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RESUMEN

Este trabajo tiene como objetivo indagar en el concepto de marketing experiencial. A través de
una extensa revision de la literatura se ha podido formar una buena imagen del surgimiento de este
tipo de marketing, las diferentes aplicaciones y técnicas, e implicaciones para el cliente y la marca.
Ademas, para poder analizar su verdadera eficacia se ha estudiado el marketing experiencial
utilizado en Disneyland Paris. Para ello, se ha llevado a cabo un extenso analisis con las teorias
expuestas en la primera parte del trabajo, la revision de la literatura sobre los parques tematicos de
Disney y un estudio empirico de caracter cualitativo. Este estudio empirico ha permitido
contraponer lo que la empresa de Disney implementa con la percepcion que tienen los clientes. Se
ha podido intuir que a pesera de tener posibilidades de mejora Disneyland Paris crear unas
expectativas elevadas de sus experiencias y luego las hace realidad. Este parque tematico es todo
un ejemplo para seguir entorno al marketing experiencial. Ademas, gracias al estudio de esta
empresa se ha podido comprobar y verificar la eficacia del marketing experiencial a la hora de
establecer satisfaccion y lealtad. Se puede concluir con la afirmacion de que la creacion de

experiencias Unicas y memorables debe ser la base de toda estrategia de marketing.

Palabras clave: marketing experiencial, experiencias, emociones, marketing sensorial,
Disneyland Paris



ABSTRACT
The purpose of this paper is to look into the concept of experiential marketing. An extensive review

of the literature provided a good picture of the emergence of this type of marketing, the various
applications and techniques, and the implications for the client and the brand. Furthermore, the
experiential marketing used in Disneyland Paris has been studied in order to determine its true
effectiveness. For this, an extensive analysis of the theories presented in the first part of the work,
a review of the literature on Disney theme parks, and a qualitative empirical study were conducted.
This empirical study allowed us to compare what the Disney company implements to what
customers believe. It is reasonable to conclude that, despite having room for improvement,
Disneyland Paris creates high expectations of their experiences and then fulfills them. This theme
park is a good example of experiential marketing. Furthermore, thanks to this company’s research,
it has been possible to confirm and certify the effectiveness of experiential marketing in
establishing satisfaction and loyalty. It can be concluded that the creation of unique and memorable

experiences should be the foundation of any marketing strategy.
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CAPITULO 1: INTRODUCCION

1.1. Justificacion del tema

En la sociedad actual, se suele decir que “todo esta ya inventado”, y realmente, hay una gran parte
de verdad en ello.

Cada producto y servicio tiene ya diferentes variantes en el mercado, y si todavia no hay, estan en
el proceso de crearse. Es complicado destacar con solo las ventajas y beneficios funcionales e
incluso estéticos del producto. Ademas, la comunicacidn que las empresas y marcas mantienen
con el consumidor o comprador se ha vuelto mas compleja que nunca, al encontrarnos en un
entorno omnicanal, en el que tanto empresas como clientes pueden intercambiar informacion,
dialogar e incluso, relacionarse. Considerando el complejo panorama al que se enfrentan, las
marcas se han visto obligadas a buscar otras maneras de convencer y fidelizar al consumidor; y
entre las diferentes herramientas que tienen a su alcance, el marketing experiencial se convierte en

una de las mas novedosas y efectivas.

El marketing experiencial no es un concepto nuevo, pero bien es cierto que deja a las empresas
mucho espacio para innovar y crear sus propios métodos. Se ha elegido este tema con el fin de
indagar mas en como este concepto de marketing ha evolucionado en las ultimas décadas, las
técnicas mas efectivas a la hora de crear experiencias y el efecto que tiene tanto en el consumidor
como en la marca. Asimismo, muchas de las méas grandes y conocidas empresas han establecido
el marketing experiencial como su estrategia principal. Centrarse en una empresa en concreto
ayuda a poner en contexto la revision de la literatura que se realiza en primer lugar y observar la
importancia de cada asunto explicado. Se ha seleccionado analizar el parque tematico europeo de
Walt Disney Company por su conocida excelencia en la creacion de experiencias Unicas y
memorables. En este trabajo se busca encontrar respuestas sobre la verdadera eficacia del

marketing experiencial en Disneyland Paris.

1.2. Objetivos de la investigacion

El objetivo de esta investigacion es analizar como el marketing experiencial ayuda a la empresa a
establecer y fortalecer vinculos emocionales con el cliente. Para ello, se explicara el concepto de

marketing experiencial, las técnicas mas efectivas, los efectos que genera sobre el cliente, asi como



también los beneficios que ofrece a las marcas. Este enfoque sera fundamental en la estrategia
competitiva de las empresas, al ayudarles a fortalecer sus relaciones con el cliente, a través de la
creacion y ofrecimiento de experiencias Unicas e inigualables para el cliente. Una vez detallado el
marco teorico, se analizara el caso del parque tematico de Walt Disney, Disneyland Paris, un claro
ejemplo de como hacer del marketing experiencial la esencia de una marca. Se estudiara las
técnicas que Walt Disney utiliza en los parques y a través de un analisis empirico cualitativo se

vera si tienen el efecto deseado sobre sus visitantes.

1.3. Metodologia de estudio

En cuanto a la metodologia de investigacion, el trabajo constara de un analisis tedrico, y un analisis
empirico. En primer lugar, el andlisis tedrico conllevara una revision de la literatura cientifica y
académica con la que se definira el concepto de marketing experiencial, los métodos mas usados,
y su impacto sobre la relacién entre el cliente y la marca. En segundo lugar, se realizar un analisis
empirico, de caracter cualitativo, a fin de estudiar como una gran empresa como Walt Disney,
utiliza este tipo de marketing en sus parques. Se llevaran a cabo entrevistas en profundidad con las
que se podra obtener informacion sobre el recuerdo que tienen los visitantes sobre su experiencia
en Disneyland Paris. Con la informacion recogida se observara la efectividad del marketing

experiencial y especificamente, el marketing experiencial en Disneyland.

1.4. Estructura del trabajo

Este trabajo se divide en cuatro capitulos. EI primero es una introduccion, donde se razona la
relevancia del tema elegido. Se detalla tambiéen el objetivo principal del trabajo, la metodologia y
la estructura aplicada. El segundo capitulo expone una revision teérica de la literatura para sentar
las bases del marketing experiencial. El tercer capitulo conlleva un estudio del marketing
experiencial de Disneyland Paris. El cuarto y ultimo capitulo plantea las conclusiones y
recomendaciones a partir de los datos recogidos en el trabajo. Se cerrara con la bibliografia

utilizada.



CAPITULO 2: EXPERIENCIA DEL CLIENTE
2.1 Introduccion al marketing y su evolucién

El marketing se empieza a considerar una disciplina a mitad del siglo XX aproximadamente. Al
principio las estrategias de marketing se aplicaban con el Gnico objetivo de incrementar los
beneficios econdémicos. A este primer enfoque se le conoce como marketing transaccional. Su
principal fundamento era: “tengo un producto, ¢a quién se lo vendo?”. Este planteamiento
considera al comprador como un individuo estatico y anénimo al que se le aplican las 4 P’s del
marketing (Product, Price, Promotion and Place) y esta orientado a la captacion de compradores.
Con el transcurso del tiempo, los clientes tenian mucha informacién y un nivel de exigencia mas
elevada por lo que la perspectiva de las empresas de “vender” se volvio obsoleta. De manera que
hubo una evolucién de un enfoque transaccional del marketing hacia un enfoque relacional
(Céordoba Lopez, 2009; Alcaide, 2012; Magro, 2013; Merino Valladolid, 2019).

La premisa en la que se enfoca el marketing relacional es “tengo un cliente, ¢como y qué le
vendo?”. Al contrario del marketing transaccional, el relacional se centra en retener al comprador,
ya que las empresas empiezan a considerar a los clientes leales como un activo preciado. Se dieron
cuenta que estos clientes tenian una menor sensibilidad al precio, eran mas abiertos a nuevos
productos, realizaban compras mas frecuentes y hacian recomendaciones a su entorno (Solomon

etal., 1999; Magro, 2013). La tabla 1 refleja las diferencias entre ambos enfoques del marketing.



Tabla 1: Marketing Transaccional vs Marketing Relacional

Marketing transaccional Marketing relacional

Se centra en la ventas individuales Se centra en la retencidn de clientes

‘ Enfasis en la beneficios de los productos para
Resalta las caracteristicas de los productos ] )
satisfacer a los clientes

Plantea una visién a corto plazo Plantea una visi6n a largo plazo

Existe un bajo nivel de compromiso con el cliente Existe un alto nivel de compromiso con el cliente

Existe un nivel moderado de contactos con el

. Existe un alto nivel de contactos con el cliente
cliente

La calidad se centra, casi exclusivamente en el

producto La calidad incumbe a toda la organizacién

Fuente: Magro (2013)

En el seno del marketing relacional, aparece el marketing experiencial durante la década de 1980.
A través del mismo, comienza a haber una concienciacion del valor que tienen las emociones en
el proceso de decision de compra. Esta nueva orientacion fue toda una revolucion en la que se
coloco la satisfaccion experiencial en el centro de la estrategia de marketing. Se pasa a valorar al
individuo como persona emocional en busqueda de experiencias de consumo agradables,
satisfactorias y amenas. La evolucion hacia el marketing experiencial deja en un segundo plano el
marketing tradicional apoyado en las premisas anteriormente explicadas del marketing
transaccional, e incluso en los primeros estadios del relacional (Poulsson y Kale, 2004; Moral y
Fernandez, 2012; Magro, 2013).

Schmitt (1999), uno de los grandes autores del marketing experiencial, analiza los tres principales
factores que permitieron la transicion del marketing tradicional al marketing de las experiencias:

1. “La omnipresencia de la Tecnologia de la Informacion”: La tecnologia permite mandar y

recibir informacion en diferentes formatos (voz, texto o imagen) desde diferentes medios

y desde cualquier parte del mundo. Por tanto, se crea una conexion entre las empresas y los

consumidores donde compartir un espacio experimental en cualquier circunstancia.



2. “La supremacia de la marca”. La tecnologia permite la obtencion de informacion al
instante por lo que toda empresa se convierte en una marca que abarca todo. Esto hace que
el producto pase a ser un facilitador de la experiencia.

3. “La ubicuidad de las comunicaciones y el esparcimiento”. Ademas de estar todo
incorporado en la marca, todo su alrededor es una manera de comunicar. Esta
comunicacion es omnipresente, esta directamente vinculada a la marca y no es de un solo

sentido, ya que consumidores y otros grupos pueden también comunicarse con la empresa.

La Tabla 2 resume las principales diferencias entre el marketing tradicional y el marketing

experiencial.

Tabla 2: EI marketing tradicional vs marketing experiencial

Marketing tradicional Marketing experiencial

o ) Las experiencias son el enfoque principal de
Se basa en los beneficios y propiedades ] o
) - la empresa y suponen el estimulo principal de
funcionales del producto o servicio. L
la decision de compra.

El cliente es una persona racional y
El cliente es un individuo racional en latoma | emocional. Justifican su decision en estimulos
de decisiones. sensoriales y buscan ser estimulados de una

manera creativa.

Se puntualizan estrictamente la competencia | Se enfoca en el consumo y este se determina

y categoria del producto o servicio. como una experiencia holistica.

o ) ) Los procedimientos usados para investigar
Los procedimientos usados para investigar . ] _ _
o . son ecléticos y no estan asociados a ninguna
son cuantitativos, analisticos y verbales. _ ] o
ideologia metodologica.

Fuente: elaboracion propia a partir de Schmitt (1999)
2.2. El concepto de marketing experiencial

Pine, Gilmore y Schmitt son tres grandes autores sobre el marketing experiencial y cuyas teorias

se consideran fundamentos de este tipo de marketing (Medina et al., 2021). Pine y Gilmore



publicaron en 1998 su libro Welcome to the Experience Economy en el que analizan la presuncion
del surgimiento de una etapa econdémica basada en un nuevo tipo de consumidor en bdsqueda de
la experimentacién de oportunidades, sensaciones y recuerdos (Moral y Fernandez, 2012; Magro,
2013). Estos autores revelaron que la economia de servicios estaba anticuada y obsoleta y
explicaban las experiencias de la siguiente forma: “Si te pagan por algo fisico que ofreces entonces
estas en un mercado de bienes, si te pagan por las actividades que ofreces estas en un mercado de

servicios y si te pagan por el tiempo que pasan contigo, estds en el mercado de experiencias”

(Alfaro, 2012; Magro, 2013).

