le Jean Savreux (2004),los consumidores también son co-

productores, en la medida en que producen experiencias a través del consumo.

El concepto de marketing experiencial tiene su origen en los trabajos de Schimt,
especialmente en sus obras "Experiental Marketing" y "Customer Experience
Management", en ambas establece y delimita el concepto de esta nueva tendencia de
marketing, en la que es necesario involucrar al consumidor a través de un vinculo
emocional con la marca, creado a través del disfrute de experiencias uUnicas al adquirir el

producto.

Para ello, es necesario crear experiencias que apelen a los cinco sentidos. Ademas, la
experiencia se extienda al punto de venta, a todos los elementos de comunicacién y a la
creacion de eventos. En definitiva, debe cumplirse la ecuacion de Marca = Experiencia.

Asi las cosas, Smith (1999;2006) crea “los mddulos estratégicos experienciales” (SME),

que consisten en generar las experiencias clave para transmitir informacion a los
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consumidores, lograr que interactien con las mismas y que interioricen dicha informacion.

Smith distingue cinco tipos de estrategias:

-Percibir (SENSE): son las experiencias percibidas a través de los cinco sentidos
(McCole,2004). Mediante la vista se percibe la forma de los objetos y el color. El oido
recibe los sonidos, su volumen, tono y timbre. EI gusto nos permite conocer el sabor. El
olfato nos muestra los olores. Por ultimo, el tacto es un sentido fundamental ya que,
permite a las empresas basar en el él su diferenciacion. Este es el caso de la marca Helly
Hansen, que fabrica trajes submarinos, que se distinguen y aprecian por la textura de sus
telas. En este sentido, es necesario conocer la experiencia que se pretende crear para

saber de que manera lo percibira el consumidor y su mente.

-Sentir (FEEL): es la experiencia generada por los sentimientos y la emocion al consumir
el producto o servicio (Yang & He, 2001). De acuerdo con Matila (2001), si las emociones
han producido una experiencia positiva y memorable en el consumidor, se fortalecera la

relacion entre el cliente y la marca, pudiéndose establecer un vinculo emocional.

-Pensar (THINK): las experiencias se producen cuando los consumidores desarrollan
pensamientos creativos hacia la empresa o marca que les crean sensaciones y

emociones.

De manera convergente: se utiliza en problemas que estan bien delimitados que tienen

una Unica solucion.

De manera divergente: en este caso, los problemas pueden tener varias soluciones. En
funcion de la solucidn que encuentre el consumidor, se produciran sensaciones o

experiencias distintas.

-Actuar (ACT): hace referencia a conductas, estilos de vida, y actuaciones. Proponen a los
consumidores diferentes formas de realizar las cosas, asi como diversos estilos de vida

que pueden adoptar, distintos a los desarrollados habitualmente.

-Relacionarse (RELATE): se asocia con los valores culturales, la pertenencia a grupos o
los roles sociales. La compra y el uso o consumo de productos de una marca permiten al
consumidor relacionarse e integrarse en los distintos grupos sociales (Chang et. Al 2011).
El consumidor siente la necesidad de relacionarse y se aceptado por los demas. Cada
individuo tiene o aspira a tener un rol social que vincula con determinadas empresas o
marcas. Este es el caso, de Harley Davidson que mediante | permite a personas que

14



comparten los mismos valores culturales, relacionarse y pertenecer a un grupo.

Las cinco experiencias que nos propone el autor se podrian sintetizar en el siguiente

cuadro:

Cuadro 3.

PERCIBIR SENTIR PENSAR ACTUAR RELACION

Grupos de

Conductas Estilos referencia Rol

Colores Figuras zr?gl?ﬁc:zlinto de vida Acciones es sociales V
Estados de alores
Formas .. convergente valoradas
. animo \ culturales
Sonidos Olores Emociones Percepciones Identidad
Tactiles Pensamiento Cat ,
divergente personales | ?Iegor.la
Interacciones n genma
social
HACER HACER TRANSMITIR
NOTAR SENTIR B R R DINAMISMO INTEGRAR

Fuente: Smith (1999;2006)

En relacién con las cinco experiencias expuestas anteriormente, Smith distingue cinco

tipos diferentes de marketing experiencial:

Marketing de sensaciones: consiste en estimular los cinco sentidos del consumidor con el

fin de proporcionar una experiencia placentera y, de este modo, atraer al cliente.

Marketing de sentimientos: genera en el consumidor sentimientos positivos

y agradables en los momentos de consumo del producto o servicio.

Marketing de pensamientos: su objetivo es generar en el consumidor un
pensamiento creativo y positivo, en relacion con la empresa y la marca.
Marketing de actuaciones: genera experiencias en el consumidor relacionadas con los

aspectos fisicos, estilos de vida, comportamientos o distintas conductas humanas.

15




Marketing de relaciones : refleja un contexto social o cultural en una marca.

Ademas, introduce la figura de los “Proveedores de Experiencias” (ProvEx). Los ProvEx
son las herramientas utilizadas en el proceso de creacion de las experiencias controladas

en los consumidores.

Para ello, estos instrumentos hacen uso de la comunicacién tanto interna como externa, a
través de diversas herramientas de comunicacion como la publicidad en los distintos
medios o los catalogos de la empresa. Ademas, se encargan de todos los aspectos que
permitan identificar la marca tanto de forma visual como verbal, asi como de todos los
puntos en los que se pueda producir el contacto con el cliente, como los establecimientos

comerciales , sitios web, eventos y el propio personal.

Smith propone una matriz experiencial, que recoge en el eje horizontal los “Experience
Providers” (ExPro) y en el eje vertical , los Modulos Experienciales Estratégicos (MEE).
Esta matriz determinara las distintas estrategias que debe implementar la empresa para
que los consumidores alcancen las experiencias deseadas. El uso de estas herramientas

es necesario para poder establecer un marketing experiencial adecuado.

La matriz establecera las estrategias que se deben adoptar en base a las caracteristicas
de la experiencia. De este modo, distingue entre si las experiencia debe ser simple o
compleja, es decir, si es necesario anadir o no determinados ExPros. Ademas,
determinara la intensidad de la experiencia. Si se desea aumentar su intensidad y
atractivo, sera necesario afiadir nuevos MEE. Ademas, en ocasiones, no solo bastara con
afiadir nuevos MEE, sino que sera necesario interconectarlos con nuevos ExPros para

crear nuevas experiencias.
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Figura 4. Matriz experiencial

Matriz Experiencial

ProvExs
MEEs Comunica- | Identidad | Presencia Co- Entornos Sitios
ciones visual del gestion espaciales | weby
producto de la otros Personal

marca

Sensaciones

Sentimientos

Pensamientos

Relaciones

Actuaciones

Fuente: Schmitt, 1999

El objetivo de estratégico del marketing experiencial serd la creacion de experiencias
holisticas consistirian en integrar dos o0 mas modulos de sensaciones, sentimientos,
pensamientos, actuaciones y relaciones. Incluso integrar todas estas experiencias en una
Unica. Consecuentemente, al integrar mas de un modulo los beneficios reportados a la

empresa seran mayores.

Asi, el hibrido de experiencias tendra un caracter individual cuando se trate de
experiencias relacionadas con las sensaciones, sentimientos, pensamientos y actuaciones.
Por el contrario, se tratara de un hibrido de experiencias de caracter compartido cuando el

disfrute y desarrollo de las experiencias suponga una interaccion entre los individuos.

Asimismo, el impacto del marketing experiencial puede ser explicado a través de la
neurociencia, que ha demostrado que los seres humanos tenemos tres cerebros
(MacLean,1983). El primero, se ubica en la parte del cuello, alberga las necesidades
basicas del individuo. El segundo, se sitla en el centro de la masa cerebral, y es donde se
encuentran las emociones, los sentimientos y los sentidos. El tercero, es la parte de la

masa cerebral que cubre la parte central y donde se forman todos los procesos racionales.

El proceso de comportamiento esta formado por los siguientes pasos. En primer lugar, el

individuo percibe algo a través de los sentidos , se procesa de forma racional y se envia la
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informacion a la parte emocional del cerebro, lo que genera un estado (Alfaro, 2010). El

estado generado sera el encargado de determinar nuestro comportamiento.

El proceso emocional es mucho mas rapido que el racional. En este sentido, si realizamos
una comunicacion de nuestro producto destacando sus caracteristicas, puede que no
tenga un gran impacto puesto que existen otras marcas que también resaltan los mismos
atributos. Sin embargo, si logramos conectar con la parte emocional del cliente, las
reacciones seran mas rapidas que si atendemos sélo a la parte racional. De esta forma, si
provocamos reacciones emocionales, el individuo no le dara tiempo a racionalizar su

comportamiento en el proceso de compra (Alfaro 2010).

Segun Segura y Sabaté (2008) el Marketing Experiencial "es el proceso que incide
especificamente en aportar valor a los clientes, vinculado a las experiencias de éstos con
los productos y servicios que se les ofrecen, proporcionandoles una informacién y
comunicacion suficiente para ayudarles a tomar la decisiéon de compra actual y fidelizarlos

en un futuro”.

De acuerdo con Goosens (2000), los factores emocionales provocados por las
experiencias de consumo condicionan el comportamiento del consumidor en el momento
de eleccion del producto. Por otro lado, Bloemer y De Ruyter (1999) sostienen que si un
consumidor vive experiencias agradables al adquirir un producto volvera a repetir esta

experiencia, haciéndose fiel al producto o marca.

En relacion con la vivencia de experiencias, diversos autores afirman que el sujeto puede
experimentar el producto de diferentes formas, es decir, la experiencia incluye diversas
dimensiones: sensorial, emocional, intelectual , imaginativa , fisica, social y espiritual(

Gentile, Barrett, Mesquita, Ochsner y Cruz, 2007 ) .

Asimismo, es destacable la aparicion en 2004 de International Experiential Marketing
Association (IXMA), que impulsa el marketing experiencial, y lo define como aquél que
busca la creacion de experiencias Unicas para el consumidor que le reporten un beneficio
tanto a él como a la empresa. Alcanza sus objetivos mediante la innovacién y el empleo de

herramientas creativas, que le permitan llegar a los consumidores.
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El pilar fundamental es la experiencia del consumidor que le implique a todos los niveles
tanto fisicos como intelectuales, para conseguir, de esta modo, diferenciar el producto,
generando la empresa una ventaja competitiva a largo plazo.

Asi las cosas, las nuevas tendencias de marketing actuales deben ofrecer experiencias
que aporten valor al consumidor, mas alla del mensaje de marketing o la publicidad
comercial. Pues, de lo contrario, las experiencias que no aporten un valor real, no seran

suficientes para alcanzar los objetivos empresariales.

En este sentido, se manifiestan Pine y Gilmore (1999) indican en The Experience Economy
que “a medida que la actividad econémica se va separando mas y mas de los bienes y
servicios, las empresas que simplemente proporcionen experiencias sin tener en cuenta el
efecto que dichas experiencias tendran en los participantes y disefiando las experiencias
sin perseguir un cambio deseado, veran como sus experiencias acaban convirtiéndose en

mercancias’.

Pine y Gilmore (1999) proponen incorporar al producto una serie de recuerdos o
emociones, que el consumidor conectara con el disfrute de una experiencia Unica, lo que
aumentara el valor del producto, diferenciandose, de este modo, de la competencia. Por
tanto, es necesario saber crear estas experiencias valiosas que logren implicar al sujeto y
creen un vinculo emocional con la marca. De este modo, manifiestan las existencia de

cuatro tipos de experiencias percibidas por el cliente que las sitian en dos dimensiones:

En el eje horizontal posicionan el grado de participacién del cliente, distinguiendo entre:
-Participacion activa. En este caso es el cliente el que se implica en la creacion y
desarrollo de las experiencia.

-Participacién pasiva del cliente. Al contrario que en el caso anterior, la implicaciéon

del cliente en de la experiencia no es determinante para el desarrollo de la misma.

En el eje vertical situan el grado de conexién o relacién del cliente con el entorno de la

actividad o evento. Se distinguen dos tipos de conexiones:

-De absorcion, en el que la persona evalua mentalmente la experiencia que
disfruta.

