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RESUMEN:

La construccién de centros comerciales como consecuencia del aumento de la participacién de grandes marcas de productos y
servicios, consiente que en esos escenarios se puedan implementar y fortalecer acciones de marketing de experiencias o sensorial
que, a través de los sentidos, permitan generar reacciones positivas en los clientes. Este articulo tiene como objetivo caracterizar
la percepcién de los decisores de los centros comerciales en la ciudad de Barranquilla, Colombia, sobre la aplicacién de acciones
de marketing sensorial, con el propdsito de dar una visién general sobre éstas practicas en doce centros comerciales seleccionados.
Para el presente estudio se realizé una investigacion descriptiva, no experimental, transversal, con enfoque mixto, a través del
método de andlisis. En efecto se utilizd como técnica la revisién documental y la encuesta. Los resultados obtenidos incluyen una
reflexion de las estrategias de marketing sensorial que deben ser fortalecidas para incrementar la competitividad, productividad y
rentabilidad, considerando el alto crecimiento del sector retail en Colombia. Se concluye que la musica, la iluminacién y los olores
son las acciones de marketing que enfatizan los decisores en la industria retail, siendo percibidos como una estrategia que genera
mejores resultados en ventas y afianza la comunicacién con los clientes.

PALABRAS CLAVE: Acciones de marketing, centros comerciales, estrategias de marketing, marketing sensorial, modelo estimulo-
organismo-respuesta.

ABSTRACT:

The construction of shopping centers as a consequence of the increase in the participation of large brands of products and services,
allows that in those scenarios, experience or sensorial marketing actions can be implemented and strengthened that, through the
senses, allow generating positive reactions in the clients. This article aims to characterize the perception of the decision makers of
the shopping centers in the city of Barranquilla, Colombia, about the application of sensory marketing actions, with the purpose
of giving an overview of these practices in twelve selected shopping centers. For the present study, a descriptive, non-experimental,
cross-sectional research was carried out, with a mixed approach, through the analysis method. In effect, the documentary review
and the survey were used as a technique. The results obtained include a reflection of the sensory marketing strategies that must
be strengthened to increase competitiveness, productivity and profitability, considering the high growth of the retail sector in
Colombia. It is concluded that music, lighting and smells are the marketing actions that decision makers in the retail industry
emphasize, being perceived as a strategy that generates better sales results and strengthens communication with customers.

KEYWORDS: Marketing actions, shopping centers, marketing strategies, sensory marketing, stimulus-organism-response model.
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INTRODUCCION

En la ciudad de Barranquilla (Colombia) se ha incrementado la construccién de Centros Comerciales (CC)
como consecuencia del aumento de la participacién de grandes marcas de productos y servicios. En estos
escenarios se pueden implementar y fortalecer acciones de marketing de experiencias o de marketing sensorial
que, a través de los sentidos, permitan generar reacciones positivas en los clientes. En este sentido, Gémez
y Garcfa (2012); Garcfa, Gémez, Molinillo y Yagiie (2015) y Ortegén-Cortdzar y Gémez (2016) afirman
que las experiencias asociadas al marketing sensorial, se basan en la utilizacién de estimulos percibidos por los
sentidos para generar determinadas atmdsferas en los ambientes de donde son aplicadas (centros comerciales,
establecimientos, entre otros). Lo cual tal como lo sefialan Ortegén-Cortdzar y Gémez (2016), “supone una
orientacion al estudio del comportamiento del consumidor” (p.69).

Ahora bien, aunque existe abundante literatura sobre el marketing sensorial en general (Bloch, Ridgway
y Dawson, 1994; Wakefield y Baker, 1998; Babin, Chebat y Michon, 2004; Chebat, Gélinas-Chebat y
Therrien, 2005; Michon; Chebat y Turley, 2005) existen pocos estudios que tengan como objeto el andlisis
de la influencia de este sobre la actividad y los resultados empresariales.