Pine y Gilmore (1998) reconocen cuatro tipos de experiencias del consumidor basadas en dos
dimensiones (Figura 1):
1. “El grado de participacion del consumidor” (eje horizontal):

- Participacion activa (“Active participation”): el individuo es una pieza fundamental
del desarrollo y realizacion de su propia experiencia.

- Participacion pasiva ( “Passive participation”): la implicacion del individuo durante la
experiencia no es necesaria 0 determinante para el buen desempefio y el éxito de la
misma.

2. “El grado de relacion o conexion del consumidor con el contexto de la experiencia o
actividad” (eje vertical):

- De absorcion (“Absorption”): el sujeto evalla y valora mentalmente la actividad que
Vive.

- De inmersion (“Immersion”): el sujeto participa y contribuye de forma directa en el

desarrollo de la experiencia de un modo fisico o virtual.
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Figura 1: Modelo de Pine y Gilmore

Absorption

Entertainment Educational

Passive Active
participation participation

Esthetic Escapist

Immersion

Fuente: Pine y Gilmore (1998).

Como se menciona previamente y se ilustra en el diagrama (Figura 1) estos autores identifican
cuatro tipos de experiencias correspondientes al grado de participacién y conexion durante la
experiencia:
a) Entretenimiento (“Entertainment”): aquellas experiencias movidas por la absorcién pasiva
del entorno a nivel cognitivo.
b) Educativo (“Educational”): las experiencias que implican al individuo activamente y
suponen un aprendizaje cognitivo estimulado por su propia inclinacién a profundizar en
Sus conocimientos.
c) Evasion (“Escapist”): las experiencias que precisan la participacion activa del individuo
para poder conseguir el maximo disfrute.
d) Estética (“Esthetic”): las experiencias que se viven a traves del deleite y contemplacion

del lugar y el entorno en el que ocurre.

Cada tipo de experiencia presenta al consumidor algo distinto. Como explican Moral y Fernandez
(2012) el fin de los clientes que participan en una experiencia educativa es aprender; los de una
experiencia de entretenimiento es sentir; para las experiencias estéticas es estar en un sitio

especifico; y por altimo para las experiencias de evasion es hacer. Normalmente, seran mas
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atractivas y enriquecedoras aquellas experiencias que engloban caracteristicas de los cuatro marcos
(Medina et al., 2021).

Por otro lado, Schmitt enfatiza la importancia de asegurar la implicacion del consumidor a traves
de vinculacién emocional durante la experiencia ademas de atender a su satisfaccion vy
preservacion. Su teoria la detalld en sus obras Experiential Marketing (1999) y Customer
Experience Management (2003). La clave esta en que el consumidor no compra un producto o
servicio, adquiere la percepcion que tiene de este mediante las vivencias que este le produce (Moral
y Fernandez, 2012; Magro, 2013).

Esta idea gravita alrededor de lo que Schmitt denota como Customer Experience (experiencias de
consumo). Consiste en un conjunto de interrelaciones entre un consumidor y un elemento de la
marca que establecen una reaccion positiva para el individuo. La evaluacién de esta experiencia
personal ocurre mediante la comparacién de los estimulos percibidos y las expectativas del
individuo (Schmitt, 1999; Shaw y lvens, 2005; Walls et al., 2011; Moral y Fernandez, 2012). A lo
largo de su vida, el consumidor va recopilando sucesos, en su proceso constante de aprendizaje,
aumentando asi su nivel de conocimiento. De esta manera, surge el caracter personal e intangible
de las experiencias que llevan a interpretaciones y respuestas Unicas e inimitables en cada
individuo que pueden surgir de manera consciente e inconsciente (Tsai, 2005; Moral y Fernandez,
2012).

Schmitt (1999; 2003) determina cinco elementos que influyen en el desarrollo de cinco tipos de
experiencias. Estos factores constituyen lo que denomina como Strategic Experiential Modules

(SEM), lo que en espariol seria Modulos Experienciales Estratégicos (MEE):
a) Sensaciones (“Sense”): la experiencia esta formada por estimulos sensoriales que se
perciben por medio de los 5 sentidos. Es imprescindible analizar y entender como el

consumidor percibe los distintos elementos.

b) Sentimientos (“Feel”): la experiencia esta ligada a las sensaciones y emociones del

consumidor. El fin es establecer sucesos afectivos para suscitar un vinculo afectivo con

12



la marca. Lara Magro (2013) da el ejemplo de Amazon, ya que esta empresa ha
instaurado experiencias de compra positivas al satisfacer necesidades de manera eficaz
y répida. En su plataforma se puede adquirir cualquier producto que se necesite en
cualquier instante transmitiendo confianza y creando asi un vinculo especial con sus

clientes mas leales.

c) Pensamientos (“Think”): la experiencia se basa en el desarrollo de procesos mentales
estimulados por la creatividad y resolucion de obstaculos para el individuo. Schmitt
distingue entre dos maneras de pensar:

- De manera convergente: caracterizado por resolver problemas concretos que
tienen una Unica solucion. Un ejemplo es ir a Decathlon a comprar una bicicleta
y al preguntar al vendedor las caracteristicas que hacen a una bicicleta superior
a otra, éste contesta de forma convergente.

- De manera divergente: caracterizado por analizar el conflicto desde distintas
perspectivas y hallar multiples soluciones. Un ejemplo son las controvertidas y
famosas campaias publicitarias de la empresa Benetton. El fin es que el
consumidor se involucre en la campafia tomando una postura positiva 0 negativa

creando una sucesion de experiencias y sensaciones (Magro, 2013).

d) Actuaciones (“Act”): la experiencia esta vinculada al comportamiento, las
percepciones personales o el estilo de vida. Hacen al individuo una propuesta de

cambio de manera natural en su modo de vida. Por ejemplo, Nike y su eslogan “Just

do it” (“Simplemente hazlo”) (Magro, 2013).

e) Relaciones (“Relate”): la experiencia esté relacionada con los roles sociales, los grupos
referentes o valores culturales. Especifica dos concepciones: la aspiracién individual
de superacion y la basqueda de aceptacion de la sociedad. Por ejemplo, Harley

Davidson vincula a las personas con un rol social determinado (Magro, 2013).

Los cinco tipos de experiencias que surgen a través de los Modulos Experienciales Estratégicos
(MEE) segun Schmitt (1999; 2003) son:

13



Marketing de sensaciones: el objetivo es aportar satisfaccion, estética, emocion y

belleza a través de estrategias que lleven a cabo una estimulacion sensorial.

Marketing de sentimientos: el objetivo es aludir a los sentimientos positivos del

consumidor durante su proceso de consumo del producto o servicio.

Marketing de pensamientos: el objetivo es evocar en el consumidor pensamientos
elaborados y creativos en torno a la marca. Se utiliza una combinacién de intriga,
sorpresa y en ocasiones provocacion para activar pensamientos creativos en el

consumidor hacia la informacion que esta adquiriendo o la situacion que esta viviendo.

Marketing de actuaciones: el objetivo es que el consumidor viva experiencias
relacionadas con elementos fisicos (sefiales corporales, acciones motoras y cuerpo del
individuo), las tendencias del comportamiento y los habitos, ademas de sucesos fruto

de interacciones con otras personas.

Marketing de relaciones: el objetivo es crear experiencias con un amplio y profundo
contexto cultural y social que se refleja en la marca. El suceso incluye conexiones con

otros individuos, entidades o grupos sociales.

Adicionalmente, para el desarrollo de cada uno de los cinco tipos de marketing explicados

anteriormente son imprescindibles lo que Schmitt Ilama Experience Providers o ExPros

(Proveedores de Experiencias). Los ExPros son herramientas orientadas a establecer experiencias

fundamentadas en un conjunto de sentimientos, sensaciones, actuaciones, pensamientos o

relaciones mediante la utilizacion de la comunicaciones interna y externa de la organizacion, la

creacion de su identidad verbal y visual (simbolos, logotipo y nombre), la presencia que tiene el

producto (envase y disefio), las marcas (el desarrollo de nuevos productos y eventos), el contexto

y ambiente (establecimiento y sitio de contacto con el consumidor), los medios electronicos

(experiencias interactivas) y los empleados de la empresa (Moral y Fernandez, 2012; Magro,

14



2.3. ¢ Qué son las experiencias?

Hay muchos autores que han estudiado y analizado el concepto de experiencia en el marketing.
Cada autor se enfoca en diferentes aspectos y caracteristicas de las experiencias (que se explican
posteriormente), pero hay tres aspectos comunes a destacar (Barrios, 2012):

(1) Las experiencias son subjetivas, mentales y son la consecuencia de los diversos puntos de
contacto entre el consumidor y la marca (directa o indirecta, controlable o incontrolable)
(Tynan, 2009; Huang y Choi, 2019).

(2) Pueden englobar distintos tipos de relaciones (incluyendo compradores y la marca) (Tynan,
2009; Barhorst et al., 2021).

(3) Las relaciones entre la marca y el cliente son multidimensionales ya que conlleva la
construccion de diferentes respuestas de los clientes (Tynan, 2009; Lee y Park, 2019;
Godovykh y Tasci, 2020).

Entre los autores mas conocidos que analizan las experiencias destacan Kotler (1973), Holbrook
y Hirschman (1982), Pine y Gilmore (1998), Schmitt (1999 y 2003), Lenderman y Sanchez (2008),
Brakus et al. (2009), y Biedenbach y Marell (2010). Kotler (1973) es considerado como un pionero
de las experiencias centradas en estimular el consumo y una proximidad con la identidad
corporativa de una empresa. Afirma que la decision de compra de un cliente responde a algo mas
que el producto tangible; y asi cred el concepto de “Total Product”, compuesto por todos los
elementos que acomparian al producto beneficiando al comprador (servicios de punto de venta,
financiacion, garantias o recompensas). Hizo mucha divulgacion sobre el poder que tiene la
atmosfera establecida por la marca sobre el comportamiento del cliente en toda experiencia
(Medina et al., 2021).

Posteriormente, Holbrook y Hirschman (1982) destacaron el papel clave que tienen las emociones
en el comportamiento del consumidor en cada experiencia y cuestionan que el proceso de toma de
decisiones se base Unicamente en una sucesion de argumentos racionales. Estos autores dieron pie
al analisis y estudio de las experiencias de compra del consumidor y su uso del producto. Holbrook
y Hirschman cuestionaron fuertemente el modelo tradicional racional de decision, ya que ignora

la influencia de los sentidos, las emociones, los suefios y las fantasias, es decir, la estética
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emocional del consumo (Holbrook y Hirschman, 1982; Moral y Ferndndez, 2012). Es
precisamente esta perspectiva emocional lo que posibilita al marketing experiencial distinguirse

como un nuevo concepto del marketing (Price et al., 1995; Medina et al., 2021).

Pine y Gilmore (1998) en su libro Experience Economy, analizan en profundidad la
conceptualizacion de la experiencia del consumidor como fundamento de su comportamiento
(Moral y Fernandez, 2012). Pine y Gilmore (1998) sostienen que una experiencia se produce
cuando una empresa utiliza sus recursos intencionalmente, sus productos de manera
complementaria y el compromiso del comprador para crear en su mente un acontecimiento
memorable (Medina et al., 2021). La importancia de este ensayo tuvo un gran impacto en el
desarrollo posterior de muchas investigaciones como las hechas por Addis y Holbrook (2001),
Prahalad y Ramaswamy (2004), Tsai (2005), Oh et al. (2007), Walls et al. (2011), Caru y Cova
(2003), asi como Schmitt (1999 y 2003), otro investigador en el campo del marketing experiencial
(Moral y Ferndndez, 2012). Este ultimo autor marcé un antes y un después en la determinacion del
marco tedrico que estamos analizando. En sus trabajos insiste en la importancia de involucrar al
cliente y conseguir una conexién emocional en toda experiencia, mas alla de centrarse en la

satisfaccion y lealtad del mismo (Medina et al., 2021).

En 2004 la International Experiential Marketing Association (IXMA) elabora un manifiesto sobre
el Marketing Experiencial. En él se define esta &rea del marketing como aquel asentado en
experiencias auténticas e individuales destinadas a fomentar la interaccion personal entre la marca
y el consumidor, proporcionando un beneficio claro y valioso para el individuo, por medio de la
innovacion y el uso de técnicas que lleguen al cliente de manera creativa y convincente (Moral y
Fernandez, 2012).

