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Fortalecimiento de la identidad de marca de emprendimientos de estudiantes de
la Pontificia Universidad Javeriana Cali a través de experiencias sensoriales.



MARIA JOSE VALENCIA ZUNIGA

Introduccion

Emprender en el mundo de la moda es un camino lleno de incertidumbre,
dudas, miedos, y aunque el sector moda en Colombia se encuentra en un
contexto de oportunidades, sin duda es un camino desafiante, es un proceso
de crecimiento que demanda no solo intuicién y motivacidén, sino también
estrategia, organizaciéon y una marca que tenga la capacidad de diferenciarse
y resaltar para que realmente sea recordada por el consumidor.

Partiendo de este contexto se identifica como desde el disefio de comunicacion
visual se puede aportar a este proceso de emprender a partir de una estrategia
qgue oriente a los emprendedores y les permita consolidar su identidad de marca
para comunicarla efectivamente y diferenciarse de la competencia, sin embargo,
ante un mercado saturado donde es dificil sobresalir un recurso importante
a tener en cuenta, es el uso de estimulos sensoriales que potencien la
experiencia de marca para que esta sea memorable para el consumidor.

Por eso se planteé como objetivo del proyecto desarrollar una estrategia
para el fortalecimiento de la identidad de marca de emprendimientos de
moda de estudiantes de la Pontificia Universidad Javeriana Cali a través de
experiencias sensoriales, y para lograrlo se aplicaron herramientas de la
metodologia Design Thinking para llegar a un sistema producto que respondiera
efectivamente a los objetivos del proyecto y a las necesidades del usuario.
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Justificacion

El presente proyecto se llevara a cabo a partir de la necesidad actual de los
emprendimientos de moda de la Pontificia Universidad Javeriana Cali de
fortalecer su identidad para destacar y posicionarse en un mercado saturado.

La cantidad de marcas compitiendo en el mercado cada vez aumenta, durante el
2022 se crearon en Colombia 310.731 nuevas empresas y de ese conjunto el 99,6%
son microempresas. (Confecamaras: Red de Camaras de Comercio, 2022). Ademas
segunel DANE durante el primer trimestre de 2023 hubo un total de 3,4 millones
de micronegocios, entendiendo micronegocio como una “unidad econémica con
maximo 9 personas ocupadas que desarrolla una actividad productiva de bienes
0 servicios, con el objeto de obtener un ingreso y pueden ser operados por una
persona” (DANE, 2023). Adicionalmente entre los 32 departamentos del pais, los
que tuvieron una mayor participacion en la cantidad de micronegocios fueron:
Antioquia (12,1%); Bogota D.C. (9,9%); Valle del Cauca (9,3%).

A un nivel mas aterrizado segun la base de datos del Centro Javeriano de Innovacién
y Emprendimiento, entre 2018 y 2022 hubo 357 negocios de la Pontificia Universidad
Javeriana Cali inscritos en la incubadora de emprendimiento, 49 son del sector
econdémico de comercio al por mayor y por menor, donde se encuentra la categoria
de moda (Centro Javeriano de Innovacién y Emprendimiento - CI+E, 2023).

Por otro lado, el Sistema Moda en el Valle del Cauca esta conformado por 1.341
empresas, de las cuales 474 se dedican al comercio minorista, lo cual evidencia la
competencia a la que se enfrentan las nuevas marcas que buscan crecer en el mercado
(Camara de Comercio de Cali, 2020). Sin embargo, en el sector moda se identifica una
oportunidad debido a que el consumo de moda en el pais durante el 2022 alcanzé los
$30 billones, 6,8% mas que en 2021 (Inexmoda, 2023). Respecto a estos resultados
Sebastian Diez, presidente ejecutivo de Inexmoda, afirmé que las cifras de crecimiento
del Sistema Moda en el pais “son muy satisfactorias y ubican al sector en un contexto
de oportunidades’, pero, también aclaré que la industria debe estar atenta a los
constantes y rapidos cambios del mercado para fortalecer su modelo de negocio
ajustandose a las necesidades y realidades del mercado actual. Teniendo en cuenta
la cantidad de micronegocios a los que se puede enfrentar un emprendedor Javeriano,
las oportunidades que él sector moda tiene en la actualidad y asi mismo la necesidad
de mantenerse al tanto con las exigencias del mercado se trabajara en fortalecer la
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identidad de marca de emprendimientos de moda de la Pontificia Universidad
Javeriana Cali.