-De inmersioén, donde el sujeto participa de un modo directo en la propia
experiencia, ya sea de manera fisica o virtual, en el desarrollo de la actividad.
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Este modelo aparece reflejado en la figura que se expone a continuacién junto con cuatro
tipos de experiencias que se pueden conectar con el mismo.

Entretenimiento: se produce cuando el individuo no se implica directamente en la creacion
y desarrollo de la experiencia. Se produce cuando se realiza una absorcién pasiva de las
experiencias a través de los sentidos.

Educativo: implica la participacion activa del sujeto en la creacion y desarrollo de la
experiencia involucrando a su mente, buscando un aprendizaje que le permita ampliar sus
conocimientos.

Evasién: en ella la persona participa de forma activa en la experiencia por lo que se
encuentra inmerso en la misma.

Estética: conlleva la observacion y disfrute por lo que la participacion del sujeto en la
experiencia es pasiva y de inmersién, ya que participa de un modo directo en la misma.

Figura 5.Modelo de Pine y Gilmore

Absorcion

Entretenimiento Aprendizaje

Participacion Participaciéon
Pasiva Activa

Estética Evasion

Inmersion

Fuente: Pine y Gilmore (1998).

Sin embargo, las experiencias no tienen porque ser excesivamente llamativas, lo
fundamental es que estén orientadas al cliente. La creacién de estas experiencias,

mediante valores intangibles que hacen sentirse bien al consumidor, provocan que se deje
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llevar por sus emociones abandonando el andlisis de los aspectos funcionales del

producto, haciendo que la empresa sea mas competitiva.

La literatura de la psicologia de la experiencia argumenta que todas las experiencias se
componen de tres elementos: el sujeto de la experiencia, el objeto de la experiencia y el

proceso experiencial (Russon , 2003).

El sujeto de la experiencia es la persona que experimenta la experiencia, es decir, el
consumidor. El objeto de la experiencia es lo que se experimenta, como la oferta de
mercado. Por ultimo, el proceso experiencial es el acto de experimentar el objeto por el

sujeto.

Si bien es cierto que las empresas no venden experiencias en el sentido estricto del
término, sino que proporcionan a los consumidores las herramientas necesarias para que

sean ellos mismos los que vivan sus propias experiencias (Caru y Cova, 2003).

Asi, un mismo producto puede ser el mismo, lo Unico que cambia es la experiencia que se
ofrece al cliente durante el consumo, que hace que éste lo perciba como diferente e

innovador, situandolo por encima de sus competidores.

2.3.- La creacion de experiencias

2.3.1.-Herramientas para crear una experiencia memorable

A lo largo del presente trabajo hemos ido motivando la necesidad de transformar la compra
y el uso de productos los productos en experiencias memorables. Es evidente que en la
medida que el cliente viva una experiencia unica e irrepetible, el vinculo emocional con la
marca sera superior. Sin embargo, la dificultad estriba en conocer cuéles son esos factores
que emocionan y que afectan a la experiencia de consumo.

Para ello, la compafia se puede apoyar en diversos modelos que le permitan coordinar
diferentes aspectos para crear una experiencia Unica que aporte un valor afiadido a los

consumidores.

Un modelo util para la creacion de experiencias es la generacion de “mapa de experiencia
del cliente” que incorporan parametros que miden lo que los clientes perciben y sienten en
cada uno de los puntos de contacto con la marca. De esta forma, se determina el impacto
sobre la experiencia y la influencia que ésta genera en el proceso de compra. Ademas, se
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proponen formas de perfeccionar los puntos de contacto y se mide el impacto que tendrian

en la valoraciéon de los consumidores.

Asimismo, existen otros modelos que se apoyan en la construccién de experiencias
mediante el analisis psicoldgico de los clientes para averiguar cual es la mejor via para
estimular sus sentidos y determinar los proveedores de experiencias que contribuiran al

proceso (empleados, centro de atencion al cliente, web, etc).

Como primera aproximacion, podemos apuntar que cada consumidor tiene unas
determinadas percepciones y expectativas acerca de la marca. Por ello, es necesario que
todos los puntos de contacto con el cliente estén alineados para que se cumpla la promesa
de marca y asi, el consumidor tenga una experiencia uUnica. Los puntos de contacto
influyen en la percepcion de la marca que tengan los consumidores. Por tanto, deben

contribuir a reforzar esa identidad y mostrarse fiel a ella. (Chevalier y Mazzalovo, 2005).

Figura 6.Herramientas para generar experiencias

personal
dela

identidad

empresa visual

Fuente: Smith (1999)
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A continuacién se expondran las herramientas necesarias para implantar el marketing
experiencial en el punto de venta, tanto fisico como online, y en los eventos creados por la

marca.

EN EL PUNTO DE VENTA

El establecimiento comercial es un punto de contacto clave entre la marca y el cliente,
gracias a la capacidad que tiene para estimular los sentidos y generar emociones,
influyendo en el proceso de compra (Codeluppi,2001). Por ello, todos los factores que
interactuan en él deben estar alineados para transmitir la identidad de la marca y poder
generar una experiencia unica y memorable que permita crear un vinculo emocional con el

cliente (Vazquez y Bruce,2002).

En el punto de venta se encuentran los empleados que son los encargados de atender y
asesorar al cliente. Debido a su interaccion con los clientes son una factor fundamental
para la creacion de la experiencia (Biedenbach y Marell,2010). En este sentido, los
empleados deben entender y compartir la estrategia de la marca para poder cumplir su

promesa.

En esta direccion se manifiesta Sheree L. Jhonson (2008) sosteniendo que los empleados
se convierten en embajadores de la marca en el grado en el que conecten con su
estrategia. De esta forma, seran capaces de acercar las expectativas que tienen los
consumidores a la realidad. Por tanto, la marca deben contar con el compromiso de sus
empleados, de forma que su conocimiento no se limite solamente a un plano tedrico sino
que lo pongan en practica, ofreciendo un servicio acorde con la estrategia de marca, que

supere las expectativas de los clientes.

Los empleados son los clientes internos de la marca por lo que se les debe mantener
motivados. En este sentido, también es necesario crear experiencias para ellos. Un buen
ejemplo son los estudios de animacion Pixar que se han dado cuenta de que es necesario
para ofrecer diversién que los empleados también disfruten con su trabajo. Para ello,
desarrollan actividades juntos, alcanzando mejores resultados que si realizasen su trabajo

de forma individual.

Las conductas de los empleados no tienen que ser siempre programadas, sino que, en

ocasiones, es beneficioso improvisar en funcion del cliente que se trate, aunque siempre
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deben estar guiadas por la estrategia de la marca. De esta forma, el empleado lleva a
cabo una actuacion mas creativa que permite atraer al cliente desde un plano emocional.
Ofrecer experiencias mas personalizadas es una forma de diferenciarse de la competencia
en un mercado saturado en el que se lanzan gran cantidad de productos de caracteristicas
similares con el mismo tipo de mensajes, que ya no generan una gran impacto en el

consumidor.

En este sentido, Smith (2003) apunta que cuando se personaliza una experiencia, queda
automaticamente convertida en una transformacion, pues, el consumidor percibira la
marca de un modo distinto. De este modo, la personalizacion de la experiencia habra

transformado al individuo, quedando éste inspirado y emocionado.

Ademas, esta interacciéon a través del dialogo con los consumidores permite a los
empleados conocer qué es lo que realmente perciben quieren o sienten, lo que se
convierte en una fuente de aprendizaje para conocer mejor a su cliente, mas alla de las
tradicionales dinamicas de grupo. Asi, la compania de hoteles Ritz-Carlton, ademas de
ofrecer un trato individualizado a sus clientes, recibiéndoles por su nombre, los empleados
aprenden en cada estancia del individuo sus gustos y preferencias. Posteriormente,
anotaran la informacién recogida para poder ofrecerles en la proxima visita una estancia
personalizada de acuerdo al gusto del cliente. Por tanto, la interaccién de empleados con
los clientes se convierte en una relacién de aprendizaje que les permite ofrecerle

experiencias individualizadas que haran la estancia de cliente memorable.

En este sentido, los empleados son los proveedores de experiencias o ProvEx,, como
determiné Smith (2006),mas eficaces. Un claro ejemplo de la importancia que tiene el
personal se manifiesta en la marca Disney, que tiene hasta una universidad dedicada a la

formacion de sus empleados.

Ahora bien, no sdlo basta con una formacion inicial, sino que los directivos deben ofrecer
de una forma continla a los empleados las herramientas necesarias para anticiparse y
adaptarse a los cambios en los clientes. La marca no se mueve en plano estatico, ya que
las prioridades y necesidades de los clientes cambian de una forma continia y es
necesario adaptarse a las mismas. Por ello, es necesario una constante evolucion de la
identidad definicion de la marca, a la que se deberan adaptar los empleados a través de

las estrategias implementadas.
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Ademas, los empleados tiene el poder de fortalecer el vinculo con los clientes en el cara a
cara. A través de esta interaccién, se producen mas oportunidades de ofrecer al cliente un
mayor grado de personalizacion, 1o que no es posible en campafas de publicidad ni a
través de la colocacién estratégica de productos, ya que la relacion del cara a cara permite
asesorar al consumidor y sorprenderle en funcidon de sus preferencias y necesidades

particulares (Jhonson y Crosby, 2008).

Todos estos intercambios e interacciones suponen oportunidades para conectar con los
consumidores, hacerles disfrutar, proporcionarles informaciéon adecuada de forma eficaz y

enriquecer sus vidas (Smith, 2003).

Por otro lado, el punto de venta tiene que estar dotado de una personalidad acorde con la
marca. En otras palabras, debe existir una coherencia entre el espacio, la marca y el
cliente. En base a estos tres factores, se definira la estrategia que se debe implementar en
el punto de venta con nuestra marca y el publico objetivo al que se dirige. Asimismo, se
debe tener en cuenta la dimensién de la tienda y su localizacién. Pues, no es lo mismo una
tienda situada en un centro comercial que en el casco histérico, como tampoco lo es una
tienda con varias alturas que otra del 50m?%(Sanchez,2008).En funcién de sus dimensiones

y su localizacién las estrategias implementadas deberan variar.

El diseno del establecimiento es un elemento de diferenciacion clave, ya que permite
generar impresiones positivas sobre la personalidad e identidad de la marca. Ademas,
contribuye a que la experiencia de compra sea mas memorable. El disefio del
establecimiento debe proporcionar al consumidor un bienestar, tanto a nivel fisico como

emocional (Callis, 2008), para que se sucedan las reacciones deseadas.

Hay diversos factores que influyen en el entorno y contribuyen a la creaciéon de esa
experiencia unica. Asi, tal y como pone de manifiesto una reciente investigacién destinada
a describir y medir la respuesta emocional a la experiencia de compra (Machleit y Eroglu,
2000), mas de la mitad de las emociones varian significativamente por tipo de tienda,
siendo los ambientes orientados a la tarea y de disefio mas funcional los que se asocian

con los niveles mas bajos de emociones.

El disefio hace referencia a tres dimensiones: la primera, es la funcional. Esta formada por
el mobiliario, la distribucion y el circuito interior. Ikea destaca por su modelo funcional,

disefiando un circuito para que el cliente se desplace por el establecimiento mientras
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puede contemplar una recreaciéon de las distintas partes del hogar integradas por el
mobiliario y distintos accesorios que despiertan emociones en el consumidor.

La segunda dimensién es la parte estética compuesta por las distintas formas y colores.

Por dltimo, la tercera dimension la componen, la disposicion de los productos en las
diferentes estanterias y escaparates y la presentacién y empaquetado de los mismos.
Apple destaca en esta dimension. El packaging de sus productos despierta multitud de
emociones en el consumidor, que generan una auténtica experiencia antes incluso de su

uso, ya que producen sentimientos de intimidad, sensualidad y misterio (Sanchez, 2006).

Por otro lado, el factor sensorial es fundamental, ya que los estimulos generados crean

impactos que despiertan los sentimientos.

La parte visual tiene una gran importancia en el proceso, puesto que el 90 por 100 de las
informacion que recibe el cerebro es visual (Sanchez,2008).La memoria se establece a
partir de las imagenes. Por tanto, en aras de que la experiencia sea recordada, hay que

prestar especial atencion a este aspecto.