Desde los anteriores argumentos, el objetivo de esta investigacidn consiste en diagnosticar la percepcién de
los decisores de los centros comerciales ubicados en la ciudad de Barranquilla (Colombia), sobre la aplicacién
de acciones de marketing sensorial y experiencial, considerando los siguientes aspectos: 1) Delimitar el
concepto de marketing sensorial, 2) Medir los conocimientos que tienen sobre este temas los especialistas
en el sector minorista de los Centros Comerciales en Barranquilla, 3) Determinar en qué medida se estd
aplicando en su gestién, y 4) Cémo valoran a la hora de determinar el éxito en su negocio, todo lo anterior
considerando un enfoque ajustado al Modelo Estimulo-Organismo-Respuesta (EOR).

Al respecto, el presente articulo estd estructurado de la siguiente manera: en el primer apartado se expone
la fundamentacién tedrica o estado del arte, que incluye: El modelo E-O-R como herramienta de estimulos
emocionales, el marketing sensorial, marketing sensorial en centros comerciales, y las acciones y efectos del
marketing sensorial, luego se presenta la descripcion de la metodologia utilizada en el trabajo, posteriormente
los resultados, analisis y discusién de los mismos, y finalmente las conclusiones del estudio.

1. FUNDAMENTACION TEORICA
1.1. El modelo E-O-R como herramienta de estimulos emocionales

En estudios similares sobre marketing sensorial (Michon, et al, 2005), se ha utilizado el Modelo
EOR (Estimulo-Organismo-Respuesta) o SOR por sus siglas inglesas (Stimulus-Organism-Response),
desarrollado por Mchrabian y Russell (1974), fundamentado en la psicologfa ambiental. El alcance de este
modelo es involucrar la manera en la que el ser humano interpreta los estimulos sensoriales, ademds de
entender y medir sus reacciones. Por otra parte, en el modelo emotivo-cognitivo propuesto por Chebat, et al.
(2005), establece que el estado de 4nimo o disposicién antecede a la percepcién, entendida desde el punto de
vista de la psicologia como el proceso de adquirir, interpretar, seleccionar y organizar la informacion sensorial
como lo menciona Grohol (2005). La Figura I representa el marco teérico de Mehrabian y Russell (1974).
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FIGURA 1
Marco S-O-R

El Medio Ambiente (S) Respuestas Enfoque de respuestas de
'u’arre_.vbn'es de modalidad de emaocion ales comportamiento:
sentido .| primarias (O) prevencion (R)
(porejemplo, colory » -Placer ® (Que incluye enfoque fisico,
temperatura) » Excitacion exploracion, afiliacién,
Tipo de informacicn » Dominacidn desempefio u otras
(Caracterizacion de las comunicaciones verbales y
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temporales entre los -
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un entormno) caracteristicas asociadas

con la personalidad
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Mehrabian y Russell (1974).

De acuerdo con la Figura I, el modelo S-O-R infiere que el entorno contiene estimulos (S) que incitan
cambios en los estados internos de las personas (O), y a su vez provocan respuestas de prevencién o rechazo
(R). Utilizando el modelo tradicional S-O-R como punto de partida, la teorfa ambiental de Mehrabian
y Russell intenta explicar las reacciones emocionales que ocurren por la exposicion a los estimulos de un
ambiente particular. Por lo tanto, esta teoria sugiere que los minoristas podrian manipular los estimulos de
la tienda para crear diferentes respuestas emocionales.

La segunda parte del modelo S-O-R, el componente del organismo, representa las reacciones emocionales
de los individuos en un entorno, asimismo, define el temperamento como el promedio de los estados
emocionales de una persona a través de una muestra representativa de situaciones cotidianas.

Para completar el modelo el componente R, categoriza las conductas de prevencion, de tal manera que
el deseo de entrar o salir de un ambiente particular - comportamiento de evitar el acercamiento - incluye
tres aspectos importantes: Un deseo de explorar un ambiente, un deseo de comunicarse / interactuar con los
demas en el ambiente, y una satisfaccién informada con el entorno. Por lo tanto, este modelo S-O-R resulta
atil en el campo de la venta minorista, porque explica y evidencia multiples senales ambientales y los efectos
congruentes en las respuestas de los consumidores (Afonso, 2013).