Actualmente el mundo globalizado ha impulsado la intensa competencia en multiples
segmentos que ha sido una caracteristica importante del mercado global. (McKinsey
& Company, 2019). Debido a esto destacar representa un gran reto hoy en dia
pues el consumidor tiene muchas opciones para elegir; ademas lo que realmente
diferencia una marca de otra no es el producto sino su identidad y por eso es clave
fortalecerla. En este sentido, los consumidores actualmente esperan algo mas que
un producto, esperan conectar con las marcas desde sus valores y experiencias,
segun la encuesta “Voice of the Consumer: Lifestyles Survey 2023", en Colombia
los consumidores tienden a desear interactuar y tener un vinculo con las marcas
y el 49% de los encuestados solo compran marcas en las que confian plenamente
(Euromonitor International, 2023). Ademas en Colombia existe una tendencia de
consumo donde las personas buscan mas experiencias, el 70% de los encuestados
busca experiencias adaptadas a sus gustos y 57% prefieren comprar en tiendas que
tienen experiencias cautivadoras. (Euromonitor International, 2022)

De igual forma segun un estudio realizado por la empresa consultora y de investigacion
Gartner, el 83% de los consumidores admite prestar atencion tanto a cémo los
tratan las marcas, como al producto que venden. El mismo estudio afirma que el 73%
esta dispuesto a pagar mas por un producto si le gusta la marca. (Gartner, 2023).
Estas cifras evidencian que es fundamental desarrollar una relacién humana con los
consumidores, comunicar valores compartidos, prestar atencion a las experiencias que
ofrecen las marcas y asi mismo al lugar que estas ocupan en la mente del consumidor.

Un gran recurso para impactar y resaltar en la mente del consumidor es estimular los
sentidos. Mood Media la empresa lider mundial en soluciones multimedia en tienda,
desarroll6 un estudio global para medir las percepciones del marketing sensorial y
su impacto en la experiencia del cliente. Y segun los resultados los consumidores
responden positivamente al marketing sensorial, se identificé que 8 de cada 10
consumidores a nivel global estarian dispuestos a recomendar una tienda si
encuentran agradable la combinacion de estimulos sensoriales visuales, auditivos y
olfativos. Por otro lado, la musica se posiciona como el principal factor para mejorar el
estado de animo de los compradores en las tiendas, generando un efecto positivo en
un 85% de los compradores en todo el mundo, los contenidos digitales incitan a
comprar al 43% de los consumidores. También se comprobd que el uso de aromas
aumenta la satisfaccion, la conexién y las ventas, en la tienda que se us6 de prueba
aumentd un 7% la satisfaccion al introducir estratégicamente un aroma, de igual manera
al tocar un producto los consumidores se sienten un 50% mas elevados emocionalmente



BRAND JOURNAL - 2023

que cuando no lo hacen. Ademas, los resultados del estudio demuestran que el marketing
sensorial tiene un impacto positivo en las ventas que aumentaron un 10% durante la
prueba, el precio promedio por articulo también experimenté un incremento del 6%y
el nUmero de articulos vendidos incrementd un 4% entre los entornos sin sentidos y los
entornos que estimulan todos los sentidos. Finalmente se descubrié que el tiempo que
una persona pasa en una tienda aumenta casi 6 minutos cuando se estimulan todos los
sentidos, pasando de un promedio de 7.9 minutos a 13.4 minutos. (Mood Media, 2019).
Teniendo en cuenta las cifras que demuestran la fuerte influencia de los sentidos en
las percepciones y el comportamiento del consumidor, se identifica una oportunidad
en los incentivos sensoriales y las experiencias para fortalecer los emprendimientos de
moda Javerianos, ya que usar sonidos, olores, sabores, el tacto y elementos visuales
simultaneamente permite hacer fuertes vinculos con el consumidor para fortalecer la
identidad de las marcas y diferenciarse ofreciendo no solo productos o servicios sino
un universo de marca coherente y estratégico que conecte con los consumidores.

Por lo todo lo anterior se propone este proyecto de investigacion, para explorar
cdmo marcas anteriormente han implementado las experiencias sensoriales para su
crecimiento y de esta manera dar solucién a la necesidad de los emprendimientos de
moda de la Pontificia Universidad Javeriana Cali de fortalecer su identidad y
establecerse en un mercado saturado desde la oportunidad identificada de lograrlo
a través de experiencias sensoriales.
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Planteamiento del problema

Emprender, crear una marca de moda, posicionarla y lograr que se destaque
en un mercado donde cada vez nacen mas negocios que compiten por la
atencion del consumidor, representa un gran reto pues se dificulta lograr
diferenciacidon y recordacion. Y aunque el sector moda se encuentre en un
contexto de oportunidades, los estudiantes emprendedores de la Pontificia
Universidad Javeriana Cali, se enfrentan a este gran reto en su proceso
de crecimiento.