Existen marcas que han cuidado la eleccién del disefo de su establecimiento. Pues, este
contribuye a crear una experiencia de compra. Asimismo, contribuye a que los clientes
pasen mas tiempo en el establecimiento, lo aumenta las probabilidades de compra (Babbin
y Attaway,2000).

De este modo, el establecimiento utiliza formas y colores, convirtiéndolo en su ventaja
competitiva. Este es el caso de la marca de caramelos Oomuombo, que ha creado
establecimiento luminosos en blanco, lo que hace que soélo destaquen sus coloridos

caramelos.

En este sentido, se debe prestar especial cuidado a la luz (Golden y Zimmerman,1986). La
intensidad y el brillo variaran en funcién de las sensaciones que queramos producir en el
consumidor. Asimismo, la luz influye en la percepcion del precio. Las tiendas que buscan
transmitir una imagen de exclusividad suelen utilizar luces mas tenues. Asimismo, la luz

afecta a la percepcion del espacio, ya que permite crear entornos mas confortables.
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También los colores’ (Crowley, 1993), el olor? ( Wirtz, 2001) y las zonas creadas
contribuiran a la construccion de la imagen de marca. La distribucién de productos no debe
variar en exceso, para que se permita localizar los productos facilmente, pero debe estar
combinada con un factor sorpresa, que se consigue introduciendo novedades de forma
continua (Brujo, 2010).

La musica tiene una especial trascendencia (Oakes,2000), puesto que genera estado
emocionales, creando un vinculo emocional con el cliente, y pudiendo convertirse en un

elemento de diferenciacion ambiental (Diez de Castro, Landa y Navarro 2010).

Asi, un estudio llevado a cabo por la Universidad de Leicester sostiene que las marcas
con musica adaptada a su identidad son un 96 por 100 mas recordadas que las que no la
tienen o no esta adaptada. Ademas, un 24 por 100 mas de las personas compraria un
producto con un entorno musical con el que se sienta identificado. En este sentido,
Starbucks ha creado una division de entretenimiento en la que la marca crea su propia

musica acorde con los gustos de sus clientes.

Todo este conjunto de elementos que provocan estimulos sensoriales en el consumidor,
junto con la interaccion que se produce en él cara a cara del consumidor con el empleado,

son la clave para crear una verdadera experiencia memorable.

Otro factor relevante es el social-humano, puesto que el punto de venta es un lugar social
en el que los individuos se relacionan. El impulso de las relaciones sociales contribuye a
fortalecer el vinculo afectivo. Asi, la firma GAP ha establecido un espacio con mas de 12
probadores que rodean a una sala, que dispone de cémodas sillas, bebidas y revistas.
Este espacio invita a la conversacién mientras se realiza la compra, fomentando las

relaciones sociales y generando una experiencia de compra memorable.

Todos estos impactos definen una marca, por lo que se seleccionaran en base a la imagen

que se quiera proyectar.

' Los colores pueden utilizare segun el objetivo perseguido. De esta forma, mientras que los colores calidos y
vivos sirven para captar la atencion y atraer al cliente, los colores frios se utilizan para maximizar el tiempo de
permanencia en el establecimiento. Ademas, también pueden ser utilizados para transmitir una imagen que
sea acorde con el posicionamiento de la empresa.(Diez de Castro, Landa y Navarro,2010)

2El olor en el punto de venta presenta una gran importancia. Asi, se ha estimado que un establecimiento
aromatizado hace que los clientes pasen una media de 35 segundo mas en él. (Zuriaga, 2010).
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Asimismo, todo estos estimulos provocaran distintas emociones en el consumidor.

Deben conseguir implicar al consumidor, involucrandole en formar parte del proceso y
tratando que experimente emociones deseables en el establecimiento (Babin et.al, 1994).
Una vez que se haya conseguido crear esta relacién empatica se conseguira el bienestar

del consumidor, que se sienta comodo.

En este sentido, es fundamental que el entorno y los elementos comentados anteriormente
como la luz, la musica, los colores, sean los adecuados para que el consumidor mantenga
el interés en el proceso de compra, lo que desencadenara en él las reacciones necesarias

para que se cree una relacion interactiva.

Los estimulos tocaran los cinco sentidos y, de forma controlada y coordinada, contribuiran
a la creacion de una imagen propia y exclusiva de la marca.

Ademas, el punto de venta debe ser un lugar para imaginar, es decir, nos tiene que
inspirar para visualizar un momento posterior positivo. De esta forma, la experiencia de
compra sera mas intensa y no se quedara solamente en la parte funcional. Esta técnica ha
sido utilizada por lkea, que recrear en sus expositores distintos espacios del hogar, no sdélo
con sus muebles sino con todos los accesorios necesarios para lograr un espacio

confortable.

Por otro lado, el punto de venta online debe tener un disefo creativo pero que permita

reflejar su imagen y proyectar distintos mensajes.

El componente funcional es clave, puesto que si el cliente no encuentra lo quiere de una
forma rapida, optara por abandonar la pagina. Por ello, se debe hace uso de elementos
estéticos claros y sencillos. Asi, el diseio de la pagina web debera ser acorde con la
marca, para que el cliente pueda crearse unas determinadas expectativas de la misma. Es
cierto que punto de venta online cuenta con limitaciones, ya que no se puede hacer uso de

factores sensoriales o de disefio, que desencadenen emociones.

Sin embargo, el desarrollo de las tecnologias y el impulso de las redes sociales favorecen
la creacién de un vinculo emocional basado en el factor humano.

Es necesario que la marca preste especial cuidado al disefio de su pagina web, ya que si
es contraria a la estrategia implementada en el retail puede difuminar las percepciones y

emociones generadas en otros puntos de contacto.
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ORGANIZACION DE EVENTOS

Es un punto de contacto que tiene la marca con el consumidor en el que éste debe ser la
pieza fundamental del evento organizado. En ellos, el consumidor puede interactuar
fisicamente con la marca de un modo mas creible, ya que se ofrece el disfrute de una
experiencia en un entorno en el que el consumidor se encuentra mas relajado y receptivo.
De esta forma, la marca se aleja de los escenarios tradicionales para comunicar los

valores y percepcion de sus productos de un modo unico (Lederman,2008).

Un evento experiencial consiste en “dar vida a la marca” para dar a conocer a los
consumidores sus productos e intentar establecer una conexién emocional entre ellos y la

marca.

Cada marca cuenta una historia, tiene unos valores que le dotan de una determinada
identidad y personalidad. En este sentido, los eventos organizados por la marca tiene que

ir en linea con la historia.

Sin embargo, los eventos experienciales no solo consisten en entretener al clientes, sino
que a través de la interaccion del cara a cara hay que conseguir implicarle, hacerle

participar para crear una relacion mas profunda y relevante.

En este sentido, Masterman y Wood (2007) consideran que la experiencia que se crea en
un evento de comunicacién de marketing puede tener por objetivo desarrollar relaciones,
asociar la marca a buenas causas que interesen al publico objetivo, y/o crear, cambiar y

reforzar la identidad de la marca, productos o de la organizacion.

La clave para lograr una experiencia convincente es que tenga un componente
mnemonico, que pueda convertirse facilmente en un recuerdo y distinguirse del aburrido
mundo de las mercancias y servicios (Pine y Gilmore, 1998), ya que no ofrecen

experiencias memorables.

Lenderman (2008) manifiesta que uno de los objetivos principales de los eventos
experienciales es «alcanzar un grado de intimidad» entre la marca y el publico objetivo.
Para conseguir una conexion intima con el consumidor hay que tener claro a que publico

objetivo va destinado el evento, para conocer sus preferencias y valores. De esta forma,
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una vez definido el publico objetivo al que nos dirigimos, las estrategias que se llevaran a

cabo seran acordes con el mundo del consumidor.

En ocasiones puede que el evento quiera abarcar no so6lo un publico objetivo, es decir, le
puede interesar que asistan los clientes de la marca y otros prescriptores. Por tanto, los
objetivos puede que sean distintos para cada grupo. Para delimitar los objetivos se

atendera a la los efectos que se espera producir mediante la experiencia.

Ademas, hay que buscar el momento adecuado para la celebracion del evento y la manera
de dirigirse a nuestro publico objetivo generando experiencias positivas.

En funcién de la reaccion que se quiera provocar o la respuesta que se quiera obtener, se
definiran los tipo experiencias que permitiran obtener el resultado deseado. Una vez
definida el tipo de experiencia que se quiere aportar a los consumidores asistentes al

evento, se decidiran los recursos necesarios para llevarlo a cabo.

Brown (2001) considera tres fases necesarias para gestionar la experiencia de marca en

un evento de comunicacién de marketing. Estas tres fases son las siguientes:

Convocatoria. Es el momento en que se invita al publico objetivo al evento. Por tanto, tiene
que ser presentado de una forma atractiva que atraiga asistentes al evento. Para ello, se
les tiene que ofrecer la posibilidad de vivir una experiencia irrepetible. Para que le
invitacion llegue a todo nuestro publico objetivo se utilizaran medios tradicionales
(invitaciones por correo o anuncios en television y prensa) y medios digitales (redes
sociales, blogs y distintas paginas web). Un elemento clave es la eleccién del lugar, que
dota de personalidad al evento y contribuye a la creacion de la imagen que tengan los

asistentes al mismo.

Experiencia durante el evento. Esta fase consiste en que el publico objetivo entre en
conexiéon con la marca desde un plano emocional. En funciéon de las reacciones y
respuestas que se busque obtener, se escogeran los recursos necesarios para disefar la
experiencias. Los recursos deberan ser utilizados de una forma creativa e innovadora que

sorprenda y emocione para crear una experiencia memorable.

Difusién de la Experiencia. Esta fase consistira en que los asistentes comuniquen la
experiencia vivida y, de esta forma, se difunda multiplicando su efecto. Asi, la informacion

sobre el evento llega al entorno de los asistentes, lo que tendra un mayor impacto puesto
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que la experiencia vivida y su relacién con la marca llega de la mano de personas de su
confianza, resultando mas creible y relevante. Asimismo, también se pueden disefar
campanas de marketing viral para difundir parte de la experiencia del evento. La marca
debe continuar realizando este tipo de eventos innovadoras para que la experiencia se

mantenga en la mente de los participantes.

En relacion con lo anterior, la difusion de la informacion por el “boca a boca” tendra lugar
siempre que la experiencia les haya motivado para que hablen de la marca. Si se
consigue que el evento acceda a las redes sociales y los usuarios interactuen

intercambiando experiencias, la difusién sera muy rapida.

Por otro lado, Lenderman (2008) sostiene que la interaccion con el publico objetivo puede
ir aun mas alla. El evento puede tener por objetivo crear «comunidades de marca®», o
reforzar las relaciones entre estas comunidades (Alvarez del Blanco,2008). Asi, puede
hacer que los consumidores se conozcan entre si, compartan momentos y experiencias en
torno a una marca, como es el caso de los eventos creados por Harley Davidson que
reunen a individuos que comparten los mismos valores y estilos de vida con los que se

sienten identificados.

Otro aspecto relevante de la organizacion de eventos es la posibilidad de mantener un
dialogo entre los representantes de la marca y los clientes, que intercambian sus opiniones
y percepciones sobre la marca. De este modo, se permite obtener retroalimentacion en
estos encuentros al conocer los verdaderos sentimientos y deseos de los clientes de la
marca. Por tanto, la conexion que se establece entre el representante de la marca y el
cliente alcanza un gran valor, puesto que no sélo sirve para intercambiar experiencias sino
que los representantes les pueden influir en la percepcién, modificando su

comportamiento.

Ademas, una vez que han experimentado la marca, se puede conocer y analizar cuales
han sido sus sensaciones y emociones. Cadillac, en un evento, descubrié que soélo un
tercio consideraba a la marca como “excelente” antes de montarse en sus coches. Sin
embargo, tras el evento, los datos fueron sorprendentes. El 80 por 100 de esos mismos

consumidores pensaba que Cadillac era una marca “excelente”.