Entre las aportaciones mas recientes aparece la de Lenderman y Sanchez (2008), quienes ratifican
que el mundo del marketing esta en proceso de cambio y con él la forma en que se desarrollaran
las empresas en las proximas décadas. Esto se debe al poder que tiene un consumidor bien
informado que exige vivir experiencias ajustadas a cada uno, facilmente memorables,
emocionales, sensoriales, y llenas de significado. Segun Lendermany Sanchez (2008) el marketing

experiencial trata de crear "magia" para el cliente, siendo esa magia la experiencia misma,
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reiterando que el marketing del futuro se basard completamente en brindar algin tipo de
experiencia, por lo que es necesario profundizar en el conocimiento y estudio del marketing de la
experiencia. En el futuro, solo las marcas capaces de proporcionar experiencias adecuadas a los
compradores seran las que triunfen, y por tanto las caracteristicas o beneficios de sus productos y

servicios pasaran a un segundo plano (Moral y Fernandez, 2012).

Un afio mas tarde, Brakus et al. (2009), distinguen diferentes dimensiones experienciales y
construyen lo que se ha denominado "Brand Experience Scale". Este concepto es una métrica de
la experiencia que esclarece la satisfaccion y lealtad del cliente por medio de asociaciones con la
personalidad de la empresa. La medicion incluye cuatro dimensiones: afectiva, sensorial,
comportamiento e intelectual (Medina et al., 2021). Biedenbach y Marell (2010), por su parte,
establecen y especifican la influencia de la experiencia del consumidor en el valor de marca en el
entorno de los servicios B2B. En su andlisis, muestran cdmo crear una experiencia de consumo
positiva tiene un impacto directo en la percepcién del valor de la marcay la interrelacion del cliente
con la marca. Este impacto se traduce en un resultado positivo y duradero en la cuenta de resultados
de la empresa (Firat et al., 1991; Medina et al., 2021).

Los ultimos ensayos elaborados en el campo que esta siendo analizado se han enfocado en el
impacto positivo que ocurre al aplicarse una perspectiva de marketing experiencial basada en la
satisfaccion y lealtad del consumidor (Lee et al., 2010; Garcia Bobadilla, 2010; Wang y Lin, 2010;
MingShing et al., 2010; YouMing, 2010).

2.4. El concepto de experiencia de cliente

La Real Academia Espafiola de la Lengua (R.A.E.) define una experiencia como “(1) Hecho de
haber sentido, conocido o presenciado alguien algo. (2) Préactica prolongada que proporciona
conocimiento o habilidad para hacer algo. (3) Conocimiento de la vida adquirido por las
circunstancias o situaciones vividas. (4) Circunstancia o acontecimiento vivido por una persona”.
Por lo tanto, una experiencia puede ser activa o pasiva para el implicado, dependiendo de si se da
una interaccién o no, y si se obtienen resultados concretos (aprendizaje y/o desarrollo de
habilidades) (Barrios, 2012). Por otro lado, como se explica en el libro People Buy You (Blount,

2010), un negocio es sencillamente: “resolverle un problema a otra persona”, y para ello hay que
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entablar una relacion ya que asi es como se identifica la necesidad o problema (Castiblanco Talero,
2016). Ademas, razona como la sociedad actia primero basandose en sus emociones, y luego
después intenta justificar este comportamiento con ldgica racional (Casas-Casas, 2017). En
consecuencia, el concepto de experiencia de cliente se basa en entablar una relacién con el cliente
por medio de experiencias emocionales positivas que afianzan la relacién del comprador con la
empresa. De esta manera, cuando una persona puede optar entre dos empresas que le resuelven su
problema o necesidad, elegira aquella que mejor le haya hecho sentir en su proceso de decisién de
compra. En definitiva, a igualdad de productos, se elegira aquella empresa que le haya ofrecido

una mejor experiencia (Blount, 2010).

Actualmente todo producto y servicio conlleva una experiencia antes, durante y después de la
transaccion (Castro Fonseca, 2014). Ademas, el posible comprador interactia con la empresa
mediante maltiples puntos de contacto en innumerables medios y canales, lo que resulta en
decisiones de compra mas complejas (Lemon y Verhoef, 2016). Toda interaccion genera una
experiencia puntual y esta tiene lugar en el momento en el que el consumidor busca un producto o
servicio, cuando esté en el punto de venta y cuando se lleva a cabo la consumicion (Brakus, Schmitt
y Zarantonello, 2009). Una empresa que, por ejemplo, ofrece descuentos fraudulentos y engafiosos
0 una falta de trato personal carece de calidad en esta experiencia puntual del consumidor y tiene
un efecto en el resultado final o futuro (Meyer y Schwager, 2007). Por tanto, hay que tener en
cuenta el momento del proceso de compra para saber cdmo crear experiencias positivas a lo largo

del proceso para poder conseguir una gran experiencia total.

- Através del producto o servicio
La experiencia originada por el producto o servicio puede ser directa, si el consumidor esta en
contacto fisico con este, o indirecta, si la empresa esta presentando el producto (por ejemplo,
visualizado en un anuncio). De cualquier modo, el producto es el protagonista en la creacién de
emociones y necesidades entre los consumidores. El factor clave para la creacion de una
experiencia mediante un producto es su disefio o imagen. El cliente quiere ciertos detalles no
porque hagan al producto mejor a otros, sino por lo que significa para él. Un buen disefio de
producto y enfocado al pablico objetivo puede ayudarles a sentirse mejor y fortalecer el sentido de

identidad personal en un grupo social. Por lo tanto, el producto ofrece no solo beneficios
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funcionales, sino también beneficios simbolicos. Es por esto por lo que se tiene que invertir en
estética (materiales, formas, estilos, colores, etc.) y en su presentacion (embalaje, formularios, etc.)
(Magro, 2013).

- Através del punto de venta
El consumidor se expone de manera pasiva al establecimiento y es sensible a los elementos
emitidos ya sea para bien o para mal. Estos elementos o factores pueden ser desde la manera de
colocar los productos, el olor percibido del lugar o la conducta de los empleados. Los seres
humanos responden a emociones y estimulos, y recibimos la informacion mediante los sentidos,
por lo que se debe hacer un esfuerzo para estimular las vias sensoriales de los compradores. Es
necesario elegir los desencadenantes exactos para crear una experiencia propia, especifica,

esperada y Gptima para cada momento del proceso de compra (Callis Bafieres, 2008; Magro, 2013).

Los trabajadores de un establecimiento o marca merecen una mencion aparte por la influencia que
tienen sus acciones sobre la satisfaccion del cliente. Asegurar la correcta atencion al cliente debe
ser el objetivo principal de todo empleado. Como empresa es complicado asegurar que esto se
cumple en todas las interacciones con el cliente, pero si hay varios factores que se saben que
afectan al comportamiento de trabajador: satisfaccion laboral, y compromiso con la funcion y con
la marca. Se ha comprobado como la satisfaccion en el puesto de trabajo constituye la actitud y
disposicion del individuo en sus obligaciones laborales. Ademas, esa satisfaccién y compromiso
se ha asociado a elementos como accesibilidad a formacién, premios y beneficios, o relaciones
interpersonales. En otras palabras, para generar satisfaccion en el cliente toda experiencia debe de
tener personal competente, entrenado y con posibilidad de obtener privilegios en base a sus

acciones (Pérez Ciordia, 2013; Paramo, 2016; Bejarano, Suarez y Vera, 2018)

- Através del consumo
La experiencia también surge cuando el cliente consume y utiliza el producto o servicio. Esta
experiencia es multidimensional e implica cuestiones como los sentimientos, la imaginacion y la
diversion. Es comin también que estas cuestiones sucedan durante y después de consumir el
producto o servicio. Algunos ejemplos serian hacer rafting, comer en un restaurante o visitar un

museo (Magro, 2013). En este sentido es muy importante generar un buen y gran impacto en el
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consumidor ya que es la Gltima posibilidad de crear una conexién y es muy probable que vaya a

compartir su experiencia con amigos, familiares o terceros.

Aun sabiendo los puntos de contacto clave en la creacion de experiencias, en la revision de la
literatura del marketing no queda claro cuales son las caracteristicas que las hacen buenas o malas.
Pine y Gilmore (1998) sostienen que el éxito estd en que “los clientes la encuentren Unica,
memorable y perdurable en el tiempo” (Vasquez-Patifio y Rueda-Barrios, 2019). Arnold y
Reynolds (2003) definen las experiencias extraordinarias como altamente emocionales y
persistentes en el tiempo. Segln Gilmore y Pine (2002), al disefiarlas la empresa se debe asegurar
que las experiencias sean funcionales, atractivas, persuasivas y memorables, y que tengan un
propdsito. Frow y Payne (2007) plantean la idea de que una gran experiencia es la que consigue

convertir a los clientes en defensores del negocio.

La clave entonces es conseguir una experiencia que sea Unica y memorable, ya que de esta manera
se fortalecen las relaciones con el consumidor. EI marketing sensorial es un gran recurso en la
creacion de estas experiencias. En las Gltimas décadas, se han llevado a cabo muchos estudios
sobre como el comportamiento del consumidor, y su experiencia se ven influenciados por factores
visuales, tctiles, auditivos, olfativos y gustativos. El objetivo final es que los consumidores actien
segun sus propios impulsos y emociones, en lugar de su racionalidad. Para muchos consumidores
el placer, la percepcion y la sensacion son méas determinantes que el precio, porque muchos
productos hoy en dia son muy similares a nivel técnico y deben buscar la manera de diferenciarse
(Barrios, 2012).

2.4.1. El marketing sensorial para crear experiencias

El sentido del tacto

Se considera un sentido fundamental y vital, ya que hay quienes consideran los demés sentidos
como especializaciones de este. Para percibir un sabor el alimento debe tocar la lengua. El olor
debe ponerse en contacto con la pituitaria o el sonido chocar con el timpano para iniciar la
vibracion necesaria. Ademas, somos capaces de ver un objeto cuando la luz que radia o refleja da
a la retina (Alfaro, 2012; Magro, 2013).
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Hay expertos como Rieunier (2002) que consideran el tacto como uno de los determinantes
primordiales de la sensacion de bienestar. Por ejemplo, en un restaurante hay varios elementos
claves que influyen en la percepcion de la atmdésfera de los consumidores como son la suavidad o

sedosidad de las servilletas, el peso de los cubiertos o la comodidad de la silla (Barrios, 2012).

Las industrias que mas se benefician de enfocarse en este sentido son el automovilistico, el de
restauracion, el hotelero, el de tecnologia o el de moda donde el tacto permite evaluar la calidad
de los componentes. Ademas, en estos mercados la apreciacion de los materiales se relaciona con
la sensacion de bienestar. Por ejemplo, en un restaurante hay varios elementos claves que influyen
en la percepcion de la atmosfera de los consumidores como son la suavidad o sedosidad de las
servilletas, el peso de los cubiertos o la comodidad de la silla (Rieunier, 2002; Barrios, 2012;
Manzano et al, 2012; Allut Nufiez, 2021). McDonald’s, por ejemplo, renové sus sillas de metal y
duras por sofés. Esto hizo que los clientes pasaran mas tiempo en el establecimiento al percibir

una mayor calidad en la experiencia (Hultén et al, 2009; Allut Nufiez, 2021).

LEGO es un ejemplo de marca que, sin ser de las industrias previamente mencionadas, basa su
creacion de experiencias en desarrollar el sentido del tacto (junto con la vista por la eleccién de
colores llamativos). En todas las tiendas, nifios y adultos pueden crear sus propias minifiguras, y
jugar con diferentes escenarios y piezas. La tienda estd organizada para poder disfrutar de
manipular todos los productos LEGO. En la imagen 2 se puede ver un ejemplo de tienda LEGO
(LEGO® Stores, n.d.).

Imagen 1: Tienda LEGO

Fuente: LEGO Stores, n.d.

21



El sentido del olfato

Los seres humanos somos capaces de detectar 10.000 olores distintos (Buck y Richard, 1991). Para
muchos expertos, estimular el sentido del olfato es la manera mas sencilla de ocasionar
experiencias sensoriales. Ademas, hay estudios empiricos que han demostrado como hay
fragancias que producen un estado de placer y que puede llegar a mejorar en un 40% nuestro estado
de animo (Lindstrom, 2005). Los estudios realizados sobre coémo se reconocen los olores en el
tiempo muestran que los olores ya detectados se mantienen en el cerebro durante largos periodos
de tiempo (Medina, Riesco y Tejero, 2021). Engen y Ross (1973) demostraron como el
reconocimiento de un olor se ve reducido a un 70% de manera inmediata tras ser expuesto y pasado
un afo se reduce al 65%. Asimismo, en el estudio que hicieron Lawless y Cain (1975)
comprobaron como la curva de memoria u olvido es mas plana si se compara con los recuerdos
obtenidos por los demés sentidos (Krishna, 2011). Afiaden también que un recuerdo se ve reducido

al 85% tras ser expuesto y después de un mes al 75%.