En la mayoria de los casos los estudiantes para la construccion de sus negocios
se hacen cargo empiricamente de todas las actividades, aunque no todas
sean de su drea de experticia, esto tiene como consecuencia dificultades al
momento de llevar a cabo diferentes tareas por no tener claridad de qué pasos
seguir para alcanzar sus objetivos.

Teniendo en cuenta lo anterior se evidencia la necesidad de los emprendedores
de encontrar estrategias que contribuyan a la organizacién de los procesos de su
negocio. En el contexto del presente proyecto se abordara esta problematica desde
la identidad de marca, como un conjunto de elementos esenciales para reforzar
en la mente del consumidor el significado de la marca y comunicar su esencia
(Diefenbach, 1992), ya que estos significados anaden valor y permiten que una
marca se diferencie de la competencia. Sin embargo, “las marcas existen en la
mente de los clientes” (Kotler & Armstrong, 2021) y en un mercado saturado
hay que buscar las herramientas adecuadas, para lograr que una marca se
destaque entre la multitud y sea recordada por el consumidor, una de esas
herramientas es el marketing sensorial.

Con la intencidon facilitarle recursos a los emprendedores de la Pontificia
Universidad Javeriana Cali para el desarrollo de sus negocios desde el area de
conocimiento de Diseno de Comunicacion Visual, el presente proyecto propone
la siguiente pregunta de investigacion: ;Cémo se puede desarrollar una estrategia
para fortalecer la identidad de marca de los emprendimientos de moda de la
Pontificia Universidad Javeriana Cali basada en experiencias sensoriales?
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Objetivo General

Desarrollar una estrategia para el fortalecimiento de la identidad de marca de
emprendimientos de moda de estudiantes de la Pontificia Universidad Javeriana
Cali a través de experiencias sensoriales.

Objetivos Especificos

= Analizar las herramientas sensoriales que utilizan las marcas de moda para la
creacién de asociaciones fuertes con su identidad.

» Establecer las necesidades y fortalezas de los emprendimientos de moda de
la Pontificia Universidad Javeriana Cali.

» Definir los recursos mas eficientes para la consolidacién de estimulos
sensoriales que se vinculen con la identidad de los emprendimientos de
moda de la Pontificia Universidad Javeriana Cali para el desarrollo de una
estrategia de marca.
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Marco de referencia

Para el desarrollo de este proyecto es importante profundizar en la comprension
de las siguientes palabras clave: Moda, marca, percepcion sensorial, experiencia
de marca, marketing sensorial y branding sensorial. Estas palabras seran el
pilar de la investigacidn, por eso se hizo una revision bibliografica de los conceptos
a partir de los siguientes autores:

MODA MARCA PERCEPCION
IDENTIDAD - ESTRATEGIA SENSORIAL

(Kotler & Armstrong, 2021)

(Lehmann, 2000)

(McKenna, 1991) (Solomon, 2017)
(?étr':;r’zz)%%;) (Morales Nieto, 2007) (Braidot, 2013)
(Hopkir;s 2012) (Stalman, 2023) (Lindstrom, 2008)
(SimmeI12014) (Kapferer, 1992) (Ackerman, 1990)
! (Whan Park, Jaworski, & Maclnnis, 1986) (Herz, 2007)

LTty 2012 (Johnson, Scholes, & Whittington, 2006)

EXPERIENCIA MARKETING BRANDING
DE MARCA SENSORIAL SENSORIAL

(Krishna, 2012)
(Wiedmann, Labenz, Haase, & Hennigs, 2017)
(Solomon, 2017)
(Grisales Castro & Hernandez Torres, 2023)
(Peddie, 2017)

(Tafesse, 2016)
(Brakus, Schmitt, &
Zarantonello, 2009)

(Schmit, 1999)

(Hultén, 2017)
(Lindstrom, 2005)




Moda

La moda, es un concepto con multiples significados dependiendo del punto de
vista. Muchos tedricos afirman que la moda es un reflejo de los cambios sociales,
economicos, politicos y culturales, pero también que la moda expresa la
modernidad y simboliza el espiritu de la época (Lehmann, 2000; Blumer 1969).
Para Simmel (2014) la moda es un fendmeno social que otorga identidad, desde lo
individual para diferenciarse de otros o desde la imitacién por la necesidad
del individuo de apoyarse en un grupo determinado. Este elemento que otorga
identidad desde la semejanza o la diferenciacion “se encuentra, a diferentes
niveles, en todas las esferas donde se ejerce la moda, aunque en ninguna
parte se manifiesta con tanta fuerza como en el terreno de la apariencia:
el traje, el peinado y el maquillaje son los signos mas inmediatamente
espectaculares de la afirmacion del Yo" (Lipovetsky, 2012).