3 Muniz y O’Guinn (2001) definen el término de comunidad de marca “como el conjunto de las
relaciones especializadas y no geograficas que se desarrollan entre los admiradores de una marca”.
Esta relacion especializada se refiere a que los individuos que se relacionan con una marca
concreta, comparten los mismos valores, ideales, estilo de vida a y un mismo sentido de
responsabilidad moral.
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Por tanto, pese a que la organizacion de eventos tiene un coste mayor que el lanzamiento
de una campafa publicitaria, si consideramos la cantidad de publico al que llegan los
mensajes y se logra transmitir una experiencia positiva, los resultados son extraordinarios
(Lederman,2008) Pues, se consigue una mayor implicacion y fortalecimiento de la relacion

experiencial del consumidor con la marca.
2.3.2.-La importancia de la innovacion

En este apartado se pretende mostrar como a través de la innovacion, en concreto, de la
co-creacion, se puede generar un auténtica experiencia para el cliente. Pues, el
consumidor también busca ser estimulado poniendo en juego su imaginacion y su poder
creativo, por lo que esta herramienta despertara sus emociones, haciéndole sentir parte de

la marca y aportandole una experiencia unica (Castello,2012).

La innovacién es clave para mejorar la experiencia. La innovacion no solo tiene que tener
lugar en la estética de los productos y sus funciones, sino que se debera incorporar la

experiencia en los distintos procesos desarrollados por la marca.

El proceso de innovacion tiene que ser constante. Para ello, se debera estar
continuamente observando los cambios que ocurren en los mercados, en las preferencias

de los grupos de interés, y en las tendencias del consumidor.

Ademas, se debera contar con las herramientas necesarias que permitan adaptarse a los
cambios producidos para poder seguir ofreciendo experiencias memorables que influyan
en su comportamiento con la marca. Es necesario que todos los empleados sean
informados de los cambios producidos y las estrategias que es necesario implantar para

que actuen de una forma eficiente y coordinada.

La iniciativa innovadora puede venir también por parte de los empleados. Asi, la compafia
Walmart, premia a los empleados que aporten sugerencias valiosas e innovadoras,
integrandolas posteriormente en las estrategias de la compainia.

De esta forma, los empleados se sienten mas motivados e implicados con la compaiia, lo

que redunda en mejores resultados.

Tradicionalmente, la innovacion se gestionaba de forma cerrada, es decir, sélo se utilizaba

los propios recursos internos de la organizacion. Una nueva tendencia esta siendo implicar
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a los consumidores en el proceso de desarrollo de nuevos productos de la marca es lo que
se conoce como co-creacion. Consiste en que las empresas colaboran con los
consumidores Segun C.K Prahalad y Venkat Ramaswamy (2000) la co-creaciéon no se
trata de la transferencia ni la subcontratacién de actividades a los consumidores ni de una
pequefia personalizacion de los productos y servicios. Pues, no se basa en disefar ni en

llevar a cabo eventos con consumidores relacionados con los productos de la empresa.

La co-creacidon permite generar unas interacciones entre la empresa y el consumidor que
le permiten implicarse en los procesos de produccién (Lederman, 2008).
Por ello, el consumidor pasa a denominarse prosumidor (acrénimo de productor y

consumidor).

La experiencia de co-creacion (y no la oferta) es lo que crea valor para cada individuo. El
poder pertenece a los individuos por lo que para crear valor, las empresas deben contar
con la participacién activa de los consumidores que se relacionan con la marca. De esta
forma, las empresas pueden intercambiar experiencias e impresiones sobre su vision de la

marca.

El individuo pasa de la posicién de la demanda a implicarse en la creacién de valor y
poniendo sus recursos al servicio de la marca. De este modo, se consigue una mayor

implicacion de los consumidores, que se traduce en un mayor compromiso.

La fidelizacién del cliente con la marca sera mayor siempre que se sienta co-participe del
proceso de creacion y desarrollo. La participaciéon de los consumidores en este proceso
conlleva que la marca se ajuste mas a sus necesidades. De esta forma, se permite a los
consumidores vivir un autentica experiencia de marca. Ademas, los proconsumidores
sentiran la marca como suya, siendo sus mayores defensores, seran los verdaderos

embajadores de la marca.

En el contexto actual, los consumidores cuentan con un gran poder, por lo que tienen que
ser escuchados. Ademas, cuentan con las herramientas necesarias para interactuar con
la marca expresando sus opiniones o recomendaciones de forma personalizada. Un buen
ejemplo es la marca Apple cuenta con diversos foros, en la que sus clientes recomiendan

las innovaciones con las que deberia contar el préximo Ipod que saliese al mercado.
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De este modo, la marca recibe una informacién para el lanzamiento de nuevos productos

que va a ser ajustada a las preferencias de sus consumidores.

Asi, los consumidores sienten el poder que tienen sobre la marca, generando una
implicacion mayor, que se traduce en un fortalecimiento del vinculo entre la marca y el

cliente.

2.4.- La experiencia de marca

En este apartado se expondra cémo las marcas tienen que aportar una experiencia unica y
distintiva a sus clientes, de forma que creen un vinculo emocional con ellos, y asi se

produzca la fidelizacion del cliente con la marca.

De acuerdo con Lindstrom (2005), las marcas deben aportar un valor superior, por lo que

deben entregar al cliente una completa experiencia sensorial.

Brakus et al. (2009) definen la experiencia de marca como un conjunto de respuestas
internas, subjetivas y de comportamientos suscitados o provocados por los estimulos
relacionados con la marca que forman parte de su disefio, identidad, presentacioén,
comunicacién y entorno de venta. Asimismo, estos autores sefialan que el desarrollo de la
experiencia de marca es una herramienta clave en la gestién de la confianza de la marca y

la fidelizacion de clientes.

La marca ha pasado de ser un mero atributo psicologico instrumento de marketing a
convertirse en la pieza fundamental sobre la que las empresas pueden basar su ventaja
competitiva. Tal y como sostiene Kotler (2000)“/a empresa que obtiene la lealtad de los

clientes hacia su marca, ha conseguido transformarlos en socios”.

El principal objetivo de crear la experiencia de marca es la busqueda de una diferenciacién
por parte de las empresas. Ante la gran variedad de productos existentes en el mercado
que ofrecen al consumidor las mismas caracteristicas funcionales y de calidad similar, la

empresas pasan a competir por la creacion de experiencias (Caru y Cova, 2009).

Asi las cosas, la diferenciacion basada en la creacion de experiencias protege a las

empresas de la bajada de precios y la reduccion de la rentabilidad debida a la
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indiferenciacion y estandarizacion de los productos.

Para ello, las empresas utilizan factores emocionales y psicolégicos que crean un vinculo
emocional entre la marca y el cliente. Una vez que se logra esta relacion, los
consumidores estaran dispuestos a pagar un precio superior porque la marca, para ellos,
representa un valor afadido. Esto es debido a que muchas marcas productos no solo
tienen una dimensién meramente funcional para el consumidor, sino que también son la
manifestacion de un estilo de vida, propician las relaciones sociales, o permiten disfrutar
del momento de consumo. Todas estas dimensiones permiten al consumidor disfrutar de
experiencias. El hecho de que cada vez que se adquiere el producto se genere una

experiencia, crea una relacion emocional con la marca.

Ahora bien, el concepto de experiencia de marca no es en si mismo una relacién
emocional. Las experiencias son las sensaciones y sentimientos generados en los

consumidores como consecuencia de los estimulos que proporciona la marca.

Por ello, si estas experiencias son unicas y memorables para el consumidor se
transformaran en un vinculo emocional que aparece reflejado en tres dimensiones: afecto,
pasion y conexiéon. Asi, las experiencias de marca duraderas, que permanecen en el
consumidor por su caracter memorable, afectaran a su satisfaccién y a su lealtad a la
marca (Reicheld, 1996).

De acuerdo con D’Amico (2004) las marcas tienen que transformar sus productos en una
experiencia unica. Asi, la cadena de hoteles ME by Melia ha convertido la estancia en sus

hoteles en una experiencia Unica (Alfaro.2012).

Segun los estudios realizados por Holbrook y Hirschman (1982) la experiencia no tiene
lugar solamente en el momento de consumo, sino que se extiende al momento de
adquisicion del producto y al momento de post-consumo en el que el consumidor siente
nostalgia por las experiencias vividas que fueron para él memorables, vinculandolas de

una forma directa con la marca (Gobe, 2005).
Cabe destacar, en el contexto de la nostalgia sentida tras el consumo, los estudios

realizados por Holbrook y Schindler (2003) que afiaden como parte de la experiencia el

rememorar viejos tiempos.
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Tal y como apuntaba Brakus et.al. (2009) los consumidores en el momento de la compa o
uso del producto no sélo estan expuestos a los atributos funcionales, sino también a los
aspectos experienciales expresados a través de la identidad o disefio de marca en los
colores, formas, logos, tipos de envase utilizados o mediante la forma en que se

comercializan los mismos en el punto de venta o en la pagina web.

En relacion con los anterior, el valor emocional y experiencial de la marca debe existir en
todos los puntos de contacto y los distintos canales que tenga la empresa con el cliente:
los puntos de venta, eventos, webs, patrocinios, publicidad, promociones o el trato
personal que reciben por parte de los empleados.

De esta forma, la marca lograra conectarse con sus clientes de una forma eficiente y

duradera en el tiempo.

En este sentido, Ambler et. al (2002) manifiesta que la experiencia de marca se crea
cuando los clientes utilizan la marca, cuando buscan informaciéon o hablan con otras

personas acerca de la misma.

La satisfaccion del cliente se produce tras consumir el producto. Sin embargo, tal como
sostiene Brakut.et al (2009) la experiencia de marca no solo tiene lugar tras el consumo,
sino que se produce cuando se produce una interaccién directa o indirecta con la marca

que puede ser esperada o inesperada.

Ademas, en base a esta forma de entender la marca, se construira la cultura corporativa
que integrara los valores y directrices que deben guiar el comportamiento de los
empleados. Asimismo, debera abarcar toda la cadena de valor de la empresa para que

todos sus eslabones sigan una misma direccion (Barret, 1998).

Por ultimo, Zarantello (2008) sostiene que existe una relacidn positiva entre la experiencia
de marca y la satisfaccion y lealtad de su clientes, asi como la confianza que tienen en la
misma. Morrison y Crane (2007) apuntan que esta realidad supondra un aumento de la
rentabilidad de la empresa, debido a la lealtad que consiguen por parte de sus clientes.
Pues, podran reducir sus costes de captacion y retencién de clientes, lo que les permite
mantener sus margenes de beneficios, siendo, de este modo, mas competitivas en el

mercado.

36



Asimismo, |la experiencia de marca supone un escalon superior al de la mera satisfaccion
del cliente. Pues, la satisfaccion es necesaria pero no suficiente para conseguir la lealtad
de los clientes. Por ello, es necesario la creacion de vinculos emocionales, que vayan mas
alla de la simple satisfaccion y supongan una auténtica experiencia, para conseguir la

fidelizacion de los clientes.

Ahora bien, si detras de la promesa de experiencia no hay un buen producto detras, lo mas
probable es que el consumidor no vaya a repetir su compra.

El marketing experiencial crea unas expectativas de experiencias que hacen que el
consumidor tenga determinadas percepciones sobre el producto. Pero, al final estas
expectativas se tienen que cumplir, puesto que si el producto no cumple con las mismas,

fracasara.

Por tanto, un producto se mantendra en el tiempo siempre que la percepcion que tenga el
consumidor sobre ese producto se acerque a la experiencia vivida en el momento de
adquirirlo o tras el consumo (Fernandez,2012). De esta forma, la marca siempre debe
cumplir la promesa de expectativas creadas. Si bien es cierto que la respuesta a las
expectativas garantiza la satisfaccion, pero no siempre asegurara la conexiéon de un

consumidor con la marca, por lo que debera superarlas. (Kotler,1999).

En relacion con lo anterior, la satisfaccion funciona como un requisito necesario para la
lealtad, pero no garantiza el vinculo emocional, por lo que es necesario tal y como apunta
Robinette et, al (2001) un puente entre la satisfaccion y la lealtad que se conseguira
incluyendo la vivencia de experiencias que emocionen a los consumidores para crear un

estrecho vinculo entre éstos y la marca.

En este sentido, Disney ha creado un mundo de magia. Cada vez que la compafia abre un
nuevo parque tematico, los consumidores esperan que en su visita pase algo magico que
no ocurre en cualquier parque, esa expectativa que tienen es la magia de la experiencia.
Es lo que permite a Disney diferenciarse de entre miles de parques tematicos. Ahora bien,
si los consumidores en su visita sienten que la experiencia vivida no se corresponde con
las expectativa que tenian no repetiran y, consecuentemente, se producira el fracaso de la

marca.