1.2. El marketing sensorial

El marketing sensorial, se considera como la integracién holistica de los cinco sentidos en la entrega de
experiencias multisensoriales; se trata de la estimulacién de la mayor cantidad de sentidos al nivel més
profundo paralograr que los consumidores perciban y recuerden una marca (Tebé, 2005). Ortegén-Cortézar
y Gémez (2016), lo definen “como la utilizacidn de estimulos y elementos que los consumidores perciben a
través de los sentidos (...) con el objetivo que la respuesta emocional domine el pensamiento racional” (p.69),
lo cual afecta su percepcidn, juicio y comportamiento al adquirir bienes y servicios.

La nueva tendencia del marketing moderno es el marketing sensorial, que tiene por objetivo la utilizacién
de expresar estimulos y elementos que los consumidores perciben a través de los sentidos: Vista, tacto,
gusto, oido y olfato, para generar determinadas atmosferas. De igual manera permite que exista un vinculo
emocional y sensorial con los clientes y la marca con elementos externos o directamente con la relacién con
el producto o servicio.

La utilizacién de estimulos sensoriales en la generacién de atmésferas que apelan a los sentidos del
consumidor, no ha de entenderse como una forma de manipulacién del cliente, sino como todo lo contrario,
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un proceso de mejora de las actividades del marketing dirigido a generar mayor valor para el cliente, dotdndole
del tipo de entorno que demanda (Wright, Newman y Dennis, 2006).

También es importante sefalar que los consumidores buscan disfrutar su compra a través de una
experiencia que sea notable, como lo indican Pine y Gilmore (2008) dado que no desean ser atendidos de
una manera estandarizada y ademds demuestran mayor preferencia en un servicio personal y marcas que
identifiquen su estilo individual e identidad (Gronroos, 2008), donde se crea una experiencia a través de los
sentidos humanos (Hultén, 2011).

Del mismo modo, hay que entender el efecto psicoldgico que lograria tener las experiencias positivas en las
personas, puesto que no solo se garantiza la fidelizacion del cliente, sino que también se avala que las personas
tengan unas buenas repercusiones secundarias, teniendo como resultado que el cliente no solo se vera
beneficiado del producto o servicio adquirido, sino que también tendra repercusiones fisicas y psicoldgicas
secundarias con efectos positivos para su vida, como lo manifiesta Fredrickson (2001).

Por su parte, Tinoco-Egas, Juanatey-Boga y Martinez-Ferndndez (2019) sostienen que “se ha encontrado
que la intensidad del afecto o capacidad de reaccién emocional frente a ciertos estimulos, influye sobre las
respuestas cognoscitivas y afectivas” (p.219). En ese sentido, de acuerdo con el precitado autor “el marketing
persigue que los productos evoquen sensaciones, sentimientos y respuestas cognitivas sobre los consumidores,
obteniendo experiencias que involucren el cuerpo y la mente” (p.220).

De alli que el marketing sensorial es una estrategia comercial asociada a una experiencia de consumo
donde los consumidores adquieren y usan los productos con la estimulacién de los cinco sentidos,
constituyéndose como un comportamiento multidimensional que incorpora componentes placenteros
tales como sentimientos, fantasias y diversion (Ortegén-Cortdzar y Gémez, 2016). Por lo tanto, en esta
investigacion, se presenta el marketing sensorial como un componente fundamental dentro del modelo SOR,
porque aparece como un estimulo facilitador reconocido por los decisores en un contexto comercial, que
impulsa a los consumidores a tomar mejores decisiones al momento de comprar.

1.3. Marketing sensorial en centros comerciales

Los centros comerciales se encuentran integrados por diferentes espacios de compra que ofrecen diversidad
de negocios como: Diversién, salud, entretenimiento, moda, vestuario, alimentacién, deporte, turismo, entre
otros. Estos estdn estructurados como grandes superficies que ofertan multiples productos y servicios para
publicos disimiles, procurando generar grandes traficos de relevancia, encuentros e integraciones sociales,
dinamica comercial, cultura del ocio, consumo y reconocimiento del consumidor.