Segun Manzano et al, en 2011 eran ya un 35% de las empresas mas conocidas y prestigiosas las
que habian puesto en marcha este recurso (Singapore Airlines, Abercrombie &Fitch y Starbucks,
entre otras). El grafico 1 recoge la influencia que tienen los diferentes sentidos de una persona en
la decision de compra. Se puede ver como el olfato es, después de la vista, el mas influyente sobre
la decision de compra. Esto demuestra que, la asociacion de un aroma u olor con la marca que

reciba el posible comprador durante la experiencia es capaz de fomentar la compra.

Gréfica 1: Impacto de los sentidos en la decision de compra
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Vista Olfato Qido Gusto Tacto

Fuente: Medina, Riesco y Tejero (2021)
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Adicionalmente, el olfato genera, entre todos los sentidos, el segundo grado de fidelidad mas alto,
después del gusto (Gréafico 2). Como se explicard mas adelante el gusto es el sentido mas complejo
y completo de todos, y por esta razon se lleva el primer puesto. Gracias a estas investigaciones
reflejadas en ambos gréaficos (1 y 2) se puede concretar que es el olfato el estimulo en el que las
empresas deben invertir en toda experiencia para aumentar las ventas y la fidelizacion de los
consumidores con la marca. Dicho en otras palabras, desarrollar un aroma especifico durante la

experiencia puede llegar a ser la clave (Medina, Riesco y Tejero, 2021).

Gréfica 2: Influencia de los sentidos sobre la fidelidad
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Gusto Olfato Qido Tacto Vista
m Promedio 19% 13% 10% 8% 7%
® Maximo 44 % 19% 15% 10 % 14 %

Fuente: Medina, Riesco y Tejero (2021)

La complicidad de los olores es que su percepcion varia entre personas dependiendo de varias
variables, entre ellas sexo y edad (Barrios, 2012):

- Las mujeres tienen una mayor sensibilidad a los olores comparado con los hombres.
Ademas, cada sexo tiene reacciones diferentes a un mismo olor. Por ejemplo, las mujeres
tienen una mayor sensibilidad al olor a champl y los hombres permanecen durante mas
tiempo en un area con un aroma picante (Hirsch, 1995).

- El sentido del olfato se debilita al envejecer y por tanto la percepcion de los olores varia

segun la edad del consumidor (Doty, Newhoue y Azzalina, 1985).

Un ejemplo de marca que utiliza el olor para atraer a clientes es Zara Home. En 2020 se llevo a

cabo un estudio que analizaba la percepcion que tiene la poblacion sobre el olor de esta reconocida
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tienda. En sus conclusiones se vieron como un 66,4% de los encuestados reconocieron el olor
identificativo de la tienda y lo describieron como olor dulce, fresco, limpio, a vainilla o a hogar.
Ademas, es muy interesante que un 55,9% afirmaron que comprarian para uso personal el olor
caracteristico de la marca. Por ultimo, hay que destacar que casi un 84% de los encuestados
manifestaron que el olor de esta tienda de Inditex, Zara Home, les permite disfrutar de una mejor

y mas especial experiencia de compra (Gomez Gallo y Hernandez Zelaya, 2020).

El sentido del gusto

Es el sentido que menos estudios e investigacion tiene, ya que su aplicacion es reducida. El Gnico
ambito en el que se reconoce su efectividad es la industria gastrondmica (Gomez y Mejia, 2012).
Hay solo cinco sabores puros que los seres humanos pueden identificar que son salado, dulce,
amargo, agrio y umami. Este Gltimo fue hallado por investigadores japoneses y significa “delicias”
0 “sabroso”. El sabor es el del glutamato monosddico (MSG) o proteina pura (Ikeda, 2002; Barrios

2012).

El sentido del gusto es el mas complejo, ya que para hacer su funcion combina todos los demés y
se crean experiencias multisensoriales que permiten ser mejor recordadas en el tiempo (Krishna,
2011). En primer lugar, interviene el sentido del tacto cuando las manos manipulan el producto y
cuando los labios y la lengua lo hacen también. En segundo lugar, la vista se encarga de analizar
componentes como el estado, la forma o el color. En tercer lugar, el olfato identifica los matices
que ayudan en la decision de si consumir o no el producto. En cuarto y ultimo lugar, el sentido de
audicion percibe los ruidos realizados al masticar el producto (Manzano et al., 2012; Medina,

Riesco y Tejero, 2021).

La alta cocina es un mercado en crecimiento donde cada chef crea su propia marca personal. En
un estudio se pudo analizar la respuesta emocional que tiene cada plato del restaurante L’Escaleta.
Se concluy6 que hay diferencias en el impacto en funcion de la simpleza de los ingredientes.
Ademas, se vio como los platos salados comparando con los dulces despertaban un mayor

entusiasmo y concentracion (Mengual Recuerda, 2019).
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El sentido del oido
El sentido del oido no se controla voluntariamente. Al igual que el sentido del olfato, estan

constantemente activos por lo que son los dos sentidos mas interesantes para las empresas.
Estimular estos sentidos durante la experiencia es util como herramienta, ya que se emiten
mensajes tanto a la parte consciente como al subconsciente (Medina, Riesco y Tejero, 2021).
Ademas, hay varios estudios que han podido demostrar que escuchar musica libera endorfinas en
el cuerpo, lo que genera la sensacion de placer en el cerebro (Merino Valladolid, 2019) que

beneficia a la percepcion que tiene el consumidor sobre la experiencia y, por tanto, la marca.

En la tabla 3, Bruner (1990) recogi6 las conclusiones de diversas investigaciones acerca de como
la musica, segun se varien elementos o variables, puede generar diferentes emociones (Medina,
Riesco y Tejero, 2021). Adicionalmente hay varios estudios que han identificado el mejor tipo de
musica para lugares especificos (Barrios, 2012). Por ejemplo, en una bodega de vinos la musica

clésica eleva la sensacion de calidad (Areni y Kim, 1993).

Tabla 3: Caracteristicas musicales para generar distintas expresiones emocionales

Emotional Expression

Music
element

Major Minor Minor Major Major Major Major Major Minor
Tempo Slow Slow Slow Slow Fast Fast Fast Medium Slow
Pitch Low Low Medium  Medium Hight High Medium  Medium Low
Rhythm Firm Firm Flowing  Flowing Flowing Flowing ~ Uneven Firm Uneven

Harmony Consonant Dissonant Consonant Consonant Consonant Consonant Dissonant Dissonant — Dissonant

Volume Medium Soft Soft Soft Medium Medium Loud Loud Varied

Fuente: Bruner (1990, p.8)
Otro punto importante de la musica es que es también capaz de controlar las multitudes.

Dependiendo del ritmo de la musica se puede controlar la velocidad y el tiempo que el cliente pase

en el establecimiento o recinto. Por ejemplo, una muasica mas lenta aumenta el tiempo que este
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pasa en el local lo que puede llegar a aumentar su gasto (Barrios, 2012). Ademas, puede influir en
la percepcion del tiempo. Por ejemplo, en Colombia se llevo a cabo un estudio que analizo el efecto
que tiene la musica en los call centers. Se concluy6 que la musica reduce la percepcion del tiempo
de espera (Hernandez y Santibafiez Rodriguez, 2018). En definitiva, la mdsica en toda experiencia
completa el espacio o el ambiente creado por la marca e influye en el comportamiento de los

consumidores.

El sentido de la vista

Actualmente vivimos en un mundo plagado de estimulos visuales por lo que este sentido es clave
en el proceso de decision de compra no racional para la mayoria de los seres humanos. La vista
percibe el 83% de la informacion lo que hace a este sentido el mas usado y desarrollado (Manzano
et al., 2012). Es clave que las marcas pongan mucha atencion en sus estimulos visuales: nombre,
logo, disefio del producto y packaging (Hultén, 2011; Medina, Riesco y Tejero, 2021). Por
ejemplo, para estos dos Ultimos elementos (disefio y packaging), se llevd a cabo un estudio que
sostuvo que afiadir afirmaciones relacionadas con las propiedades nutricionales del alimento como
“bajo en grasa” tiene un impacto en el consumo de productos, al aumentarse la percepcion de
porcion adecuada de este y la reduccion del sentimiento de culpa (Wansink y Chandon, 2006).
Esto es muy interesante en la creacion de experiencias ya que hay que poner especial cuidado en

elementos como el estilo de la decoracion o las palabras usadas en toda sefializacion.

Por otro lado, los colores y formas son el primer método utilizado por el consumidor para
identificar y diferenciar. Las marcas asociadas a un color en concreto son mejor recordadas por el
consumidor inconscientemente. Un ejemplo de esto es Coca Cola y su caracteristica tonalidad de
color rojo que tiene patentada (Merino Valladolid, 2019). Dada la importancia que tiene el

elemento del color en una marca, a continuacion, en la tabla 4 se resume el perfil de cada color.

Tabla 4: Los colores y su significado

Color Significado

- Transmite pureza, calma, frescor y limpieza. Ademas, da una sensacion de
anco
sensacion de luminosidad y sobriedad.
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N Representa dos ambitos: muerte, misterio y oscuridad, ademas de dignidad y
egro
nobleza.

Expresa energia y fuerza. Es el simbolo tanto de la violencia como del amor. Es
Roi un color muy estimulante, ya que incrementa la presion sanguinea y puede

0Jo I . . -
también inducir el apetito. Muy utilizado en restaurantes y en la barra de los

bares.

N ] Es muy parecido al rojo, pero es mas amigable. Por ejemplo, Burger King utiliza
aranja o
este color principalmente.

R Simboliza dulzura, fascinacién, ternura y bondad. Muy utilizado por empresas
osa
dedicadas a comercializar dulces.

A " Representa alegria, simpatia y picante. Asociado con algunos tipos de
marillo
condimentos o salsas en alimentacion. Es popular en pastelerias y casas de té.

Tiene un efecto calmante y expresa esperanza. Se asocia con la naturaleza. Es un
Verde color arriesgado, porque si no se utiliza adecuadamente puede llegar a generar

rechazo.

Significa frescura, transparencia, serenidad y confianza. Usar el azul oscuro en el
Azul logotipo de una empresa emite sabiduria y madurez. Muy utilizado por empresas

que comercializan con aguas embotelladas, ya que buscan transmitir pureza.

Fuente: elaboracion propia a partir de Barrios, 2012; Merino Valladolid, 2019; Magro, 2013

Por ultimo, la luminosidad en el ambiente es otro componente clave para el sentido de la vista.
Cuanta mayor luz natural o artificial halla, mayor sera la sensacion de salud y bienestar (Rieunier,
2002; Barrios, 2012). Por otro lado, un ambiente con poca luz crea un espacio mas intimo y

misterioso. Las empresas deben tomar esto como una herramienta a su favor.

2.5. Las emociones en las experiencias de cliente
Las emociones son la consecuencia de toda experiencia y aquellas que son positivas son el efecto
buscado en el marketing experiencial. La Real Academia Espafiola de la Lengua (R.A.E.) define

emocion como “(1) Alteracion del animo intensa y pasajera, agradable o penosa, que va
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acompafiada de cierta conmocion somatica. (2) Interés, generalmente expectante, con que se
participa en algo que esta ocurriendo”. Cada ser humano siente y percibe una emocion
singularmente, influido por experiencias anteriores, situaciones personales y aprendizajes (Magro,
2013).

Como se ha abordado, las emociones estuvieron consideradas como poco importantes durante
mucho tiempo y se le daba mayor relevancia a la parte racional del consumidor (Magro, 2013).
Tras los ensayos llevados a cabo por grandes autores, las empresas se percataron del poder que
tienen las emociones a la hora de promocionar sus productos y servicios. Ademas, muchas
intentaron utilizar la emocién en su estrategia de marca y en la creacion de productos y servicios
(Shedroff et al., 2008). Coca-Cola es un gran ejemplo a la hora de generar emociones positivas en
el cliente. Una de sus mas exitosas campafias ha sido la llamada “comparte una Coca-Cola con”
en la que se podian personalizar las bebidas. El objetivo era infundir las emociones que producen
compartir momentos de calidad con otras personas. Esta camparia obtuvo 250 millones de ventas
en Australia, un pais que en ese momento no superaba los 23 millones de habitantes (Moye, 2016).
Otro ejemplo es Red Bull y su slogan “Red Bull te da alas”. Toda su estrategia de marketing busca
incitar emociones extremas como el vértigo y la adrenalina (Pastrana Molina, Riascos Rodriguez
y Rota Vélez, 2018).