En relacion con lo anterior, hay que conseguir transformar a nuestro cliente en un

verdadero fan de la marca (Fernandez, 2012). De esta forma nos aseguraremos de que la
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marca este presente a lo largo de todo el ciclo de vida del individuo. Este es el caso de
Playstation. Mientras que en el afio 1994 la media de edad era de 19 afios en la actualidad
es de 30 afos. Lo que se traduce en que los padres de familia han inculcado a sus hijos el
uso de Playstation al compartir juegos con ellos. Incluso siguen jugando aunque los nifios

no estén con ellos.

Otro ejemplo, es Harley Davidson que ha creado una marca con personalidad propia. Sus
clientes se sienten identificados con ella, comparten estilo de vida, valores, etc. Por ello, ha
conseguido vincular a su cliente de una forma mucho mas profunda. Pues, la marca hace

que se sienta distinto, con identidad propia.

Estos ejemplos demuestran que las marcas de experiencia crean una vinculacion mas
profunda, por lo que pueden permanecer junto al cliente durante todo su ciclo de vida.
Ademas, cuando la marca cuenta con fans, defendera la marca por encima de cualquier
otra. La satisfaccion que produce la marca en el individuo, mas alla del plano funcional,
hara que la recomiende a su entorno (Oliver,1997). A su vez, su entorno se sentira mas
persuadido por una recomendacién hecha por alguien cercano que por cualquier tipo de

publicidad, por lo que tendra un mayor efecto en ellos.

Por otro lado, segun Bordas (2003) y Sanchez (2006) la necesidad de que las marcas
generen experiencias se puede asociar con la piramide de necesidades de Maslow.

En este sentido, una vez que las necesidades basicas, las necesidades de seguridad y
aceptacion social han sido cubiertas, los individuos necesitan alcanzar la autorrealizacién y
autoestima, que se asocia con determinados valores y creencias.

En este sentido, las marcas que aporten experiencias uUnicas estrechamente vinculadas

con estilos de vida podran colmar estas necesidades.

Asi las cosas, cuanto mas intensa sea la experiencia mas dificil ser& competir contra la

marca.

Nespresso ha creado un mundo en el que el cliente, mientras realiza la compra se siente
elegante y distinguido. Factores como el ambiente, el lugar, el trato del personal o la
estética de su maquinas de café se conectan, de tal forma, que hacen que la compra y el

CONsSuMo sea una experiencia unica.
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Por ello, pese a que existen otras empresas como Marcilla, que ofrecen el mismo producto
a un precio inferior, sélo podran competir en distribucion y precio, ya que no son capaces

de generar el vinculo emocional que fideliza a los clientes y que es la clave de su éxito.

La experiencia de marca adquiere tal importancia para conectar con el cliente que hay
marcas que han abierto tiendas mas orientadas a la transmision de marca que a la propia
venta. Son las flagship stores, y sirven de herramienta para que crear lazos con el cliente,
permitiéndole que disfrute de una experiencia de marca completa. En ellas, la marca no
solo vende los productos de la marca sino que también ofrece otros servicios que se

relacionen con los valores e ideales de la compania.

Un buen ejemplo es la tienda abierta por Heineken en Amsterdam, donde, ademéas de
poder adquirir botellas personalizadas de cerveza, el consumidor puede adquirir las
ultimas tendencias en moda, organizar viajes, o escuchar musica, bien a través de las

retransmisiones de radio que se hacen en la propia tienda o en las sesiones de DJ.

Tal y como comentdbamos anteriormente, se debe tener en cuenta todo el mapa de
experiencias. Todos los puntos con los que la marca tenga contacto directo con el cliente
para que se cumplan todas las expectativas que tienen los clientes sobre la marca, y se

traduzcan en experiencias Unicas y memorables.

De acuerdo con Sheree L. Johnson (2008), los puntos de contacto tienen dos finalidades:
facilitar el intercambio de valor y comunicar con los clientes.

En este sentido, cada interacciéon es una oportunidad de comunicacién que permite
reforzar la esencia de la marca. En otras palabras, el cliente debera “vivir la promesa de

marca” en cada punto de contacto.

En relacién con lo anterior, es destacable que la experiencia que genera una marca no
garantiza el éxito en otro sector de mercado distinto al que se esta compitiendo.

Pues, una experiencia es multidimensional ya que implica la construccion de diferentes
tipos de respuestas de los consumidores (Tynan, 2009).De este modo, la estrategia
experiencial empleada variara en funcién del segmento de la poblacién al que la marca se

dirija.

Asi las cosas, hay marcas que en lugar de evolucionar mejorando sus productos, pueden

optar por reinventar las experiencias en el uso, para seguir conectando con sus clientes.
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Este es el caso de Nike que se ha reinventado a través de la alianza con Apple, que le ha
permitido desarrollar un programa que permite competir a través de maratones con
cualquier persona del mundo. Por tanto, en lugar de buscar una diferenciacion a través de
su producto creando unas nuevas zapatillas, mas ligeras, que se adapten mejor a cada
horma de pie, ha optado por esta estrategia de marketing con el fin de lograr que
diferentes personas del mundo que comparten unos valores y un estilo de vida saludable

conecten entre si (Fernandez, 2012).

En relacion con lo anterior, la marca tiene que estar generando experiencias unicas

vinculadas a la marca y/o innovando constantemente ( Semprini, 1995).

Asi las cosas, la innovacion puede tener lugar en cualquier momento en que el cliente

entre en relacién con algun punto de contacto con la marca.

En este sentido, la innovacién es necesaria para conseguir proporcionar experiencias
distintas para cada segmento de clientes o generar nuevas experiencias que permitan

diferenciarse de la competencia. Pues, todas las experiencias se pueden acabar copiando.

Ademas, una buena estrategia puede ser que el cliente forme parte de esa innovacion,
permitiendo que sea el mismo el que personalice los productos. De esta forma, el
consumidor sentira como el producto lleva su sefa de identidad personal. Asi lo han hecho
algunas empresas como Lego, que permite que el cliente disefio y que, luego, la marca lo
fabrique enviandole su creacion en una caja personalizada. Este modelo abierto de
innovacion permite que participen en el proceso todas las personas que interactian con la
marca, siendo mucho mas sencillo desarrollar experiencias mas creativas y nuevas que

resulten memorables para el consumidor (Castelld, 2012).

Por otro lado, las marcas expresan valores, o que puede ser utilizado para mostrar el
compromiso y preocupacion por alguna causa. Este es el caso de Toyota Prius, que fue el
primer coche hibrido en Estados Unidos. Los clientes no adquirian el coche por su disefo,
ni porque fuera un coche que se adaptara a sus necesidades familiares, sino porque la
compra de este coche era un indicador de la preocupacion y compromiso que tenian con el

medio ambiente.

El marketing experiencial trata de comprender los que los consumidores aprecian y

valoran. Por ello, muchas marcas se han percatado de esta realidad, por lo que llevan a
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cabo determinadas obras que promuevan la sostenibilidad del medio ambiente y el

desarrollo humano, impregnando los valores de la marca (Lederman,2008).

Por todo ello, Segun Javier Velilla (2012) “las marcas deben gestionar la experiencia de
sus clientes desde una perspectiva integral fundamentada en cinco apartados: formular un
beneficio de marca en forma de idea-fuerza, desarrollar una plataforma experiencial 360°,
generar una marca capaz de acoger y expresar esta idea, construir un tejido de
interacciones con los clientes, y por dltimo innovar constantemente para asegurar la

correlacion entre marca y experiencia en un enforno competitivo y cambiante”.
2.4.1.-Storytelling

En relacién con el apartado anterior, las marcas deben provocar emociones que permitan
crear un vinculo perdurable con el cliente. Para ello, debe contar historias que transmitan
la personalidad e identidad de la marca y acercarse, de este modo, a los consumidores.

Son una manifestacion de que la marca esta viva (Healey, 2009).

Toda marca tiene su historia. A través de su historia las marcas cuentan su informacion y
transmiten sus valores. La narracion de historias permite generar distintas emociones y
crear nuevas conexiones entre la marca y el cliente. Es una herramienta clave para
transmitir la propia personalidad de la marca, convirtiéndose, de este modo, en una fuente

diferenciadora.

En un entorno tan competitivo en el que la diferenciacion se ha convertido en una lucha
constante, el storytelling propone como solucién ofrecer una experiencia al consumidor, a
través de una historia que dote de sentido y significado a la marca. (Roig en Salmon, 2008
p.23).

La narracion de la historia puede llegar de la mano no sélo de la propia compafiia, sino a
también a través de familia, amigos, redes sociales, que comunican a su entorno mas
cercano los beneficios y valores de la marca. En estos casos, son los propios
consumidores los que contribuyen a la creacion de la historia, afiadiendo sus experiencias
y percepciones personales. Este hecho contribuye a la difusion de la historia, vy

construccion de la identidad de marca (Sherry, 2003).

Por ello, la marca tiene que conseguir involucrar a sus clientes y miembros de la
organizacion que intercambien sus experiencias y contribuyan a la construccion de la
historia de la empresa. En la narracion de su historia la empresa tiene que transmitir su
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ADN, que contribuya a la creacion de su identidad de marca.

Ademas, es conveniente que la marca dote de transparencia a su historia, que contribuya
a humanizar a la compafiia y permita a los consumidores identificarse con ella. Asi, debe
contener su esencia y la promesa de marca. Debe promover el intercambio de
experiencias que inviten a los consumidores a participar e implicarse con la marca.
Asimismo, debe permanecer en el tiempo, aunque vaya adaptandose a los cambios del
entorno. En este sentido, la historia debe guardar una estrecha relacion con la identidad y

valores de sus clientes y grupos de interés.

Por otro lado, la marca puede valerse de los diferentes eventos organizados, innovaciones
introducidas en los puntos de venta que contribuyan a la creacion de intensas experiencias
o0 mediante campafas de publicidad, para transmitir a los consumidores su historia. La
historia tiene que estar presente en todas las actuaciones que lleve a cabo la empresa,

para dotarla de una coordinacion y coherencia.

Asi, la marca de coches Mini cre6 en Madrid un restaurante y club nocturno, que aunque
no aparecia ningun coche en el establecimiento, representaba y transmitia a la perfeccion
la identidad y personalidad de la marca. Si las marcas descansan en un significado y no en
los atributos de los productos, su gran hazafia consiste en ofrecer a los consumidores no
so6lo la oportunidad de comprar, sino la de experimentar el significado de la marca (Klein,
2001, p. 182).

Otra técnica utilizada en la comunicacion de la marca, y que contribuye a la creacion de su
historia es el Trivertising. Consiste en acercar directamente el producto de la marca al
consumidor en el momento oportuno para que viva la experiencia. Un caso es la marca
Phillips, que con el objetivo de promocionar su maquina de café en Alemania, ofrece café

sin ningun tipo de coste en el metro.

Asi, el storytlling contribuye a intensificar el vinculo emocional con el cliente. Pues, abre
nuevos canales de comunicacion, permitiendo al cliente compartir su propia experiencia
con la marca e identificarse con ella. De esta forma, se compromete al consumidor en una
relacion con la marca que perdure a lo largo del tiempo. Por tanto, se puede concluir que
una historia de marca que involucre a sus clientes y lleve a cabo una buena gestion de la
experiencias es una herramienta poderosa para conseguir la fidelizacion de los clientes
(Heding,2009).
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2.5.- El impacto del marketing experiencial en la

fidelizacion de clientes

Conforme a lo que se ha expuesto en apartados anteriores, el reto de la marca debe ser
crear una experiencia lo suficientemente relevante como para crear un vinculo emocional
con el cliente, puesto que si creamos la experiencia pero no somos capaces de

relacionarnos con nuestro cliente, no conseguiremos su fidelizacién con la marca.

La marca debe ser capaz de enamorar al cliente para que se convierta en un verdadero
fan. Para ello, es fundamental que la marca establece sus propios valores, su sefia de
identidad. Asimismo, es necesario que conozca a su cliente para saber la finalidad del uso
y consumo de los productos y la percepcién que tienen en su mente de la marca. Asi Volvo

es seguridad y no coches, como Apple es disefio y no tecnologia.