Si bien forman parte de las ciudades, invitan a alejarse de ellas, a facilitar el encuentro con otras personas
y aentrar en un mundo de encanto, sorpresa, vanguardia y hedonismo, caracteristico de la postmodernidad.
Sus estructuras arquitectdnicas denotan crecimiento econdmico, abundancia y seguridad, reconfiguran lo
urbano, mientras que el tipo de consumo que se prictica dentro de sus instalaciones, no se limita a la
adquisicién de un producto o servicio porque también da paso a la existencia de un consumo de lo inmaterial
(Do Santos, 2011).

El marketing sensorial permite que las companias ubicadas en los Centros Comerciales tengan la
oportunidad de diferenciarse a través de estrategias sensoriales (Hultén, 2011). De igual manera, crea la
posibilidad de atraer a un mayor nimero de consumidores de una manera personal, donde las emociones
son producidas y los recuerdos son actividades creadas. Por lo tanto, el marketing sensorial se convierte
en una estrategia que facilita no solamente la diferenciacién frente a la competencia sino también generar
mayor atraccién de los consumidores. Ademds, permite llegar a la mente del consumidor, por medio de
estimulos sensoriales que afectan su percepcién, emociones y conducta (Peck y Childers, 2006), preferencias,
experiencia en el proceso y decisién de compra (Kotler, 1974).
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Actualmente el consumidor tiene un mayor conocimiento de los productos, de acuerdo a Gémez y Garcia
(2012), de tal forma que obliga a que las empresas redireccionen su oferta de valor, considerando que variables
relacionadas con calidad y la funcionalidad en el diseio de un producto, no son suficientes para que el
consumidor tome decisiones de compra. Por lo tanto, las empresas y sus marcas deben generar por lo menos
un elemento diferenciador que los coloque por encima de sus competidores y los posicione en la mente de
los consumidores y publico objetivo. Al respecto, Jaramillo-Bernal, Robayo-Pinzén y Rojas-Berrio (2018)
sostienen que:

Para los gerentes de mercadeo, es muy importante asociar sus marcas con experiencias gratificantes en el
momento de la compra, asi como resaltar el cardcter tinico de cada producto, comunicando que, a través de la
compray uso de ese producto, el consumidor va a tener una experiencia absolutamente personal, que nadie
mds va a vivir en un sentido emocional. (p.58)

En este sentido, un atributo diferencial es crear una experiencia emocional llena de sensaciones, puesto
que existen estimulos (olores, texturas, sabores, entre otros) que atin no se han explorado y tienen una fuerte
influencia sobre la conducta del consumidor y su opinién hacia la imagen de las empresas, de sus productos
y servicios (Lindstrom, 2005).

Es por esto que las empresas, deben ejecutar acciones innovadoras con atributos diferenciadores, que
permitan vincular estrategias de acuerdo a la dindmica del mercado como un factor para construir
ventajas competitivas y de diferenciacion, considerando que el precio ha dejado de ser el principal criterio
determinante de la compra (Cardozo, Hernandis y Ramirez, 2014).

Ademas, el presente estudio evidencia cémo la participacién del decisor en los centros comerciales como
administrador o consultor, es relevante por la responsabilidad de generar y explorar escenarios apropiados,
aplicando como estrategia el marketing sensorial, de tal manera que pueda mejorar la percepcion, interaccion,
comunicacién y comportamiento de los consumidores ante una decisién de compra y valorar el nivel de
satisfaccion del entorno, como se plantea en el modelo SOR.

1.4. Acciones y efectos de marketing sensorial

Como se ha sefalado, el marketing sensorial involucra los sentidos de los consumidores y afecta su
comportamiento (Krishna, 2010). De otra parte, es importante identificar cada uno de los sentidos humanos
teniendo en cuenta que son elementos relevantes para una mejor comprensién de los consumidores en el
proceso de consumo, donde la toma de decisiones y la conducta individual son factores importantes. La
utilizacién de la estimulacién de los sentidos debe estar alineado con la imagen de la empresa, de tal manera
que se consolide, diferencie y genere sorpresa al consumidor (Gémez y Mejta, 2012).