Cuando se habla de sentidos, emociones y experiencias, no se puede evitar mencionar la ciencia
relacionada con estos conceptos, el Neuromarketing. Se encarga de analizar los procesos mentales
que ocurren en el cerebro y que producen varios tipos de respuestas dependiendo del estimulo
presente frente al individuo. El cerebro percibe y genera la realidad de satisfaccion, creando
patrones de comportamiento que cada ser humano exhibe de manera diferente. Esto significa que
los factores de compra para un producto u otro no son necesariamente légicos y racionales (Magro,
2013). Gracias al neuromarketing se puede evaluar el 85% de las acciones y pensamientos del ser
humano (sobre todo las inconscientes), en cambio, la investigacion tradicional es capaz de estudiar

solo el 15% restante y solo la parte consciente (Neuromarketing, 2021).

El neuromarketing permite estudiar las respuestas del cerebro para saber qué estimulo provoca que

el consumidor adquiera un producto o servicio. Cuando el consumidor contempla un producto o
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servicio, basa su decision de compra en como se siente al verlo de manera inconsciente. En el
momento en el que el cerebro dice que si, se vincula con el método de “recompensa, placer y
apego’ y aparece una tendencia a la compra. Por otro lado, si el cerebro dice que no, las situaciones
alteradas por emociones negativas como el dolor, el disgusto, la rabia o la percepcion de injusticia
activan la insulina. Esto hace que cuando se le pregunta al cliente la razén de compra, no sabe dar

una respuesta racional (Magro, 2013).

2.6. Efectos en la relacion consumidor — marca

La decision de compra de un consumidor depende de una serie de factores, influenciados por las
diferentes estrategias comerciales utilizadas por una marca, para alcanzar y mantener la lealtad del
cliente, y el nivel de satisfaccidn con la compra, que dependera de su experiencia. Pinto y Valle
(2019) llevaron a cabo un estudio en el que determinaron la sélida relacion entre los puntos de
ventas y el marketing experiencial sefialando el beneficio del uso de este tipo de marketing para
los autoservicios. Adicionalmente, Aguilar et al. (2021) llevaron a cabo una investigacion para
estudiar la relacion que hay entre el marketing experiencial y la decision de compra de los clientes
de los supermercados de Cajamarca (Pert) en el afio 2020. Este estudio revelo la existencia de esta
relacion y explican como a mayor satisfaccion en la experiencia se incrementa la posibilidad de

que el consumidor realice la compra y, por tanto, aumenta la rentabilidad de la empresa.

Uno de los factores clave en la decision de compra es el valor afiadido. Se ha comprobado la
correlacion que hay entre un aumento en el valor afiadido ofrecido a los consumidores y el
incremento de sus compras. Esto ocurre porque el cliente percibe, a través de sus sentidos, el
mensaje de ser esencial y primordial para la empresa. Otro de los factores es la confianza. Se
observo como los consumidores valoran positivamente que la empresa les de confianza al hacer
sus compras. Ademas, este factor es fundamental a la hora de que el cliente recomiende la empresa
a sus allegados (Aguilar et al., 2021). El estudio realizado por Sanchez y Montoya (2017)
puntualiza las formas mas efectivas de transmitir confianza al consumidor, entre las que destaca

hacer evidentes los protocolos de seguridad.

La lealtad es una garantia de comportamiento correspondiente a un bien o servicio, que implica la

probabilidad de que ocurran futuras compras o repetir un servicio, o, por el contrario, la posibilidad
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de que el consumidor acuda a otra marca (Berné, 1997). La satisfaccién es un antecedente clave
para constituir lealtad hacia una marca, aunque no es suficiente para crear compromiso indefinido
por su parte. Tradicionalmente las investigaciones explicaban la satisfaccion desde una perspectiva
cognitiva, es decir, como la consecuencia de comparar las expectativas con el resultado percibido
(Oliver, 1980). No obstante, ahora se sabe que la satisfaccion incluye también aspectos afectivos.
Hay una mayor probabilidad de que regresen al punto de venta aquellos consumidores que hallan
experimentado emociones positivas (Bigné y Andreu, 2004). Asi mismo, la lealtad de los clientes
como explican Barroso y Martin (1999, p.16) supone “dar un paso mas al estado emocional que
proporciona la satisfaccion y significa, en lineas generales, cuatro aspectos esenciales:

1) que el cliente esta satisfecho,

2) que recibe valor,

3) que repite compray

4) que recomienda la empresa a terceros”.

Bigné y Andreu (2004) llevaron a cabo un estudio centrado en el andlisis del impacto de las
emociones y la satisfaccion en la lealtad. Esta investigacion probo el efecto que tienen distintas
variables ambientales (como el trato y cortesia de los empleados o el nimero de personas) y los
sentimientos sobre las emociones del cliente hacia su experiencia con la marca. Estas emociones
tienen un efecto directo sobre la satisfaccion, que a su vez tiene un impacto directo en la lealtad
del consumidor con la marca (Grafica 3). Si las emociones son negativas el efecto sera directo y
perjudicial en la lealtad, pero si son positivas entonces ocurrira lo contrario (habra un mayor grado
de lealtad).

Gréfica 3. El impacto de las emociones y la satisfaccion sobre la lealtad

ELEMENTOS AMBIENTALES
DEL ENTORNO COMERCIAL

/ EMOCIONES e SATISFACCION —_ LEALTAD

ATRIBUCION DE LAS EMOCIONES
- COMPRAS REALIZADAS
- ENTORNO COMERCIAL Y EMPLEADOS

Fuente: Bigné y Andreu (2004)
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Analizar y comprender los impulsores emocionales es fundamental a la hora de atraer posibles
clientes para la marca, conseguir generar valor y lograr una conexién con la persona. Kotler (2000)
demostrd que obtener un cliente nuevo tiene un coste aproximado de 20 doélares, pero retenerlo,
por su parte, solo 4 dolares. Adicionalmente segin un estudio llevado a cabo por Forrester
Research (2005), el 99% de los clientes con experiencias positivas recomiendan la marca a
allegados y por el contrario un 80% con experiencias negativas no vuelven a acudir a esa marca

para satisfacer sus necesidades (Codina, Rodriguez y Cadena, 2017).

Otro estudio sefiald la pérdida de confianza como la causa por la que mas consumidores deciden
acudir a otra marca, y la improbabilidad de volver a recupérala. Ademas, comento las fuentes de
confianza a las que las personas acuden y confian a la hora de tomar decisiones de compra. Las
que tienen un mayor porcentaje son allegados con un 90% y resefias en las redes sociales con un
70% ('Yankelovich, 2010).

Dada la implicacion que tienen las emociones y sentimientos en la decision de compra, el
marketing experiencial es la estrategia mas efectiva para crear lealtad en los consumidores y

mantenerlos a largo plazo.
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CAPITULO 3: CASO DISNEYLAND PARIS NOTAS

3.1. Disneyland Paris

The Walt Disney Company es una organizacion internacional que se dedica a los medios de
comunicacion y entretenimiento familiar. Al ser tan diversificada tiene diferentes subsidiarias:
“Parques, Experiencias y Productos”; “Distribucion de entretenimiento y medios de Disney”; y
cuatro agrupaciones de desarrollo y produccion de contenido para diferentes medios (Deportes,
Entretenimiento general, Estudios e Internacional). La primera subsidiaria es la encargada de hacer
que las diferentes historias y franquicias de Disney cobren vida en los diferentes parques tematicos,
resorts, cruceros y productos de consumo (juguetes, ropa, libros o videojuegos) (The Walt Disney
Company, 2020). Walt Disney ideo un lugar para crear experiencias en torno al entretenimiento
familiar y el 17 de julio de 1955 inaugurd lo que seria su primer parque tematico, Disneyland, en
Anaheim, California. En 2022, Disney abarca 12 parques tematicos distribuidos por el mundo; 53
complejos turisticos o resorts; una linea de cruceros en proceso de crecimiento; un lujoso complejo
turistico familiar en una playa de Hawai; un programa de membresia vacacional; y dos compafiias

de visitas guiadas centradas en aventuras y galardonadas con diferentes premios (About Us, 2022).

Disneyland Paris abri6 al publico europeos el 12 de abril de 1992. En ese entonces se podia
disfrutar de un parque tematico, unos cuantos hoteles y el Disney Village, un lugar de
entretenimiento. En 2002, diez afios tras su apertura, se inaugurd el segundo parque tematico, Walt
Disney Studios Park. Para seguir ofreciendo las experiencias innovadoras caracteristicas de Disney
no se ha parado de invertir en los parques incorporando nuevas infraestructuras, sistemas y eventos
(History, n.d.). En el afio en el que Disneyland Paris cumple 30 afios, este comprende dos parques
tematicos, siete hoteles con diferentes tematicas, dos centros de convenciones, el Disney Village
y un tren de alta velocidad que le permite estar conectado con el centro de Paris y otras ciudades
europeas (About Disneyland Paris, n.d.). Hay mas detalles de cada uno de estos lugares de interés

en la siguiente tabla (Tabla 5).
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Tabla 5: Lugares de interés en Disneyland Paris.

Parque Disneyland

Parque Walt Disney Studios

Hoteles

- 50 hectareas

- 40 atracciones

- 25 hectareas

- 11 atracciones

- 7 hoteles Disney

- 8 hoteles asociados

- 31 restaurantes - 6 restaurantes - 8,500 habitaciones
- 35 tiendas - 8 tiendas
Centros de convenciones Disney Village Transporte

- 2 centros de convenciones
- 3 salas de conferencias
- 95 salas de reuniones
- Maés de 500 eventos cada afo
- 18.000 m? de espacio para
eventos de todos los tamarios

- 15 restaurantes
- O tiendas

- 15 salas de cine

- El centro de entretenimiento
mas grande de lle-de-France

- 1 linea de tren de alta
velocidad para
interconexiones con
Francia y otras ciudades

europeas

Fuente: About Disneyland Paris, n.d.

El foco de Disneyland Paris esta puesto en brindar la mejor experiencia posible a cada persona o

familia que acude cada dia. Sus técnicas y sistemas son dignos de analizar y admirar. No solo el

publico aclama las grandes habilidades que tiene Disney de crear experiencias convirtiéndolo en

el destino turistico europeo niumero 1 (About Disneyland Paris, n.d.), sino que los grandes expertos

también las reconocen y, por tanto, Disneyland Paris ha sido galardonado con nimeros premios

recogidos en la tabla 6 (Disneyland Paris awards, n.d.).