Por eso con frecuencia al hablar de moda se hace referencia a las prendas de
vestir, accesorios o elementos que usa una persona para reflejar su identidad
y estilo de vida. En esta misma linea, Craik (2009) define la moda como una
manera de vestir o un estilo que establece el comportamiento o apariencia
deseada, sujeto a sucesivos cambios. Por otro lado, Hopkins (2012) describe
la moda como la creacion de un sentido de identidad a través del vestuario
(entendiéndolo como aquello que usa una persona para vestir su cuerpo,
prendas, accesorios, zapatos). Teniendo en cuenta las definiciones de moda
mencionadas anteriormente, esta investigacion se hara entendiendo el concepto
de moda como la forma de vestir de las personas para expresar su identidad,
bajo la influencia de los cambios sociales, econdmicos, politicos y culturales.
Por eso la moda no se cierra solo a una prenda de vestir, sino a todos aquellos
elementos que una persona utiliza para comunicar a través de su apariencia.

Asi mismo la Camara de Comercio de Cali afirma que el “Cluster de Sistema
Moda agrupa las empresas relacionadas con la produccion de textiles,
prendas de vestir, calzado, complementos, insumos, maquinaria y equipos e
industria local de apoyo, en la regién del Valle del Cauca”
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Marca

Definir que es una marca es una tarea compleja, en cada cosa que una persona
consume hay una marca, pero no son el producto en si, son un intangible
que hace parte del imaginario colectivo de una sociedad. Para llegar a un
concepto en el marco de esta investigacion se revisaran definiciones realizadas
por diferentes autores. Las marcas segun Kotler & Armstrong (2021):

No son solo los nombres y simbolos que identifican un producto o servicio,
representan las percepciones y los sentimientos de los consumidores acerca de
un producto y su desempeno; es decir, todo lo que el producto o servicio
significa para los consumidores. A final de cuentas, las marcas existen en
la mente de los clientes. (p. 254)

Segun esta interpretacion es esencial saber gestionar una marca teniendo
en cuenta las percepciones del consumidor pues finalmente la marca sera
un reflejo de sus relaciones con los clientes y en esta misma linea McKenna
(1991) afirma que una marca exitosa no es mas que una relacion especial entre
el cliente y la empresa. ;Coémo es posible lograr esta relacién? A través de la
personalidad de marca, si una marca puede personificarse, los consumidores
no sélo la percibiran, sino que también tendran una relaciéon con ella
(Blackston, 1993). Asi que, “las empresas deben ser capaces de definir la
personalidad de la marca y de transmitirla de manera coherente a través
de todos los puntos de contacto con los clientes.’ (Stalman, 2023)

Por otro lado, se plantea la marca como el activo mas importante de los negocios
y el Unico que incrementa su valor con el tiempo (Stalman, 2023), “su importancia
radica en que por si sola anade valor a los productos” (Morales Nieto, 2007), es un
activo lleno de significados que al ser percibidos correctamente por el consumidor
anade valor y da identidad a los productos o servicios que se ofrecen.

IDENTIDAD DE MARCA

“Las marcas auténticas se construyen a través de la coherencia entre lo
que la empresa representa y lo que hace. Una marca auténtica no puede ser
inventada artificialmente, sino que se construye sobre la base de una identidad
empresarial clara y consistente.” (Stalman, 2023). Segun lo anterior una marca
necesita una estructura que va a transmitir al consumidor todo aquello que
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significa para crear las asociaciones correctas y plasmarse en la mente de las
personas, ademas si esa estructura de identidad esta bien definida, como afirma
Stalman (2023), sera capaz de inspirar a los clientes y de generar un compromiso
profundo con la marca. Asi mismo, Diefenbach (1992), plantea que una marca
con una identidad fuerte refuerza su significado para el consumidor y comunica
su esencia a todos los grupos de interés (stakeholders). Teniendo en cuenta lo
mencionado anteriormente, se revisara el prisma de identidad de marca de
Kapferer (1992), donde hay un emisor (marca) que envia mensajes desde una
dimensién externa e interna para que sean interpretados por el receptor
(consumidor) y de esta manera construir una identidad de marca que refleje
la esencia de la misma.