De acuerdo con Hultén (2011) un olor, sonido, visidn, gusto o tacto pueden reforzar un sentimiento
positivo que genere valor al cliente y en particular crean una imagen de marca. Los sentidos se asocian al
proceso de marketing de la siguiente manera:

a. Sentido del tacto: Los consumidores estain comprando mds que antes basindose en el tacto y en el juicio
(Underhill, 2009), Peck y Childer (2006), sefialan que por su interaccidn fisica con los productos influencia
el impulso de compra, resultando ser efectiva con el nimero de productos comprado., En el caso, en el cual
se presente la oportunidad de que un producto sea tocado, se crea un sentimiento de propiedad sobre este
objeto (Peck y Shu, 2009), por ende, las empresas deben considerar los aspectos tictiles relacionados con su
marca, como la textura (Lindstrom, 2005).

b. Sentido del olfato: El olfato es ¢l sentido que genera mayor nivel de recuerdo y de evocacién (Ward,
Davies y Kooijman, 2003). Este sentido no es filtrado por el proceso racional de un individuo (Bonadeo,
2005; Gavilan, Abril y Serra, 2011). Esta relacionado con el placer y bienestar, asi como, conectado a las
emociones y recuerdos (Fiore, Yah y Yoh, 2000; Goldkuhl y Styfvén, 2007).
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c. Sentido del gusto: Este sentido es el menos explorado en el marketing sensorial, y estd limitado al ambito
de la gastronomfa en la seleccion de comidas y bebidas, las catas de vinos, cafés principalmente (Gémez y
Mejia, 2012). El sentido del gusto es el mds emocional y a menudo interactia con otros sentidos (Klosse,
Riga, Cramwinckel y Saris, 2004; Biedekarken y Henneberg, 2006).

d. Sentido de la audicién: Sweeney y Wyber (2002) y Garlin y Owen (2006), aseguran que el sentido del
oido estd unido a emociones y sentimientos. La forma en que se experimenta el sonido es individual, y las
personas reaccionardn a él de forma diferente (Kjellberg, LandstrOM, Tesarz, Soderbergy Akerlund, 1996).
Varios estudios evidencian la importancia e influencia del sentido de la audicién a partir de la estimulacién
de sonidos y musica (Areniy Kim, 1993; Avello, Gavildn y Abril, 2011), donde su propdsito es involucrar
a los consumidores a un estado de relacidn con los articulos o productos para facilitar la compra (DeNora
1986), al poder mejorar sus propios estados emocionales (Avendano, Paz y Rueda, 2015).

e. Sentido de la vision: Se describe que es el sentido mas seductor, es el sistema sensorial dominante
(Schiffman, 2001; Lindstrom, 2005), y el cual permite entender el ambiente que le rodea (Valberg, 2005).
Hoy en dia los seres humanos viven en un mundo visual (Lindgren y Nordstrom, 2009). Es de los sentidos
que mas puede impactar la mente, pues facilita la persuasiéon y genera gran capacidad de recordacion,
(Costa, 2010), y puede evocar una respuesta emocional hacia un producto (Messaris, 1997). Algunos autores
detectaron que el nivel de reconocimiento de un dibujo o imagen cae del 99% inmediatamente después de
la exposicion a un 58% cuatro meses después (Shepard, 1967). Es el sentido mas estimulado en el marketing,
con aplicaciones en empaques, avisos comerciales, disefio de puntos de venta y paginas web (Costa, 2010).

2. METODOLOGTA

La investigacion alcanza un nivel descriptivo, no experimental, transversal, con enfoque mixto (Hernéndez,
Ferndndez y Baptista, 2014; Lechuga, et al., 2018). Con el propdsito de caracterizar la percepcion de los
decisores de los centros comerciales de la ciudad de Barranquilla (Colombia) sobre la aplicacién de acciones
de marketing sensorial. Se aplica como técnica de recoleccién de datos la encuesta a través del cuestionario
estructurado para determinar las acciones de marketing, a una muestra de 12 decisores o funcionarios
encargados de tomar las decisiones con respecto a la estrategia de marketing, de los centros comerciales en la
ciudad de Barranquilla a través de un muestreo no probabilistico por conveniencia.