Una vez que se tiene conocimiento de los clientes y por tanto, el publico al que va dirigida

la marca se decidiran las estrategias necesarias para la creacion de la experiencia.

Lograr fidelizar a los clientes es un aspecto esencial en un entorno empresarial tan
competitivo. Ademas, conseguir que el cliente sea un verdadero defensor de la marca,
permite multiplicar el efecto boca-oreja. De este modo, peleara por defender la marca ante
cualquier ofra. Es el caso de los clientes de Apple que pelean por defender la superioridad
de Macintosh frente a Microsoft o participando en webs para intercambiar experiencias

sobre los distintos productos.

Sin embargo, el disefio de una experiencia que genere satisfaccion en el cliente, a través
de la organizacion de eventos o la implementacion de estrategias creativas puede no ser
suficiente para convertir en memorable la experiencia. Por ello, para conseguir la lealtad

del cliente la experiencia tiene que ser rememorada en el tiempo.

En este sentido, existen tres fases en la formacion de la memoria: en la primera tiene lugar
la recepcion y procesamiento de la informacion, posteriormente se produce el
almacenamiento de la misma, y por ultimo tiene lugar el recuerdo en el que la informacion

almacenada vuelve en cualquier momento para su utilizacion en un proceso. De esta
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forma cuanto mas memorables sean los recuerdos conectaran de una forma mas profunda

con el consumidor (Lee et.al, 2009).

Las empresas que quieran ofrecer a sus clientes una experiencia completa deberan pasar
por estas tres etapas.

Ademas, la fidelizacion de clientes permite disminuir los costes operativos.

Pues, en un entorno cada vez mas competitivo el adquirir un nuevo cliente es cinco veces

mas caro que comprometer y mantener a uno existente (Lederman, 2008).

2.5.1.- Lovemark

Como se ha expuesto en el aparto anterior, uno de los objetivos principales de la empresa
debe ser la fidelizacion de los clientes. Para ello, deberan tratar de diferenciarse de la
competencia. La ansiada diferenciacion se debe conseguir mediante la conquista del

consumidor, consiguiendo crear un vinculo emocional.

De esta forma, se fortalecen los lazos entre la marca y consumidor, consiguiendo que
ambos se impliquen en la relacién. Para ello, la marca debe tener una personalidad
definida, ser el reflejo de un conjunto de valores y estar dotada de significados (Ollé,
2005).

En este sentido, Ollé y Riu (2003,p.26) sostienen que la marca debe proporcionar un
conjunto de significados relevantes e incuestionables que logren un espacio no soélo en la
cabeza del consumidor, sino también en su corazén. Por tanto, deben dotar de valores e

ideales a la marca, para luego trasladarlos a la experiencia del consumidor.

Asi las cosas, Kevin Roberts (2004) introdujo el concepto de lovemark, sosteniendo que lo
que mueve a los seres humanos es la emocion, y no la razén. Definié el término como la

relacion ideal de la marca con el consumidor.
En este sentido, sostiene que cuando se engendra un relacion profunda que consigue

enamorar al cliente, se ha creado una Lovemark. Roberts (2005) apunta que las

Lovemarks las crean y son propiedad de la gente las ama.
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Pues, las Lovemark son aquellas marcas que el consumidor ama, gozan de todo su
respeto y de una devocién exclusiva (Atkin, 2005). Este amor por la marca hace que el

consumidor llegue incluso a perdonar fallos leves en el producto o servicio.

Sus clientes son auténticos defensores de la marca, manifiestan un alto grado de

implicacion y una relacién duradera en el tiempo ( Frow y Payre,2007).

Segun Homs (2004) las marcas deben transmitir una identidad emocional y experiencial

que se acorde con los valores de la marca y las expectativas del consumidor.

La relacion traspasa las fronteras de la lealtad o preferencia, ya que el cliente no cambiaria
la marca por ninguna otra. Este fendmeno explica porqué muchos consumidores prefieren
Coca Cola en lugar de Pepsi, a pesar de que el sabor de ambas bebidas es muy parecido (
Crainer, 1997).

Para ello, se debe combinar el misterio, la sensualidad y la intimidad. El misterio lo
componen la historia de la marca, sus metas, sus suefios. Se unen el pasado, el presente
y el futuro. La sensualidad se relaciona directamente con la estimulacion de los sentidos y
las emocionas. Aquella marcas que despiertan sentimiento. Por ejemplo BMW, con su

insinuante slogan de 4, Te gusta conducir?.

Por ultimo, la intimidad es la estrecha relacién que crea la marca con el cliente, mediante
la confianza y compromiso. Sin la intimidad el consumidor no sentiria como parte de él
una marca, por lo que la marca no podria convertirse en una Lovemark. Pues, estas
marcas pertenecen desde su origen a los consumidores.

La combinacion de estos tres conceptos es lo que hace que las Lovemark logren

posicionarse en el corazén de sus clientes.

Sin embargo, este tipo de marcas con capacidad para enamorar, deben ser constantes y
persistentes para mantener su identidad personal y el vinculo emocional con el
consumidor. Todos los agentes que intervienen en la marca deben impregnar sus
actuaciones con el sello distintivo de la marca. Asi, Apple proporciona la misma
experiencia al consumidor, bien si conecta con el servicio técnico o acude a una Apple
store (Smith, 2012).

En definitiva, las lovemark dan todo el poder a los consumidores, mostrandoles su amor.
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De esta forma, se ganan su respeto y confianza. Las marcas capaces de generar
emociones y sentimientos, ofrecer la vivencia de una experiencia Unica, se haran un hueco
en el corazéon de sus clientes, creando una relacién estable y duradera que hara los

productos de la marca irremplazables.

3.- ESTUDIO DE CASOS

3.1.-Starbucks

La cadena de cafeterias nace hace 36 afios con el objetivo de ofrecer un café de calidad y
“todo lo que se puede generar alrededor de una taza de café”.

El éxito experimentando por la cadena ha sido rotundo, 14.500 establecimientos abiertos y
137.000 empleados, le ha llevado ha posicionarse entre las 54 marcas mas poderosas del

mundo.

El fundador de la compafiia, Howard Shultz, marcé el objetivo de la marca que se centraba
en “construir un tercer lugar. Un sitio entre casa y el lugar de trabajo, un punto de

encuentro”.

Para ello, la marca tiene clara su promesa de valor experiencial. Recrea un lugar en el que
el cliente se sienta comodo, en el que poder relajarse, reflexionar e interactuar con los
demas. Ofrece un café de calidad, que el consumidor puede personalizar a su gusto

afiadiendo nata, distintos tipos de café o sirope.

Ademas, Starbucks cuenta con una seccion para el entretenimiento que produce su propia

musica y pone a disposicion de los clientes libros y peliculas.

Asimismo, la marca apuesta por la innovacion creando cada mes una nueva bebida
diferente, que se distribuye en todos los establecimientos Starbucks del mundo.

De esta forma, el cliente podra disfrutar de la experiencia de su café preferido en cualquier
parte del mundo. Sin embargo, las tiendas se personalizan en funcién del lugar en el que
se encuentren. En ellas se puede oler, tocar y probar el café generando verdaderas

experiencias sensoriales.
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Los empleados también contribuyen a la creacion de esta experiencia, ofreciendo un trato
cercano y personalizado a sus clientes. Ademas, la marca les ofrece una gran autonomia

para gestionar el establecimiento.

Por otro lado, la marca ofrece degustaciones gratuitas para atraer a nuevos clientes,
organiza eventos y se implica con distintos proyectos sociales, mostrando su preocupacion
y compromiso con la comunidad.

La interaccion de todos estos factores han hecho que Starbucks ofrezca una experiencia

de café unica y memorable.

3.2.- Abercrombie & Fitch

La companiia se fund6 en 1892 como una tienda que vendia articulos para excursiones y
armas. Sin embargo, no fue hasta principios de los 90 cuando la empresa comenzé su

expansion con productos que se asociaban a ropa informal y sexy.

La experiencia del cliente en la tienda es la herramienta clave para transmitir la
personalidad e identidad de la marca. Sus tiendas oscilan entre los 700 y 200 m* y se

situan en las principales capitales internacionales.

En cada tienda se estimulan todos los sentidos. La marca utiliza multiples factores que
hacen despertar las emociones de los consumidores. Entre ellos se encuentra, el personal
disefio de sus tiendas, la intensidad de la luz que enfoca s6lo algunas prendas, la musica
dance sonando a todo volumen que influye en la percepcion del establecimiento (Reda,
1998), el olor de su colonia que impregna toda tienda y es un elemento diferenciador de la
marca o los jévenes y atractivos dependientes que recrean el estilo de vida de la marca y

se convierten en los auténticos proveedores de experiencias.

Todos estos aspectos se combinan de una forma coordinada para transmitir la esencia y
estilo de vida que representa la marca y asi, crear una experiencia de compra memorable
(Alfaro,2012). La habilidad de ofrecer en un entretenimiento que tiene la firma hace que se
despierten emociones que afectan a las decisiones de compra. De esta forma, la marca
logra seducir a sus clientes, convirtiéndose en fieles seguidores de la misma.

Ademas, el punto de venta funciona como una especie de “laboratorio de observacién del
cliente”, donde se analiza la valoracion que tienen los consumidores sobre los productos

de la marca.
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Asimismo, el espiritu de la marca también se traslada a sus oficinas, situadas en un
bosque y con un disefio interior similar al de sus tiendas. Los empleados trabajan de una
forma conjunta. De esta forma, su trabajo es mas eficiente, logrando sinergias que no se

consiguen de forma individual.

3.3.-Apple

La compafia estadounidense Apple se dedica al disefio y produccion de equipos
electronicos y software. La revolucionaria e innovadora forma de disefio y creacién de la
marca ha posicionado sus productos como un complemento de moda mas alla del uso y

funcionalidad de los mismos.

La estrategia de marketing experiencial implementada por la marca ha sido fundamental
para alcanzar el éxito.

Uno de los pilares fundamentales para proporcionar experiencias unicas son sus tiendas.
Las Apple Stores ofrecen mas funciones que un establecimiento convencional, ya que sus
clientes acuden a ellas no sélo para adquirir algun producto sino también para conocer en
ellas las ultimas tendencias tecnoldgicas, socializar o realizar cursos sobre los distintos

productos.

Ademas, en sus tiendas existe conexion a internet, por lo que cualquier cliente de la
marca puede acudir a la tienda y hacer uso de este servicio. De esta forma, satisface y
crea nuevas necesidades, a la vez que fideliza nuevos clientes gracias a los multiples
servicios ofrecidos en sus tiendas y la atencion recibida en ellas. Por ello, se ofrece un

valor afadido y diferenciado a los clientes, haciéndole sentir la experiencia de marca.

Por otro lado, el disefio de sus tiendas tal y como describi6 Ron Johnson, ex

vicepresidente de las operaciones de retail de Apple es simple, intuitivo y l6gico.

Ademas, se busca conseguir una atmésfera de tranquilidad, con el objetivo de que el
consumidor pase mas tiempo en el espacio. Para ello, hacen uso del color blanco
(Hasty,1983) y una iluminaciéon natural (Golden y Zimmerman 1986), que influyen en las
percepciones y el comportamiento de los consumidores. Los productos se encuentran
expuestos a la vista de los consumidores y todos ellos pueden ser probadas, lo que

permite la interactuacién de los consumidores.
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El punto de venta transmite a la perfeccidn los valores de la marca lo que refuerza la

relacion con sus clientes ( Vazquez y Bruce,2002).

En este sentido, el establecimiento también incorpora un espacio donde los clientes
pueden contactar con el servicio técnico y reparar sus productos, es el denominado Genius
Bar.

Por otro lado, el disefio de sus producto en si mismo ya es una experiencia. Pues, sus
productos son muy estéticos, creados con materiales, formas y colores, que les hacen
muy atractivos y deseables. Ademas, el packaging de los productos hace que el
consumidor sienta multiples experiencias al abrirlo, mas alla de su utilidad y de su posterior

uso : suavidad, sensualidad, misterio.