Tabla 6: Los premios conseguidos por Disney en los Gltimos afios

Sector del parque

Disneyland Park y
Walt Disney Studios

Especificos Premios Informacion del premio
galardonado
) World Travel Europe's Leading Theme Park
Disneyland Paris
Awards Resort en 2021
) ) Disneyland Park y Walt Disney
Tripadvisor

Travelers’ Choice

Awards

Studios Park estuvieron en el top de

los parques de atracciones de Francia

y en Europa en 2020
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Disneyland Paris

European Star

Europe’s Best Family Park en 2020

Awards
El hotel de Disney Worldwide o )
o Finalista en Best Accommodation
New York - The Art Hospitality
Concept en 2021
of Marvel Awards

Disneyland Paris

Group Travel

Awards

Best European Attraction for Groups
en 2020

Disneyland Paris

Capital Magazine

Best Brands en Francia en 2020

Disneyland Paris

Elle France

Best Theme Park en Europa en 2019

Atracciones

1. Big Thunder
Mountain
2. The Twilight Zone
Tower of Terror
3. Pirates of the
Caribbean
4. Ratatouille —
L'Aventure
Totalement Toquée
de Rémy
5. Phantom Manor

European Star

Awards

Desde 2013

Journey

Star Wars: Family Traveller ) )
Lista de los 50 mejores en Awesome
Hyperspace Excellence ) ]
) Thrills & Spills en 2020
Mountain Awards
Ratatouille — N
] Por sus extraordinarios efectos
L'Aventure Visual Effects . )
. ] especiales en un "Special Venue
Totalement Toquée Society ]
) Project" en 2015
de Rémy
The Lion King:
Rhythms of the Pride Park World
Entretenimiento Lands y Frozen 2: Excellence Preseleccionado en 2020
An Enchanted Awards
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The Lion King &

Jungle Festival

Parksmania

European Top Attraction en 2019

Responsabilidad

Social Corporativa

Disneyland Paris

Financial Times

Lider en diversidad estando en el
puesto n.° 10 entre 850 empresas y
en el n.° 2 en la categoria Viajes y

Ocio

Disneyland Paris

World Travel
Market

Responsible Tourism Award en 2019

Disneyland Paris

Disability Matters

Europe Marketplace Award en 2019

Disneyland Paris y
su espectaculo
'‘Mickey and the

Magician’

Tourisme &

Handicaps

Trofeo DGE de Turismo Accesible,
gracias al uso de la lengua de signos

en el entretenimiento en 2018

Disneyland Paris

Diversity Council

Trophée de la Diversité en 2017

Marca

Empleadora

Disneyland Paris

Capital Magazine

Mejores Empleadores en Francia y
n.° 1 en la lista de empleadores de

hoteles, turismo y ocio en 2021

Empleador més atractivo (n.° 1) en

Francia para estudiantes de negocios

Disneyland Paris Universum en 2021, asi como lugar de trabajo
mas creativo y dindmico (n.° 1) para
estudiantes y profesionales
Glassdoor Entre los 25 mejores empleadores en
Disneyland Paris Employees’ Francia tanto en 2021 como en 2022

Choice Awards

Fuente: Disneyland Paris awards, n.d.
3.2. Analisis de la creacion de experiencias en Disneyland Paris

El objetivo de este apartado es llevar a cabo un analisis de las técnicas utilizadas por Disneyland
Paris para crear experiencias Unicas y memorables. Sé utilizard una extensa revision de la literatura,
el marco conceptual detallado en la primera parte del trabajo y las respuestas recogidas en un
estudio empirico de caracter cualitativo. Para este estudio se han realizado seis entrevistas en

profundidad a seis personas diferentes que forman los siguientes seis perfiles detallados en la tabla
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7. El objetivo de estas entrevistas ha sido conocer el recuerdo que tenia cada entrevistado de su

altima visita al parque tematico de Disney.

Tabla 7: Perfiles de los entrevistados

~ ~ Edad con | Tipo de relacion
Edad # Visitas Arrm?n?eerlaa Agﬁigf;a la que con la gente con
Perfil Sexo hechas a prir . hicieron | la que compartio
actual . visita al visita al i L
Disneyland la Gltima la experiencia
parque parque -
visita
1 23 afos | Mujer 8 2004 2020 21 afos Familia
2 21 afios | Mujer 2 2008 2017 16 afios Familia
3 22 afios | Mujer 4 2003 2015 15 afios Amigos
4 53 afios | Mujer 3 1996 2017 48 afios Familia
Comparieros de
5 54 afios | Hombre 5 1996 2018 50 afios )
trabajo
6 19 afios | Mujer 2 2009 2016 13 afios Familia

Fuente: elaboracion propia

En la primera parte del trabajo se explicaba como la experiencia total se forma con diferentes
experiencias puntuales en diferentes momentos durante la interaccion con la empresa. Dado que
hay muchas y ademas diferentes experiencias en cada momento del proceso de decision de compra,
este andlisis de Disneyland Paris se va a dividir en tres partes: experiencias antes de la llegada al
parque, experiencias durante la estancia en el parque, y las experiencias después de la estancia en

el parque.

3.2.1. Experiencias antes de la llegada al parque

Antes de la visita al parque hay varias experiencias que la empresa The Walt Disney tiene que
cuidar o crear para que impacten de la mejor manera en su visita a Disneyland. Estas experiencias
son aquellas generadas por la estrategia de marketing y publicidad de la empresa, y lo que se
denomina Word of Mouth o el boca o boca. Disneyland Paris se publicita mayormente por spots
publicitarios y parece ser una manera muy efectiva de persuadir y convencer al publico objetivo.
El Gltimo anuncio que Disneyland Paris estd compartiendo trata la celebracion del 30 aniversario
del parque. El spot incluye familias viendo atentamente a todos los miticos personajes Disney en

la entrada al parque con el famoso castillo al fondo. Ademas, se escucha como el publico reacciona
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con un “WOW?” a lo que estan contemplando (Mora, 2022). En las entrevistas que se han llevado
a cabo para este trabajo todos los entrevistados recordaban los anuncios del parque. Ademas, al
describir el recuerdo que tienen de estos anuncios se repiten dos caracteristicas: el matiz familiar
y que tienen el fin de comunicar fechas o precios especiales. Por ejemplo, el perfil 6 menciona un
anuncio donde “unos padres sorprendian a sus hijos con ir a Disney”. Recuerda también “las orejas
tipicas y unas maletas de Disney”. Por otro lado, se podria comentar el efecto que tienen estos
anuncios. Por ejemplo, el perfil 1 comenta como todos los spots le “hacian pensar que Disney era
un lugar familiar, de mucha diversion y alegria, donde todos son felices y lo pasan muy bien, sin
importar la edad”. Esto se tratard despuées en mas detalle al hablar de expectativas y sensibilidad
al precio. Por otro lado, esta la pagina web en la que se puede buscar informacién y reservar la
visita al parque y el hotel. Al entrar lo primero que se ve es la posibilidad de comparar precios
afiadiendo las fechas del viaje, las preferencias de alojamiento y el nimero de visitantes (ver
imagen 2). Mientras se hacia esta investigacion y analisis se comprob6 cémo es una web muy

intuitiva con la que puedes reservar tu viaje en muy pocos clicks.

Imagen 2: Pagina de inicio de Disneyland Paris

© Park Hours Q &s & Signin

OUR TWO PARKS PLACES TO STAY DINING TICKETS AND PACKAGES BEFORE YOU ARRIVE

® Everything you need to know before coming to Disneyland Paris >

x
S
[
r
b
®
]
w

Hotel + Tickets Tickets

Pick your dates Hotels & Resorts Rooms and Guests

(] () 1 = All Hotels v &= 1 room /2 Guests v

Fuente: (Tickets, deals, family holidays., n.d.)

Por ultimo, hay que resaltar lo que se Ilama word of mouth en el que antiguos visitantes comparten
opiniones y recomendaciones con sus personas cercanas. En las entrevistas se pregunté a los

entrevistados sobre lo que sus allegados les habian comentado del parque. Aun siendo perfiles

37



diferentes que vivieron esta experiencia con edades muy dispares, todos los entrevistados
utilizaron las palabras méagico y diversion para responder esta pregunta; ademas de que los dos

perfiles adultos mencionaran también las largas colas.

Una vez los visitantes han recibido toda esta informacion se crean sus propias expectativas con las
que terminan de organizar y visitan el parque. En las entrevistas en profundidad se pregunté por
tres palabras que describieran las expectativas que tuvieron previas a viajar. En las respuestas se
repitieron magico, divertido y emocion. Esto podria ayudar a confirmar que Disneyland Paris
utiliza el marketing experiencial para crear emociones positivas que se mantengan en el tiempo.
Ademas, se quiso investigar si el precio de las entradas al parque influencié en algo en el
comportamiento de los entrevistados. Ninguno mostrd que el precio hubiera impactado en algo.
Asimismo, los perfiles 1 y 3 agregaron que esto se debia a que la decisién de ir al parque ya se

habia establecido en el grupo.

3.2.2. Experiencias durante la estancia en el parque

Para analizar las experiencias que tienen lugar durante la estancia en el parque se va a utilizar las
teorias de Schmitt y de los autores Pine y Gilmore explicadas en el marco tedrico de este trabajo.
En primer lugar, se utilizard el marketing experiencial de Schmitt. Este tan prestigioso autor, que
aun hoy en dia publica y ensefia sobre este concepto, reconoce cinco elementos (sensaciones,
sentimientos, pensamientos, actuaciones y relaciones) que originan cinco tipos de experiencias.
Disneyland Paris incorpora los cinco elementos en sus experiencias en el parque (Zhuogi, 2015;
Yao, 2017). Ahora se pasara a explicar cdmo aparecen cada uno de los tipos de experiencias en el

parque tematico.
- Marketing de sensaciones
Este tipo de experiencia se refiere a aquella que estimula los sentidos. En el caso de Disneyland

Paris estas experiencias provienen del disefio, distribucion y propuestas del parque.

El sentido del tacto

El sentido del tacto se estimula al pasear y tocar cada elemento del parque, especialmente las

atracciones. Ademas, se produce un contacto directo con los personajes en los Meet & Greet. Los
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visitantes se pueden acercar, abrazar, sacarse una foto e incluso pedir un autdgrafo a los
protagonistas de sus peliculas favoritas (imagen 3) (Zhuogqi, 2015). En el estudio realizado se
observo como ninguno de los perfiles habian hecho esta actividad en su Gltima visita porque eran
ya “mayores”. Aun asi, tanto el perfil 5 como el 6 afiadieron que tenian buenos recuerdos de los
Meet & Greet en visitas anteriores. Ademas, el parque cuenta con 52 tiendas en las que pueden
examinar, probar y adquirir todo tipo de articulos relacionados con Disney (desde juguetes o
articulos coleccionables hasta moda y articulos para el hogar) (imagen 4) (Compras en Disneyland
Paris, n.d.).

Imagen 3: Meet & Greet con personajes Disney

Fuente: Meet 'n’ greet with king Louie, n.d.

Imagen 4: Tiendas en Disneyland Paris

Fuente: Shops, n.d.

El sentido del olfato

En el marco tedrico se detallé como el sentido del olfato es el segundo sentido mas influyente
sobre la decisioén de compra y genera el segundo grado de fidelidad méas alto. Es complicado que
un parque tematico genere olores, ya que ademas de elementos como la comida es dificil incorporar

otros tipos de olores. Aun asi, se pueden identificar diferentes estimulantes del olfato. EI primer
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ejemplo esta en lo que se llama Main Street que comprende desde la entrada y calle principal del
parque hasta el castillo. Uno de los edificios que se encuentra en esta zona es el teatro que libera
un olor a palomitas recién hechas (Veness, 2020). El segundo ejemplo aparece en las atracciones
de agua como la de Piratas del Caribe. El olor del agua es muy caracteristico debido a que no se
utiliza el cloro sino otro quimico no tan usado: el bromo (Jorge, 2018). En las entrevistas en
profundidad se menciond esta atraccion y se pregunté si le venia a la mente algun olor especifico.
Todas las respuestas incluyeron la palabra “agua”. Ademas, hay otras atracciones como la de
Ratatouille que al ir recorriendo las diferentes partes del famoso restaurante se aprecian sus olores
caracteristicos para aportar realismo a la experiencia (Agent Travel, 2014). El tercer ejemplo son
los diferentes jardines que cuentan con aproximadamente 450.000 arbustos, 35.000 &rboles, y un
incontable nimero de flores que sueltan olores muy placenteros y caracteristicos (EI Mundo,
2022). El cuarto ejemplo se encuentra en los hoteles donde cada uno tiene un olor representativo
que se puede adquirir en la tienda localizada en cada uno de ellos (Santos, 2022). En las entrevistas
se preguntd por los olores caracteristicos del parque. No hubo mucho entusiasmo ni unanimidad
en las respuestas. Los perfiles 1, 2, 3 y 4 dijeron olores de diferentes tipos de comidas, el perfil 5
recordaba el olor al agua. Ademas, el nimero 6, que es el perfil mas joven en visitar el parque y

gue menos veces ha vivido la experiencia, no supo dar ningun ejemplo de olor.

El sentido del gusto

El sentido del gusto, como se explica en el marco teorico, solo se puede aplicar a la industria
alimentaria. En Disneyland Paris hay 52 restaurantes (About Disneyland Paris, n.d.). El parque
cuenta con una seleccion de diferentes formatos: servicio de mesa, buffet libre, restaurantes de
servicio rapido, u opciones para llevar. Ademas, la mayoria de los restaurantes son tematicos y
estdn ambientados en los diferentes “mundos” de Disney, con influencias de muchos paises y con
diferentes precios para que sea accesible a todo el mundo. No solo estan disponibles estos tipos de
establecimientos, sino que hay puestos de comida distribuidos por el parque con snacks (imagen
5). Segun Disney la experiencia gustativa en el parque esta basada en cuatro valores principales:
ofrecer productos de calidad, llevar la firma Disney, ofrecer variedad de platos e incluir menus
para todos las necesidades y gustos (¢Ddénde comer en los parques Disney?, n.d.). Segun las
entrevistas estos valores no se trasladan correctamente al consumidor. El perfil 1 explica como en

su opinién para disfrutar de una comida de calidad y sabrosa hay que ir a restaurantes mas costosos.
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Tanto el perfil 2 como el perfil 3 no recuerdan nada especial que pudieran destacar sobre la
experiencia gastronémica. Ademas, el perfil seis destaca las ya mencionadas tortitas con forma de
Mickey. Por otro lado, es interesante que el perfil 4 recuerda la experiencia en particular del
restaurante de Ratatouille como “no muy buena”. Por el otro lado, el perfil 5 destaca este mismo

restaurante por haberle brindado una experiencia muy “grata”.