El marco poblacional son los centros comerciales de la cadena de rezail en Barranquilla. De acuerdo con
Betancourt (2018), la industria de centros comerciales hace presencia en 60 ciudades en Colombia, con un

total de 251 complejos comerciales, con 4reas arrendables superiores a 5000 m*. El tipo de muestreo es no
probabilistico, con una muestra seleccionada de manera intencional a conveniencia del investigador, como
se muestra en la ficha técnica de la Tabla 1.
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TABLA 1
Ficha técnica
Elemento Observacion
Universo Centros Comerciales
c Local
Ambito i .
Barranquilla-Atlantico
Método recogida Cuestionarios .
. . estructurados aplicados
informacion )
presencialmente
Unidad muestral Dec1sm‘les centros
comerciales
Tamafio poblacion 21
Tamafio muestra 12
Mo probabilistico de
Muestren P o
conveniencia
Trabajo de Campo Junio 2018
Mimero de enfrevistas 17
realizadas -
Respuestas Validadas 12

Elaboracién propia, 2019.

El marco muestral estd compuesto por 12 centros comerciales de un total de 21, con mds de 5000 m.de
la cadena del rezail en la ciudad de Barranquilla. Estos corresponden a los centros que de manera voluntaria
accedieron a responder el cuestionario. Para la recoleccién de la informacion, fue necesario disefar un
cuestionario basado en las caracteristicas del enfoque EOR, segtin Garcia, et al. (2015), con preguntas cerradas
de seleccién multiple con tnica respuesta. Las preguntas se enfocaron para caracterizar a los decisores, con
el propésito de valorar el nivel de conocimiento del marketing sensorial, el tipo de acciones de éste aplicadas
en los centros comerciales, y la percepcion de los beneficiarios de las acciones desarrolladas en este tipo de
negocios.

Unavezrecolectada la informacidn, se analizé a través del software especializado Statgraphics, para procesar
los resultados y representarlos mediante tablas y graficas que se pueden encontrar en la seccién de resultados.
Las recomendaciones a los hallazgos estan orientadas a fortalecer las acciones de marketing sensorial en
los decisores de los centros comerciales de Barranquilla (Colombia) y el impacto econémico que genera al
implementar este tipo de acciones.

3. RESULTADOS, ANALISIS Y DISCUSION

Dados los resultados obtenidos de la muestra recogida de 12 encuestas validas, se registraron en la Tabla 2 las
siguientes caracteristicas de los decisores: E185,7% de las preguntas han sido contestadas por el administrador
del centro comercial y el 14,3% por consultores. De otra parte, el porcentaje de respuesta del género masculino
fue del 14,3%, frente a las del género femenino que fue del 85,7%. En cuanto al nivel de estudios de educacién
superior universitaria, se encontré que el 57,1% tiene formacién en pregrado y el 42,9% ha realizado estudios
de postgrado. Los encuestados se encuentran en gran parte dentro de un rango de edad menor a 35 afios con

un porcentaje del 57,1% y en el rango de 35 a 45 afios en un porcentaje del 42,9%.
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TABLA 2
Caracteristicas del estudio

Cargo en la empresa
Administrador

o 85,7% Consultor 14,3%
Genero

Masculino 14,3% Femenino 85,7%
Mivel de Estudio

Pregrado 57,1% Postgrado 42,9%
Rango Edad

Enre 18335 o 1o, Fntre3s -45afios  42.0%
afiog

Elaboraci6n propia, 2019.

En lo referente al concepto que entienden los profesionales encuestados sobre marketing sensorial, en la
Tabla 3 se puede apreciar que estos manifestaron principalmente, que son las acciones donde se utilizan los
sentidos (33,33%) como los aromas, la musica, la iluminacién; y se relacionan con acciones de sensaciones
y sentimientos (26,67%), asociadas a la manera de atraer y captar clientes (13,33%). En menor proporcién
identificaron el concepto de marketing sensorial con acciones para generar un valor afiadido, relacionadas
con experiencia, creacion de atmdsferas, y acciones de marketing para interactuar con los clientes.