Los empleados estan entrenados para ayudar a los consumidores no solo en el punto de
venta, sino que se aspira a que el consumidor sienta la misma experiencia a través del

servicio técnico bien sea por teléfono o por la web.

En definitiva, la clave de su éxito estriba en que todos los puntos de contacto que tiene el
cliente con la marca, ya sea a través de sus tiendas, la relacion con los empleados, el

servicio técnico telefénico o en el Genius Bar transmiten la misma experiencia de marca.

3.4 lkea

La empresa nordica de muebles fue fundada en 1943.l1kea no sdlo crea productos de bajo
precio, sino que aporta un servicio basado en unos valores comprometidos con el medio
ambiente y el su cliente. Asi, los concreta en su vision corporativa “crear una vida, una dia

a dia mejor para la mayoria de personas”.

Ikea utiliza un disefo funcional de sus centros, que se sitian en grandes superficies en las
afueras de las ciudades. A sus disefios de muebles a precios asequibles se anade el factor
emocional, ya que en sus expositores muestran diferentes habitaculos del hogar que
permiten recrear e imaginar como seria tu hogar ideal, adornado con multitud de
accesorios que lo hacen mas confortable y atractivo. Todos los productos estan a la vista,
de forma que los productos se puedan tocar y experimentar, creando diversas emociones

y mejora la experiencia.
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Si bien la compania utiliza siempre el mismo recorrido para guiar al cliente a lo largo del
establecimiento, introduce continuas novedades a lo largo del recorrido que hacen del

proceso de compra una auténtica experiencia.

De acuerdo con Babin et. Al (1994) en la experiencia de compra influyen dos factores. El
valor de la utilidad, que se produce cuando el cliente adquiere el producto de forma
eficiente y el valor hedonista, que se asocia con todos aquellos factores que hacen que la
compra sea divertida. Asi, lkea cumpliria con los dos, puesto que te permite localizar el
producto que quieres y llevartelo en el momento a tu casa, a la vez que disfrutas la

compra, al poder probar y personalizar el producto elegido.

Ademas, los valores de la marca transmiten un estilo de vida saludable y un compromiso
con el medio ambiente. La identidad de marca se diferencia, de este modo, del tradicional

negocio del mueble.

Por otro lado, la compaiiia establece un cdédigo de conducta que garantice las buenas
condiciones de sus empleados y proveedores. Todos los miembros de la cadena de valor
deberan cumplir el compromiso con el medio ambiente y promover unas buenas

condiciones de trabajo en el entorno laboral.

De este modo, Ikea denomina a sus empleados co-worker, término que indica cémo los
trabajadores comparte los valores e ideales de la compafiia. De este modo, los
trabajadores muestran una implicacién mayor, al sentirse adaptados el entorno de trabajo
(Ver Bitner,1992). Asi, la compania sélo recluta a personal que comparta su cultura

corporativa, para que trabajen en la misma direccion y puedan alcanzar los objetivos.

Otro aspecto relevante de la estrategia de la compafia es la forma que tiene de
relacionarse con su cliente, adaptdndose a sus necesidades. Un buen ejemplo es el
establecimiento de parques infantiles de los que los nifios pueden disfrutar mientras se
hace la compra. lkea crea valor junto al cliente, y éste percibe que se adapta a sus

necesidades e intereses.

Ikea involucra a sus clientes en los diferentes procesos Sugiere ideas de como mejorar o
modificar su hogar, planteando soluciones para las diferentes viviendas. De esta forma, se

interrelaciona con sus clientes, creando un vinculo emocional.
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4 -METODOLOGIA

4.1.-Observacion de los puntos de venta

En este apartado se recogen las fichas de cada punto de venta que ha sido analizado,

para estudiar la utilizacion de estrategias de marketing experiencial.

Justificacion de la herramienta

Tras haber realizado el analisis de casos, se acudid a los puntos de ventas que se
estudiaron para comprobar como se habian implementado las estrategias de marketing
experiencial. La eleccion de esta herramienta se basa en la necesidad de obtener datos
primarios y en su caracter complementario respecto al analisis de casos. De este modo,
nos sirve para ampliar y enriquecer los resultados obtenidos (Nogales, 2004). Asimismo,
cabe destacar que la observacion no se limita al sentido de la vista sino que implica todos

los sentidos (Hernandez et al, 2007).

Muestra

La muestra estara comprendida por los puntos de venta analizados en los casos.(
Starbucks, Ikea, Abercrombie & Fitch, Apple Store). En relacion con las localizaciones los
distintos puntos de venta elegidos para llevar a cabo la observacion, éstas se eligieron por

conveniencia.

Recogida de informacion

La recogida de informacion tuvo lugar a través de la observacion manual de las variables
sefialadas en la rejilla de observacion: factores fisicos (luz, musica, olor, mobiliario,

distribucion), la relacién de los empleados con los clientes, y factores emocionales.

Método de analisis

Apreciacién subjetiva de la observacion en relacion con las variables fijadas en la rejilla de

observacion.
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Abercrombie & Fitch

Direccion: Plaza del Marqués de Salamanca 5, 28006, Madrid

Fecha analisis: 31/03/2014

Tel.: 911 13 74 65

Facturacién (Grupo A&F): 4.117 mil

lones de $ (2013)

En relacion con el exterior, la
tienda destaca por su ausencia de
escaparates y de rétulos de la
marca llamativos. Asi, solo
aparece el nombre de la marca,
de una forma discreta en la pared
de la fachada. Es destacable que
en los alrededores de la zona ya
huele al aroma de la marca, lo
que incita a entrar en ella. La
tienda se distribuye en tres
plantas. En el interior, predomina
su olor caracteristico, una luz
cenital tenue y una musica dance
a todo volumen que envuelven
todo el establecimiento. Los
atractivos empleados muestran
una relacion cercana y amable
con los clientes, a los que se
dirigen con amistosas preguntas.
Lo que hace que junto con el
disefio del establecimiento la
visita a la tienda se convierta en

una auténtica experiencia.

Fuente: www.lavozlibre.com
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lkea

Direccion: Plaza del Comercio,1,28700,San Sebastian de los Reyes (Madrid)

Fecha analisis: 31/03/2014

Tel.: 902 400 922

Facturacién: 3.300 millones de € (2013)

En primer lugar, es destacable el
recorrido establecido por el que pasas
por todo el establecimiento,
ofreciéndote una vision en conjunto de
todos los habitaculos del hogar y de
sus productos. Los productos estan
expuestos de forma que puedes
interactuar con ellos, lo que fomenta
la participacion activa de los
consumidores. El hecho de poder
probar y tocar los productos, permite
estimular todos los sentidos, mas alla
del visual, lo que desencadena
emociones. La luz es general, sin
embargo, utiliza sus propios aparatos
de iluminacién para destacar algunos
productos, de forma indirecta. Asi
también juega con los colores para
recrear los distintos espacios. Los
empleados se relacionan en un clima
de cercania con los consumidores y
contribuyen a que crear una

experiencia positiva.

Fuente: www.mueblesueco.com
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Starbucks

Direccion: calle de la Princesa,5, 28008,Madrid

Fecha analisis: 31/03/2014 Tel.: 9127520 65

Facturacién: 1.721,4 millones de € (2012)

El establecimiento se distribuye en
una sola planta. La parte exterior
destaca por su cristalera, que deja
ver todo el interior del local, en
especial, sus comodos sofas, lo que
incita a entrar en el establecimiento.
El interior destaca por su mobiliario,
los sofas alrededor de las mesas
invitan a las conversaciones en
grupo, una barra mirando al exterior,
Una mesa alargada al fondo,
contiene distintos elementos que

puedes echar a tu bebida para que

el cliente se sirva a su gusto. La
musica es relajada y crea una Fuente: www.afar.com/highlights/why-starbucks
ambiente de tranquilidad. Los
empleados son amables. El hecho
de que te pidan el nombre para
recoger tu café, personaliza la

situacion de consumo, y dota de una

mayor confianza a la relacion.

54



Apple store

Direccion: Calle de los QuAmicos, 1, 28222, Majadahonda, Madrid (Centro Comercial
Gran Plaza 2)

Fecha analisis: 25/03/2014 Tel.: 916 34 97 00

Facturacion (Grpo A&F): 54.500 millones de $ (2013)

La fachada destaca por su sencillez.
Los escaparates simplemente
presentan un producto de la marca.
El exterior del establecimiento va
acorde con su interior puesto que

cuenta con un mobiliario minimalista

que transmite la idea de tecnologia
de diseno. En relaciéon con el color,
predomina el blanco, lo que hace
resaltar los productos, a la vez que
transmite tranquilidad y una
sensacion de que el tiempo no pasa.
La distribucion de los productos
busca que los consumidores puedan

interactuar con ellos, ya que todos

estan expuestas a la vista y pueden

ser probados. Por ello, el espacio es

Fuente: www.apple.com

diafano, que permite que los
productos se vean todos a primera
vista. Los empleados estan muy
informados sobre cada articulo y
ofrecen un buen asesoramiento.
Ademas, tiene un soporte técnico que
no solo repara sino que también
resuelve dudas sobre el
funcionamiento de tu producto en el
acto, de una forma mas interactiva y

dinamica.
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4.2.- Estudio sobre las percepciones y creencias de los consumidores

Para conocer las percepciones y creencias de los consumidores sobre los distintos casos
analizados en el apartado anterior se llevaran a cabo dos dinamicas de grupo. La
justificacion de la utilizacion de esta técnica cualitativa radica en que hay sensaciones y
emociones que perciben los individuos de las que no son conscientes y, consideramos que
es mas facil que afloren mediante la interaccion en grupo (Morgan, 1990). Ademas, la
dindmica de grupo permite generar gran cantidad de informacion a través del proceso
conocido como “bola de nieve”.

Debido a restricciones temporales, el estudio se centrara en una poblacion joven de 18 a

30 anos.

Segun Kotler y Lane (2006) los grupos deben estar formados por un minimo de 6 personas
y un maximo de 10 para obtener unos resultados fructiferos. Por ello, hemos considerado
conveniente que cada dinamica esté compuesta por 8 personas, hombres y mujeres de
entre 18 y 30 afios.

Dado que las sensaciones y emociones tienen un alto contenido subjetivo, la

heterogeneidad estara garantizada.

A continuacion se exponen de forma ordenada los principales resultados obtenidos en la

dinamica de grupo:

Starbucks

En primer lugar, se destaco que el establecimiento les producia unas sensaciones distintas
respecto a otras cafeterias. Sefialaron que la existencia de sillones invitaban a conversar
de una forma comoda y tranquila, lo que no se produce en otras cafeterias en las que las
sillas son mas incomodas. Ademas, se apuntd que este mobiliario transmite la sensacion
de estar como en casa. Asi, esta sensacidén es altamente positiva cuando estas en una

ciudad grande y no te da tiempo a ir casa, poder sentirte como si estuvieses en ella.

Otro aspecto relevante que sefialaron es el hecho de que puedas coger tu bebida y la
lleves a tu mesa sin que te molesten y no te la retiren al poco tiempo, ya que de esta
forma, te incita a abandonar el establecimiento. La mayoria de participantes coincidia en
que la experiencia se centraba en la sensacién de que el tiempo se paraba, mientras

podias degustar un café de calidad.
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Asimismo, también asociaron la marca con las peliculas americanas y las celebrities. La
experiencia de sentirte especial al estar en el establecimiento, como “parte de una nueva

pelicula”.

En relacion con el personal, destacaron su trato cercano. El hecho de que firmen el café
con tu nombre consideran que da un toque mas personal y humano. Asi, consideraban
que el nombre le daba su gracia, ya que si vas a un restaurante normal pasa mucho
tiempo hasta que el camarero se sabe tu nombre, y este factor hace que las relaciones

sean mas personalistas.

Sin embargo, algun participante sefialé que el gran niumero de Starbucks ha hecho perder
la esencia de la experiencia, convirtiéndose en una cadena mas. Incluso el hecho de pedir
nombre, que un principio consideraron como una forma mas personal de tratar al cliente,
se ha convertido en un requisito mas para recoger tu bebida. Por ello, consideran que
deberian aportar un valor afadido superior que volviera a transmitir sensaciones

estimulantes y diferenciadoras.