Imagen 5: Imagenes de la experiencia gastronémica en Disneyland Paris
R\l J /)%
,%‘-:iﬂ/ﬁf ;
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Fuente: ; Donde comer en los parques Disney?, n.d.

El sentido del oido

Al ser un parque de atracciones los sonidos de montafias rusas moviéndose, gritos, y risas abundan
en el parque. Estos sonidos son importantes para crear ambiente, pero no suficientes para crear
experiencias inigualables. En las entrevistas en profundidad solo dos perfiles (3 y 5) destacan estos
sonidos del ambiente. Disney afiade su marca especial con elementos auditivos como por ejemplo
la que se encuentra en la tienda New Century Notions Flora’s Unique Boutique. En este
establecimiento se encuentra un teléfono antiguo y al ser descolgado por los visitantes se escuchan
conversaciones de los vecinos de la América del siglo XIX. Otro ejemplo se puede encontrar en
Phantom Manor, el cementerio, donde se oye el latido del corazén en una tumba (Santos, 2022).
Ademas, en la primera parte del trabajo se explicaba la importancia de la musica en la creacion de

experiencias. La musica abarca todo el parque. Nada més entrar, por ejemplo, en la Main Street,
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se escuchan diferentes canciones que crean el ambiente de estar en Norte América antigua o el
medio oeste (Scalera, 2002). Continuando con el trayecto del parque, cada atraccion tiene su propia
banda sonoras basada en la de la pelicula o personaje Disney en el que se inspira la atraccion. It's
a small world, por ejemplo, es un paseo en barco escuchando la cancion con el mismo nombre
cantada por nifios de todo el mundo (It's a small world, n.d.). De hecho, en las entrevistas, al
preguntar por la musica que recordaban dos personas mencionaron esta atraccion. Otras de las
respuestas mencionaron mausica clasica de las bandas sonoras en general, la cancién principal de
la pelicula La Sirenita (Under the Sea) y la banda sonora de Piratas del Caribe. Asimismo, todos
los eventos y desfiles estan llenos de musica para hacer bailar y cantar a todo el publico
(Entretenimiento, n.d.). El perfil 1 decia lo siguiente sobre la musica de los espectaculos: “me
encantan los espectaculos, son momentos que disfruto porgue canto y veo a todos los personajes.

Definitivamente mejoran mi experiencia en Disney”.

El sentido de la vista

Los imagineers son los ingenieros de Disney encargados de crear todas las atracciones, parque
tematicos y hoteles. Cada detalle de cada construccion esta pensada al mayor detalle. El perfil 6
menciona este aspecto en la entrevista y comenta lo siguiente: “Todo estd muy pensado, hasta hay
pequefias cosas en las que te tienes que fijar que también estan muy pensadas para que la
experiencia sea la mejor posible”. Hay muchos ejemplos alrededor del parque que lo reflejan. En
primer lugar, en la Main Street para crear la ilusién de una calle antigua norteamericana cada
edificio es diferente en altura, color, y estilo arquitectonico (Scalera, 2002). El perfil 1 destaca este
aspecto cuando se le pregunta por lo que mas le impacté del disefio del parque. En segundo lugar,
el parque tiene diferentes frases legendarias que se pueden encontrar en diferentes zonas. Por
ejemplo, hay una placa con una de las frases mas recordadas del discurso que dio Walt Disney al
abrir el primer parque en 1995 o en Discoveryland (una zona del parque) esta escrita la siguiente
frase en francés que proviene de una obra de Julio Verne: “Todo dentro de los limites de lo posible
debe ser y sera logrado”. Ademas, al ser Mickey Mouse el gran simbolo de Disney se pueden
encontrar muchas representaciones de este personaje en todo el parque. Un ejemplo se encuentra
en el tejado de la atraccién de la pelicula Cars en el que tres neumaticos forman su famosa cabeza

(Santos, 2022). El perfil 3, por ejemplo, recordaba este gracioso aspecto en el disefio del parque.

42



Cada zona del parque sigue una tematica y esta disefiada para trasladar al visitante a un “mundo”
diferente. Por ejemplo, la entrada de Adventureland (otra zona del parque) tiene un estilo oriental
representando la pelicula de Aladin. Esta decorada con elementos como techos con cristales de
colores, una gran ctpula o un bazar (que esta también en la pelicula) (Theme Parks Experts, 2022).
También se crean experiencias estimulando el sentido de la vision en las entradas a las atracciones.
Por ejemplo, para entrar a la atraccion de los Piratas del Caribe hay que pasar por un fuerte, con el
que el visitante se adentra en ese “universo paralelo” (imagen 6) (Theme Parks Experts, 2022).
Ademas, una vez dentro de la atraccidn, las colas estan también disefiadas para ser parte clave en
la historia que se intenta contar (Schultz, 2021). Poner especial atencién en el disefio de las colas
de cada atraccion fue muy revolucionario por parte de Disney, ya que se dieron cuenta de que asi
mejoraban la experiencia de cada visitante. Aungue no se pueda cambiar el tiempo de espera, si se
consigue modificar la percepcion de este tiempo (Pérez Cortes y Close, 2020). Casi todos los
entrevistados recordaban las colas como “muy largas” y los que no alegan que era porque tenian
un fast track que les permiti6 saltarse la mayoria de ellas. Al preguntar si consideraban las colas
como parte de la atraccion, hubo cuatro entrevistados que contestaron diciendo que solo las que
eran mas originales y llamativas, pero que en muchos casos no era suficiente para reducir la

emocion de frustracion. Los otros dos perfiles respondieron directamente con un “no” (perfiles 3
y4).

Imagen 6: Entrada y cola de la atraccion Piratas del Caribe

Fuente: Pirates of the Caribbean, n.d.

Otra parte imprescindible de la experiencia en el parque que estimula la vision de cada visitante
son los espectaculos. Hay opciones para todos los gustos. Los mas conocidos son los desfiles y el
espectaculo en el castillo que finaliza el dia en el parque. EI primero siempre se esta reinventando
y mejorando. La nueva version, con motivo del 30 aniversario del parque, cuenta con méas de 30

bailarines y muchos de los personajes clasicos de Disney. Ademas, es un desfile lleno de color por
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el vestuario y por el nuevo disefio de las carrozas que incluso se iluminan con la luz solar (imagen
7). El segundo espectaculo, que es también el tltimo del dia, incluye proyecciones audiovisuales,
juegos de agua y luces, niebla, rayos laser y los famosos fuegos artificiales (Radio Rock Hits,
2022). Es todo un regalo para los sentidos, no solo la vista. Algunas de las respuestas que se han
recogido sobre estos espectaculos han sido: "el espectaculo de luces del final lo recuerdo como de
lo mejor del viaje. fue una experiencia muy buena y un broche de oro” (perfil 2); “tengo un muy
buen recuerdo del de los fuegos artificiales en el castillo ya que te hace volver a creer en la magia”
(perfil 3); “Los bailes y las parades era geniales. Nos gustaron mucho.” (perfil 4); “Muy buenos.
Excelentes actores y muy buena puesta en escena” (perfil 5); “me encantaban, era lo mejor de que

acabara el dia” (perfil 6).

Por ultimo, en la primera parte del trabajo se da mucha importancia a los colores y su efecto en la
experiencia y percepcion del consumidor. En este aspecto ya se ha comentado anteriormente la
gran explosion de color que hay en cada construccion y espectaculo. Hay que afiadir que, en la
calle principal del parque en Paris, Main Street, se utilizan tonos de color mas fuertes e intensos
que en los otros parques de Disney porque el sol no tiene tanta presencia en la zona (Secretos Main
Street USA, 2020). Otro dato curioso es que Disney ha instaurado en todos sus parques un nuevo
tono de verde que permite a todas las infraestructuras necesarias pero que no acomparian en la
experiencia pasar desapercibidas (barreras, farolas e incluso algunas puertas). Este color tiene el

nombre de “Go Away Green” (verde vete) (Santos, 2022).

Imagen 7: Colores en Disneyland Paris

Fuente: Pagina oficial de Instagram de Disneyland Paris (@disneylandparis)
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- Marketing de sentimientos:
La intencidn de este tipo de experiencia es generar emociones y sentimientos positivos en el
consumidor. El eslogan de Disneyland es “We create happiness” (Creamos felicidad). Disney con
esta estrategia busca generar alegria mediante el entretenimiento proporcionado y la calidad del
servicio (Yao, 2017). En primer lugar, las atracciones generan adrenalina y endorfinas, también
conocidas como “hormonas de la felicidad”. Estas reacciones quimicas en nuestro cuerpo realzan
la sensacion de bienestar y desplazan emociones negativas como el miedo (OndaCero, 2012). En
segundo lugar, la arquitectura del parque es clave en la creacion de emociones. Sus espacios
generan comodidad, seguridad y placer. Ademas, Disneyland se considera un parque tematico y
no un simple parque de atracciones porque sigue un tema o concepto que acomparia las emociones
que ya generan las propias atracciones o espectaculos (lturbe Martin, 2022). En tercer lugar,
Disney previene los causantes de emociones negativas como preocupacion o estrés creando
aplicaciones que ayudan con las reservas del parque, hotel, FastPass, y restaurantes (Diaz, 2021).
Las estrategias de Disneyland para crear emociones positivas no acaban aqui, sino que siguen
intentando innovar y mejorar. Por ejemplo, en diciembre de 2021 anunciaron el plan que tienen de
optimizar las experiencias del cliente al llegar al parque (Disneyland Paris News, 2021). Durante
todas las entrevistas las palabras emocion, diversion, ilusién y felicidad mencionaron
constantemente. Asimismo, la Unica emocidn negativa que se menciona es la frustracion por las
largas colas. Dentro de las experiencias para generar emociones y sentimientos positivos esta la
entrada al parque por primera vez. Hay que resaltar la respuesta del perfil 1 que explica como al
entrar en el parque: “senti mucha felicidad y emocidn porque me encantan todos los personajes y
la musica de Disney. También fue un momento nostalgico porque me hacen recordar mi infancia.

Yo creci viendo peliculas de Disney y desde pequefia he sido muy fan”.

- Marketing de pensamientos:
El fin de este tipo de experiencias es hacer al consumidor pensar en la marca de una manera
creativa. En Disneyland Paris esto se consigue con diferentes momentos en los que el visitante
puede desarrollar sus habilidades para resolver problemas (Yao, 2017). Cuando se detalla el
sentido de la vista en el parque, se menciona las diferentes siluetas del personaje Mickey
escondidas por el parque. Esta divertida actividad de buscar estas figuras permite al visitante

concentrarse en todas las construcciones que tiene el parque y pensar en la marca Disney de una
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manera muy creativa. Otro ejemplo se encuentra en la atraccion de “Buzz Lightyear Laser Blast”
en la que el visitante tiene que disparar con un laser a diferentes objetivos (Buzz Lightyear Laser

Blast, n.d.). Esta atraccion necesita de mucha concentracion del visitante.

- Marketing de actuaciones:
Las experiencias de accion son aquellas en las que se alude a acciones motoras, el comportamiento
y habitos del consumidor. En Disneyland Paris esta experiencia surge mediante la participacién de
los visitantes en las mdaltiples opciones de entretenimiento. Los ejemplos mencionados
previamente se podrian también afiadir en este apartado, pero ademas se incluirian los paseos que
hace el visitante por el parque, comer en los restaurantes, o los Meet & Greet con los personajes

Disney.