TABLA 3
Nocién de marketing sensorial

Conocimiento marketing sensorial C Frecuencia %
Acciones 1'el.a§1nne.lclas.cnn. l_os sentidos ¢l s 33.33
(aromas, musica, luminacion, entre otros)
Accwn_es 1'elac1m.1ac_las con las c3 4 26,67
sensaciones/sentimientos
Acciones para atraer y captar clientes c4 2 13,33
Acciones relacionadas con experiencias cr 1 4,87
Acciones de marleeting

cs 1 6,67
relacionalfinteractuacion de clientes ’
Acciones de creacion de atmosferas ca 1 6,87
Acciones que generan valor afiadido c7 1 6,67
Acciones para satisfacer a los clientes Ceg 0 0
Acciones de prueba de producto co o 0
Otros cio o 0
MsMe cl1 0 0

Elaboracién propia, 2019.

En cuanto a las acciones de marketing sensorial y experiencial propuestas a los decisores, se pueden
evidenciar en la Tabla 4, que aplican con mayor frecuencia las relacionadas con la musica (26,09%), eventos o
animaciones para clientes, iluminacidn y servicio a clientes (personal shopper), cada uno con 13,04%, seguidas
de olores, digital, entre otros con menor participacién, demostrando que las acciones auditivas y visuales
tienen mayor relevancia para desarrollar estrategias de marketing sensorial.
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TABLA 4
Aplicacién de acciones de marketing sensorial

Acciones de marketing sensonial A Frecuencia %

Iisica A3 6 26,00
Eventos AT 3 13,04
Iuminacion As 3 13,04

Serwicios a clientes (personal

AR 3 13,04
shopper, entre otros)
Olores Al 2 8.7
Digital A7 2 8.7
Disefio/imagen A4 1 4,35
Colores AD 1 4.35
Sabores/gusto All 1 4,35
Otros Al3 1 4,35
Estudios Ag D 0
Temperatura Al0D 0 0
Acciones formativas Al2 0 0
MNinguna Al4 0 0
Ns/Me AlS 0 0

Elaboracion propia, 2019.

En la Tabla 5, se puede visualizar que las acciones de marketing general utilizadas en mayor proporcién
por los decisores de los centros comerciales, son la creacién de base de datos de clientes (33,33%), creacién o
mejoras de dreas de descanso (26,67%), explotacién de base de datos de clientes con un 20%, demostrando la
importancia que dan las empresas comerciales a la incorporacién de estrategias de marketing de relacionesy a
la gestién del valor hacia los clientes. También se evidenciaron otras acciones de marketing general utilizadas
como la incorporacién de servicios a clientes (13,33%) y tarjetas de fidelizacion (6,67%).

TABLA 5

Aplicacién de acciones de marketing general
Acciones de marketing AM  Frecuencia %
Creacion de base de datos clientes AMI 5 33,33
Creacion/ mejora de areas de descanso AM3 4 26,67
Ezplotacion de bases de datos clientes  AM2 3 20
[ncorporacion de servicios a clientes ANMA 2 13,33
Tarjetas de fidelizacion ANS 1 6,67

Elaboracién propia, 2019.

La opinién de los decisores sobre la manera de evaluar las acciones de marketing sensorial aplicadas en los
centros comerciales es de especial interés, porque utilizan distintos tipos de métodos para evaluar el efecto de
las acciones implementadas, como analizar las ventas (25%), los comentarios de los clientes (25%), el andlisis
de la afluencia (16,67%). En el siguiente orden, siguen las encuestas presenciales en los puntos de ventas y
las encuestas telefénica (ver Tabla 6). Con estos resultados se puede evidenciar también que la investigacién
de mercados clésica contintia siendo una herramienta que permite cuantificar el impacto de las acciones del
marketing sensorial y consiente valorar la actitud y conducta de los clientes en los centros comerciales.
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TABLA 6
Evaluacién de acciones de marketing sensorial

Acciones de marketing sensonial  ANS  Frecuencia %

Analisis de ventas AMSS 3 25
Comentario a clientes AMSE 3 25
Analisis de afluencias ANS4 2 16,67
523;2;&5 presenciales en punto AMSD ] 8.33
Encuestas telefoncas ANBD 1 8,33
Dinamicas de grupo ANST 1 8,33
Otras ANET 1 8,33

Elaboraci6n propia, 2019.