Apple

En primer lugar, los participantes coincidieron en que las tiendas Apple se habian
convertido en un reclamo que tenias que conocer aunque no fueras a comprar el producto.
Asi, muchos de ellos sostuvieron que cuando visitan una ciudad extranjera, también entran
a visitar la tienda Apple. Se sefal6 que la tienda Apple de Nueva York es como un museo

mas que tienes que visitar y no te puedes perder.

Destacaron como parte de la experiencia el hecho de que pueden ver e interactuar con los
distintos productos, lo que te hace entenderlos mejor. Asi también los distintos servicios
ofrecidos. Muchos participantes indicaron que a veces acudian a la tienda Apple para
conectarse a internet, asistir a cursos o conocer las ultimas tendencias mientras se
entretienen probando los productos. Por ello, consideran que la experiencia va mucho mas
alla del mero proceso de compra, ya que les aporta un valor afiadido que la diferencian de

cualquier otra tienda de tecnologia.

Otro aspecto a destacar es el disefo del establecimiento. Acorde con el producto, muy
intuitivo y sencillo. La estancia en la tienta despierta unas sensaciones de tranquilidad,

pese a que la tienda este llena de gente. También el personal contribuye a que la
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experiencia sea positiva. Pues, estan muy bien formados, muestran una gran implicacion y
siempre te ofrecen facilidades. Resaltaron el hecho de que en los corner también hubiese

el personal de la marca puesto que hacia que la experiencia fuese la misma.

Por otro lado, consideraban que el hecho de que siempre hubiese novedades, hacia que la
experiencia cada vez fuera distinta, pero siempre unica. Por ello, siempre acabas

volviendo, logrando fidelizar a los clientes.

lkea

Todos los intervinientes coincidieron en sefialar que transmite la experiencia de visualizar
como seria y como quedarian todos los muebles en tu casa. De esta forma, te da una
vision en conjunto. Ademas, el hecho de poder tocar y probar los muebles intensifica esta

experiencia.

Asimismo, sostenian que un punto fuerte que despertaba tus emociones era la posibilidad
que te ofrecia la compania de ver a través de la web como quedarian en tu casa mediante
3D, lo que permitia a personas que no tenian mucha idea imaginarselo y ver como

quedaria en su propia casa.

Ademas, una interviniente afirmé (y luego fue compartido por la mayoria) que iria antes a
Ikea que a cualquier tienda de muebles que le ofreciese productos similares al mismo
precio, por la gran cantidad de productos que puedes ver de una forma mucho mas rapida
y dinamica. Asi, todos sostenian que irte a Ikea era una experiencia. En este sentido, uno
de los intervinientes apuntd que las sensaciones que se producen al pasar por la distintas
exposiciones viendo casas de diferentes estilos le hacian sentir como si estuviese en un

parque de atracciones para adultos.

Es destacable que muchos de los intervinientes no solo acudian al establecimiento cuando
tenian que adquirir algun producto en concreto, sino que la visita a la tienda se convertia
en un plan de ocio en el que consideraban que tenian todo lo que necesitaban, hasta un

restaurante.

Por ultimo, todos destacaron que la cantidad de novedades que introduce la tienda hace
que se te despierten nuevas emociones, por lo que continuas volviendo a la tienda.
Abercrombie&fitch
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En primer lugar, sefialaron el disefio de la tienda. “Me hace sentir como si estuviese en un
museo con murales por las escaleras y paredes”. “La estancia en la tienda es una
experiencia en si misma, la oscuridad y la musica me hacen sentir como si estuviese en
una discoteca”. Asimismo, todos destacaron el olor. Explicaron que impregna los
alrededores de la tienda y que lo habian identificado en distintas ciudades, incitdndoles a

buscar y a entrar en la tienda.

El trato de los empleados es amable. Te muestran su ayuda continuamente y te hacen
sentir especial. En este sentido, una de las intervinientes manifesté que “cuando se
probaba la ropa le hacian sentir como si fueses la mas guapa, como si llevando esa ropa
fuera mas cool” . La mayoria aseguré que el trato cercano a través de frases como What's
up? o How are you doing? transmite confianza y les hace sentirse comodos en la tienda.
Asimismo, expresaron que el buen rollo entre ellos y sus bromas mientras estas esperando

en la caja forman parte de la diversion.

La mayoria de los participantes estaban de acuerdo que todos estos factores se
interrelacionan a la perfeccion y hacen que tengas unas imagen de la tienda que no se te

borra y el recuerdo de una experiencia que no olvidas.

Sin embargo, parte de los participantes consideraba que esta experiencia se asocia con
los aspectos mas frivolos de la sociedad. Por lo que la experiencia sera positiva para
segmentos determinados, que tengan ideales acordes con su politica.

Otro parte, sostenian que al igual que Starbucks, Abercrombie & Fitch debia ofrecer
nuevas experiencias, ya que pensaban que era parte de un moda. Por ello, opinaban que

debia continuar aportando una experiencia de compra innovadora y diferente.
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5.- Conclusiones

El marketing experiencial aporta la vivencia de una experiencia extraordinaria que es

recordada por el consumidor, conectandole, desde un plano emocional, con la marca.

Para que la implantacion de esta estrategia de lugar a buenos resultados, hay que conocer
las necesidades, valores y estilos de vida del publico objetivo, para poder darle la
experiencia que desea. En base a éste, se disefiara la experiencia de marca que se
ofrecera al cliente y el modo en el que se relacionara con él, implicando a todo el personal

de la organizacion en el proceso.

De este modo, todos los puntos del contacto entre el cliente y la marca deben transmitir

esa misma experiencia.

Ademas, es necesario el compromiso de una innovacion continua, que suponga la
creacion de experiencias nuevas y mas enriquecedora, que permitan fortalecer el vinculo

entre la marca y el cliente.

Por otro lado, a la luz de los resultados obtenidos a través de la dinamica de grupo y la
observacion, notese que los consumidores perciben y consideran como agradables
experiencias generadas por parte de las marcas analizadas. Asi, la utilizacion de estas
estrategia de marketing genera un gran impacto en ellos, ya que la mayoria de
intervinientes consideraban las experiencias como memorables y diferenciadoras, lo que

les llevaba a repetir con la marca.

En relacion con lo anterior, se sefald que las marcas debian introducir innovaciones que
permitiesen el disfrute de experiencias nuevas y mas completas, ya que sino consideraban
que la experiencia iba perdiendo su valor afadido y la capacidad de estimular de forma

creativa a los consumidores.

Sin embargo, el marketing experiencial no es ni mucho menos una panacea, por lo que su
aplicacién por parte de las empresas no garantiza siempre el éxito empresarial. Asi, la
empresa debe asegurarse de que la generacién de la experiencia es extraordinaria para el

consumidor, ya que le despiertan emociones positivas.
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En este sentido, los puntos de contacto seran unas herramienta muy util cuando se
aseguren que lo que percibe el consumidor es agradable, pero si lo que transmiten no es

positivo haran que la experiencia se desvanezca.

Por otro lado, cabe preguntarse que ocurriria si todas las empresas utilizaran esta
estrategia, ya que seria mucho mas dificil lograr la diferenciacion empresarial. Pues, los
consumidores exigirian el disfrute de la experiencia como parte de la adquisicion y

consumo del producto.

Pese a ello, la creciente competitividad de los mercados y la actual situacién econémica
exigen la aplicacion de estrategias que permitan diferenciarse y alcanzar una ventaja
competitiva. Por ello, la aplicacién del marketing experiencial al ambito empresarial permite
lograr una diferenciacién al llegar al corazén del cliente mediante la generacion de

experiencias, que le impliquen y comprometan con la marca.
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7.- Anexos

Guia de discusion

1.-Introduccion
Presentacion de los participantes. Normas del grupo
2. Imaginario marcas propuestas. (20 min)

(es necesario que se introduzcan marcas que disponen de los mismos atributos
funcionales y que compitan entre ellas para poder establecer diferencias).
+ Tenemos varias marcas y vamos realizar algunos juegos con reloj (se utilizara un

reloj de arena que marque el tiempo).

+ Juego: Boggle de marcas: Ponemos en el centro de la mesa una tarjeta con
una marca y vais a anotar en un papel todas las palabras que asociais con
esa marca. Tenemos 2 minutos para cada marca. Iremos haciendo lo
mismo para cada marca. Luego iremos diciendo unos a uno en alto las
palabras anotadas por cada marca, si alguna se repite la anotamos en la
pizarra y esas personas se llevaran 1 punto. Para las palabras que no se
repitan la persona tendran 2 puntos. ;Cuantos puntos tiene cada uno?

* A continuacion, pondremos esas mismas marcas en la mesa separadas. Se
le dara a cada participante un set de tarjetas con: valores, momentos,
estilos, ocasiones, accesibilidad, precio, iconos, ideas de modernidad,
originalidad... y deberan asociar cada palabra a una marca... también les
damos 3 minutos,

* Finalmente haremos entre todos un mapping de marcas en la mesa.

Se sefalara que valores unen a algunas marcas, y qué aspectos las
separan.

Para cada grupo necesitamos saber por encima... sin profundizar mucho

» Target proyectado del grupo: ;Cual es el perfil del
consumidor “tipo” proyectado. ;Es un consumidor
fiel? Razones de fidelidad o de infidelidad de cada
marca.

e Guia de discusion

-Se cogen solo las marcas estudiadas
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En relacion con los valores asociados a cada marca, se debaten y justifican los
motivos que han llevado a los participantes a hacer esa asociaciéon. ;Qué
sensaciones y sentimientos les despiertan esas marcas? s Creen que estas marcas
aportan un valor afadido al consumidor que va mas alla de lo meramente
funcional?

Explicacion de las sensaciones percibidas tanto en la adquisicion y consumo de
producto.

Posteriormente, realizaremos la siguientes preguntas para medir las percepciones
y sensaciones que despiertan en los participantes las estrategias de marketing
experiencial en los puntos de venta.

En primer lugar, preguntaremos por los atributos fisicos del establecimiento: olor,
luz, musica, mobiliario, disefio y distribucion. s, Qué opinan sobre ellos?; Les invitan
a permanecer mas tiempo en el establecimiento?;Qué influencia tienen en su
experiencia de compra? ;Consideran que la tienda es distinta y dinamica?; Tienen
recuerdos positivos al abanar la tienda? (Stone,2007).

Se preguntara por la relacion de los empleados con los clientes ¢Son
amables? Transmiten confianza?

Se ftratara el tema de la calidad para identificar las percepciones de los
participantes.

+ Sino se ha hablado antes, que organicen a las marcas o a los grupos por la
calidad percibida, o que nos digan en qué grupos hay mas calidad. Explicar
queé grupos tienen mas/menos calidad y porqué

*+ ;Qué es para el publico calidad? ;Cémo la definen? ;Cdmo la
miden/reconocen?

* Anotar todos los elementos que indican calidad

« Relacién con las marcas estudiadas.

» Se profundizara en el conocimiento de la marca estudiada en cada caso.

* 4 Qué hizo que se fijaran en ella? ;Era diferente de las demas?.
Elementos que Illamaron la atenciobn en su descubrimiento.
(Moderador: Diferenciacion entre elementos estratégicos, de
posicionamiento o de imagen y elementos tacticos, promociones.)

+ 4C6mo fue? Lugar, forma, ocasién en que se produjo el
descubrimiento. Canal, tipo de evento, tipo de promocion...
Valoracion, que les gusto mas y qué menos?

67



* 4Se lo recomendd alguien? ;Quién?: bartenders, amigos,
publicidad, etc.

* 4 Con qué argumentos se lo prescribieron? ;Qué fue lo que en ese
momento mas les convencié?

* ¢ Qué dudas tenian? ;Entre qué marcas dudaban?

* Motivos por los que se prueba cada marca una vez que se conoce y
se decide a probarla ¢ Cual es el elemento final que desata la accion
de la prueba?

* Repeticion: ;Qué hace que se repita? Experiencia vivida, valor
é
percibido, satisfaccion del consumidor, cumplimiento de la promesa
de marca.

» Concretar en que se basa la identidad de cada marca estudiada, las
sensaciones que les transmiten y la experiencia vivida.

Sequnda parte

Fase de recapitulacion: se trata de hacer una reflexion sobre los argumentos que a su
juicio han tenido mas éxito y los que menos.

DESPEDIDA Y CIERRE
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