- Marketing de relaciones:
El objetivo es generar experiencias marcadas por un contexto cultural y social que represente a la
marca. En este punto la relacién mas importante en Disneyland Paris es con los empleados. Se
mencionan previamente tres importantes premios que ha ganado Disneyland Paris entre 2021 y
2022 en el que se aplaude las técnicas de la empresa para tener a los mejores talentos (a los que
Ilama cast members o miembros del reparto. Actualmente el parque tematico cuenta con mas de
16.000 cast members que provienen de 124 paises y hablan 20 idiomas diferentes (About
Disneyland Paris, n.d.). Al contratar y preparar al trabajador el parque pone especial atencion en
la diversidad, igualdad, bienestar y aprendizaje. El trabajo de todo miembro del reparto en el
parque estd motivado por la combinacién de cortesia, seguridad, eficiencia y espectaculo (Cast

experience, n.d.).

Disney sabe que toda interaccidn que tiene cada visitante con el personal es clave a la hora de crear
experiencias Unicas para suscitar lealtad a la marca. Disney se enorgullece de la capacidad que
tienen sus empleados de crear lo que denominan “experiencias magicas” que son oportunidades
de establecer relaciones (Jones, 2013). El parque no solo tiene en cuenta a su audiencia directa,
que son los nifios, sino a todas las personas que influyen y/o toman las decisiones (por ejemplo,
los padres). Disney se enfoca en que sus cast members sepan establecer relaciones con estas

personas que se llaman “visitantes secundarios”. El hecho de que los padres tengan una buena
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percepcion de la experiencia o no tiene consecuencias directas en que se produzca una nueva visita
o compra en el futuro (Gallo, 2009; Winsor, 2015). Todos los entrevistados estuvieron de acuerdo
con que Disney pone esta filosofia en practica en todas sus interacciones con los clientes. Cuando
se pregunt6 a los diferentes perfiles por los empleados respondieron lo siguiente: “Los empleados
son esenciales para tener una mejor experiencia en los parques, todos son muy amables y te
transmiten una vibra muy positiva, te hacen sentir como en casa”; “no recuerdo ninguna mala
experiencia, asi que asumo que todo fue bien y no afectd negativamente”; “hacen que el parque
sea lo que es”; “recuerdo que los empleados te atendian genial”; “todos muy sonrientes y con ganas
de que la gente lo pase bien. Definitivamente enriquece la experiencia”; “su entusiasmo hacia que

te metieras mas en el ambiente Disney”.

En segundo lugar, se aplicara la economia de la experiencia de Pine y Gilmore. Cabe recordar que
estos dos autores identificaron dos dimensiones a partir de las cuales establecieron cuatro tipos de
experiencias. Segun las dos dimensiones, Disneyland ofrece la mayoria de sus experiencias con
participacion activa y un grado de relacion de inmersion. Esto se debe a que la participacion del
cliente es una pieza fundamental en el desarrollo de su experiencia. Ellos son los que escogen qué
camino seguir en el parque, que atracciones quieren probar, los eventos a lo que quieren atender,
que comer y donde, etc. Aun asi, el parque teméatico también tiene experiencias con un grado de
relacion de absorcion y grado de participacion pasiva como puede ser ver y admirar la
infraestructura, los eventos, o los desfiles. A partir de estas dimensiones, como se explica en la
primera parte del trabajo, Pine y Gilmore reconocen cuatro tipos de experiencias. En el caso de
Disneyland, por tanto, ofrece primordialmente experiencias de evasion en las que un mayor
disfrute depende de la participacion activa del individuo. Pero también ofrece de entretenimiento
(cuando a nivel cognitivo ocurre una absorcion pasiva), estética (al deleitar las grandes
infraestructuras y el entorno), y ademas educativa (al, mediante su participacion, estimular el
aprendizaje cognitivo). Esta Ultima experiencia en los parques estd mas enfocada en nifios. Por lo
tanto, Disneyland Paris engloba los cuatro tipos de experiencias estudiadas por Pine y Gilmore
(algunas en mayor o menor medida). Esto es posible y permite brindar experiencias mas completas,

cautivadoras y enriquecedora.
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3.2.3. Experiencias después de la estancia en el parque

Las experiencias no finalizan con el dia en el parque y, por tanto, es interesante observar el
comportamiento de los clientes después de la estancia en los parques. En primer lugar, a la salida
de Disneyland Paris se encuentran diferentes tiendas para adquirir todo tipo de productos Disney.
En las entrevistas se preguntd si habian comprado algo a la salida del parque y la respuesta fue la
misma entre todos los entrevistados, “si”. El producto si que varia desde peluches o dulces tipicos
hasta placas con su nombre. En segundo lugar, habria que analizar si el comportamiento de los
clientes después del viaje cambia respecto al resto de productos o servicios Disney, por ejemplo,
sus peliculas. En el estudio empirico realizado no se ha visto ningun tipo de reaccién o cambio de
comportamiento, ya que todos los entrevistados negaron haber sentido ganas o necesidad de ver
ninguna de las peliculas de Disney tras haber vivido las experiencias del parque. A pesar de esto,
si que ha habido una unanimidad en las ganas de repetir la experiencia de Disneyland Paris. Todos
los perfiles quieren volver al parque y al darles la posibilidad de elegir la compafiia para viajar,

cuatro eligen ir en familia (perfiles 1, 4, 5y 6) y dos con amigos (perfiles 2y 3).

Para terminar el estudio se preguntaron dos ultimas preguntas. Con la primera se buscaba saber lo
que responden cuando alguien les pregunta por la experiencia en Disneyland Paris. Todas las
respuestas han sido positivas y algunos ejemplos son: “Que es Unica”; “Que es una experiencia
maégica, todo es felicidad y alegria, tal y como lo promocionan”; “Divertido y agotador por las
colas”; “Es un suefio. Es volver a la infancia y a la vez una aventura asegurada en las nuevas
atracciones”. Se puede observar como muchas de las respuestas a esta pregunta coinciden con lo
que sus allegados les comentaron a ellos y las expectativas que los entrevistados tenian. Con la
ultima pregunta de la entrevista se pedia que dieran una nota del uno al diez a su experiencia total.
Los seis entrevistados respondieron con numeros entre el ocho y el diez, siendo el dltimo la nota
mas alta. Se intuye, por tanto, que las experiencias en Disneyland Paris estan a la altura o superan
las expectativas de los visitantes y que las técnicas de marketing experiencial utilizadas por Disney

son muy exitosas.
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CAPITULO 5 - CONCLUSIONES, LIMITACIONES Y RECOMENDACIONES
ESTRATEGICAS PARA LA EMPRESA

Este trabajo tiene como objetivo indagar en el concepto de marketing experiencial. A través de
una extensa revision de la literatura se ha podido formar una buena imagen del surgimiento de este
tipo de marketing, las diferentes aplicaciones y técnicas, ejemplos de empresas e implicaciones
para el cliente y la marca. Ademas, para poder analizar su verdadera eficacia se ha estudiado el
marketing experiencial utilizado en Disneyland Paris. Para ello se ha hecho un extenso anélisis
con las teorias expuestas en la primera parte del trabajo, la revision de la literatura sobre los parques
tematicos de Disney y un estudio empirico de carécter cualitativo. Este estudio empirico tiene sus
limitaciones, ya que se ha compuesto de seis entrevistas en profundidad que, aunque comprende
diferentes perfiles, no es suficiente para generalizar a toda la poblacion. Aun asi, ha permitido
establecer una imagen sobre lo que los visitantes piensan de sus experiencias. Asimismo, ha
permitido contraponer lo que la empresa de Disney implementa con la percepcion que tienen los

clientes.

El marketing experiencial, como se ha podido comprobar, es un método muy efectivo para cautivar
y fidelizar a los consumidores. Mediante la creacion de experiencias Unicas y memorables el
cliente tiene una respuesta emocional que le produce satisfaccion. A través de esta emocion tan
positiva se crea la lealtad, ya que el cliente se queda con ganas de volver para experimentar esas
emociones mas veces. Como se ha podido examinar, desde que este concepto de Marketing
surgiera en 1980 ha habido muchos autores y ensayistas que han estudiado y aportado su teoria
sobre las experiencias de cliente. En este trabajo se han destacado las de Pine y Gilmore y la de
Schmitt que han permitido clasificar los diferentes tipos de experiencias que se pueden crear
enfocandose en aspectos diferentes. Asimismo, se han comparado los diferentes métodos para
crear experiencias Unicas sefialando el marketing sensorial como la mas efectiva. De los 5 sentidos
se ha constatado que los sentidos del tacto y el gusto son los mas efectivos dado que comprenden
el resto de los sentidos. Sin embargo, tienen sus limitaciones. El tacto se vuelve complicado en
una sociedad tecnoldgica y en la que no todas las industrias pueden aplicar en sus experiencias. El

gusto solo se puede aplicar en la industria gastronémica. Por tanto, el sentido del olfato, oido y la
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vista se vuelven claves en toda experiencia, ya que el ser humano no puede controlar lo que huele,

escuchay ve.

En las experiencias en Disneyland Paris se encuentras experiencias sensoriales, de sentimientos,
de pensamientos, de actuaciones y de relaciones. El trabajo se ha enfocado mayormente en los
sentidos al haber encontrado mucha evidencia de ser una parte primordial en la creacion de
experiencias cargadas de excelencia. Todos los sentidos estan presentes en mayor o menor medida.
En primer lugar, el sentido del tacto estéa presente en toda atraccion, tienda y Meet & Greet que se
realiza. Con las entrevistas en profundidad se puede intuir que este tipo de sentido es mas efectivo
en edades mas jovenes donde conocer y abrazar a los personajes se vuelve un gran ilusién y parte
imprescindible de la experiencia. Aun asi, las tiendas y las atracciones siguen siendo un
imprescindible para todo visitante. En segundo lugar, en el sentido de la vista y el oido se
distinguen por su excelencia. Cada experiencia e interaccion con el cliente esta cargada de musica,
color y disefio. Desde la arquitectura del parque, el gran castillo y las atracciones hasta los eventos
y espectaculos que tienen lugar durante todo el dia. Asimismo, los seis perfiles secundan y apoyan
la excelencia de la presencia de estos sentidos en todas las experiencias. Ademas, destacan el
espectaculo final como de lo mejor de pasar el dia en el parque al estar cargada de color y musica,
pero también de emociones como la ilusién. En tercer lugar, el sentido del gusto y el olfato
presentan muchas limitaciones en el parque y hay muchas posibilidades de mejora. Como se ha
detallado Disney se enorgullece de su creacion de experiencias gastrondmicas. Dice tener muchas
posibilidades para todos los publicos y seguir unos valores muy estrictos que permiten ofrecer
calidad. Sin embargo, a la hora de preguntar a los visitantes estos no parecen que hayan recibido
esta excelencia gastronomica. En algunos casos se ha visto como no lo recuerdan como parte de
la experiencia Unica, otros recuerdan malas experiencias y otros tuvieron que poner mas de su parte
(en este caso dinero) para recibir calidad. Lo mismo ocurre con el sentido del olfato. Ningln
encuestado resalta ningin olor especial mas alla de la comida y el agua de algunas de las
atracciones. En este aspecto Disney tienen mucha posibilidad de mejora y abre un abanico de
posibilidades para innovar y asi resaltar también este aspecto. En el caso del olfato se podrian
asociar olores a personajes o peliculas Disney aplicando olores a las atracciones. Se ha podido

comprobar la efectividad que tiene en las tiendas Zara Home y como los clientes asocian la marca
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a una mejor experiencia y satisfaccion. Ademas, en el caso de la atraccion de Piratas del Caribe se

ha podido ver como todos los entrevistados recordaban el olor de la atraccion.

La parte que se ha encontrado mas interesante de las entrevistas y parece probar la excelencia de
las experiencias en Disneyland Paris es la comparacion entre sus expectativas y su recuerdo del
viaje. Las expectativas que tenian todos los entrevistados sobre el parque eran muy positivas y se
volvieron realidad. Hoy en dia usan las mismas palabras para describir su experiencia a otras
personas cercanas que las que utilizaron para especificar sus expectativas. Crear unas expectativas
elevadas y luego hacerlas realidad es muy complicado, pero Disney parece conseguirlo a pesar de

tener posibilidades de mejora.

Disneyland Paris es todo un ejemplo para seguir entorno al marketing experiencial. Siguen
innovando dia a dia para mejorar y estar al dia de las nuevas tendencias. Ademas, gracias al estudio
de esta empresa se ha podido comprobar y verificar la eficacia del marketing experiencial para
crear satisfaccion y lealtad. Al fin y al cabo, todo negocio busca aumentar las ventas. Creando una
buena y leal relacion con el cliente toda empresa se asegura que la compra se repita y se comparta
con allegados. La creacion de experiencias unicas y memorables debe ser la base de toda estrategia

de marketing.
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	REFERENCIAS BIBLIOGRÁFICAS