Por otra parte, en la Tabla 7 los profesionales encuestados expresaron que los resultados obtenidos al aplicar
las acciones de marketing sensorial, incrementa de manera significativa la satisfaccién de los clientes (40%),
impacta positivamente sobre la rentabilidad del negocio (30%) y los clientes perciben una mejor calidad de
los productos y servicios ofrecidos (20%).

TABLA 7
Percepcién del marketing sensorial

Resultados percibidos RP Frecuencia %
Incrementan la satisfaccion

RP2 4 40
de log clientes.
Increnlen?an la rentabilidad RP4 3 30
del negocio
Increme.nFan la calidad de RP1 2 20
los servicios prestados.
[ncrementan la cuota de RP3 1 10

mercado a largo plazo.

Elaboracién propia, 2019.
CONCLUSIONES

En la presente investigacion se ha podido evidenciar la percepcién de los decisores de los centros comerciales
en la ciudad de Barranquilla (Colombia), sobre la aplicacién de acciones de marketing sensorial, a partir
de las opiniones de los encuestados, asi como cudles son las practicas mds comunes en lo que se refiere
a caracteristicas de los decisores de marketing, aplicacion de acciones de marketing en general, nocion,
percepcién, aplicacidn y evaluacién de acciones de marketing sensorial. En definitiva, sobre la base de los
resultados obtenidos con la realizacién de las encuestas, se pueden esbozar algunas conclusiones generales.
En los tltimos anos el marketing sensorial se consolida como una estrategia en crear fidelidad en todo tipo
deactividad con el comercio de productos y servicios. A pesar de que la tematica tiene sus origenes hace medio
siglo, hoy por hoy se arraiga en las empresas utilizando términos como atmosfera o ambiente en su lenguaje.
Los colores, la musica o los aromas son acciones de marketing sensorial que generan estados de animo positivos
en los clientes y por ende se traducen en mejores resultados en las ventas, sobre todo en los negocios del rezail.
Cabe destacar, que poco se ha investigado del marketing sensorial tanto en el comercio como en el formato
de centros comerciales. Pese a que algunas variables sensoriales como la musica se han analizado ampliamente,
no se ha observado una influencia predominante en los centros comerciales, dirigiéndose los estudios mas a

la publicidad.
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En ese sentido, esta investigacion analiz6 los resultados obtenidos sobre el efecto de las acciones del
marketing sensorial, aplicadas por los decisores de los centro comerciales, asi mismo se validé los componentes
del modelo SOR con los resultados obtenidos, indicando que los decisores conocen el alcance de implementar
el marketing sensorial como estrategia, para generar y explorar ambientes apropiados que estimulen a los
consumidores a tomar mejores decisiones de compra, mejorando la comunicacién, interaccidn y satisfaccion
de los entornos apropiados, donde los sentidos asociados a los aromas, la musica y la iluminacién prevalecen
sobre los otros.

Por otra parte, los decisores perciben las acciones de marketing como una estrategia que genera mejores
resultados en sus ventas y afianza la comunicacién con los clientes, impactando de manera significativa sobre
el grado de satisfaccion de los mismos y la rentabilidad de la empresa. Esto indica la importancia de mantener
una permanente investigacion del consumidor, de manera estratégica y obligatoria, que permitan generar
ventajas competitivas que complementan la propuesta de valor de las organizaciones.

Finalmente, se puede afirmar que el presente estudio sirve como paso previo para futuras lineas de
investigacion, que incluyan una indagacion empirica encaminada a profundizar en el conocimiento de las
acciones de marketing sensorial aplicadas en centros comerciales. Siendo consciente de ello, se considera
oportuno dar continuidad a este estudio planteando como futuras lineas de trabajo el desarrollo de una
investigacién empirica que incluya la variable marketing experiencial, que pueda facilitar datos cuantitativos
y estadisticamente relevantes
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