Figura 1:

PRISMA DE IDENTIDAD DE MARCA

IMAGEN DEL REMITENTE

Personalidad:
El tipo de persona que seria
si fuera un humano.

Fisico:
Cualidades fisicas tangibles.
Logotipo, colores, simbolos, etc.

Relacién: Cultura:
¢Qué tipo de relacién LOGO Los valores, principios
tiene su marca con sus y comportamientos
clientes? de su marca.

EXTERIORIZACION
NOIOVZIHOI43LNI

Autoimagen:
Cdémo se perciben a sf mismos
los clientes al usar su marca.

Reflejo:
¢Quién es su estereotipo
de cliente?

IMAGEN DEL RECEPTOR

Fuente: Kapferer (1992)

ESTRATEGIA

Considerando la complejidad de una marca es necesario que esta sea gestionada
a través de una estrategia para tomar las decisiones mas acertadas en coherencia
con los objetivos de la marca y la imagen que se quiere lograr en la mente del
consumidor. Para el desarrollo de una estrategia Johnson, Scholes, & Whittington
(2006), plantean el siguiente modelo:
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Figura 2:

ANALISIS
ESTRATEGICO

/ N\

ELECCION IMPLANTACION

ESTRATEGICA DE ESTRATEGIA

Fuente: Johnson, Scholes & Whittington (2006)

En ese sentido para el desarrollo de una estrategia aplicada a la marca,
desde un punto de vista general, se debe hacer un analisis de su estado
actual (DOFA), una eleccién de los objetivos y plan de accidn, para instaurarla
en las acciones y toma de decisiones de la gestién de marca.

Por otro lado Whan Park, Jaworski, & Maclnnis (1986) plantean un esquema
secuencial para la gestion estratégica de una marca, donde inicialmente se
selecciona un concepto de marca que refleja el significado y sera la guia para la
toma de decisiones. Este concepto se define bajo el posicionamiento que
quiere lograr segun las necesidades del consumidor (funcionales, simbdlicas
y experienciales).

Una marca con un concepto funcional soluciona necesidades de consumo
externas, una con un concepto simbdlico asocia al individuo a un grupo o imagen
de si mismo que desea y una experiencial proporciona placer sensorial, variedad
o estimulacion cognitiva, satisface las necesidades de estimulacién y variedad
generadas internamente. Generalmente se asocia diferentes tipos de productos
a estas necesidades como los electrodomésticos a la necesidad funcional, los
carros a la simbdlica y la comida a la experiencial pero realmente cualquier
producto se podria posicionar bajo cualquiera de las tres necesidades o una
mezcla de ellas, sin embargo para lograr mayor fuerza, claridad y coherencia al
momento entrar en la mente del consumidor es mas efectivo tener un concepto
claro. Al tener un concepto claro los autores plantean un proceso de tres etapas:
Introduccion donde se implementa el concepto desde la comunicacion y las
actividades de la organizacion, elaboracion donde se busca aumentar
el valor o diferenciarse de la competencia desde la coherencia del concepto
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elegido, lacomunicaciény las accionesy la etapa final es el fortalecimiento,
que como su nombre lo dice busca fortalecer desde herramientas
y acciones el vinculo y las asociaciones de la marca con su concepto
para mantener la identidad consistente a largo plazo.

El esquema de Whan Park, Jaworski, & Maclnnis (1986) para la gestién
estratégica de una marca junto con el modelo de direccidn estratégica de
Johnson, Scholes, & Whittington (2006) son una base conceptual fuerte,
para el desarrollo de una estrategia que fortalezca la identidad de marca,
ya que es necesario hacer un analisis del estado de la marca, definir la
identidad sobre un concepto claro y coherente, para finalmente tomar
las decisiones adecuadas para su comunicacion y gestion a largo plazo.
El desarrollo de una estrategia es clave para que todas las decisiones
estén orientadas hacia un mismo objetivo, “la consistencia en la
comunicacion de la marca es esencial para crear una imagen clara
y coherente en la mente y el corazon de los clientes. Una marca
coherente en su comunicacion y en su identidad sera mas efectiva en
ser reconocida y recordada por los clientes” (Stalman, 2023)
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Percepcion Sensorial

“No hay otra forma de comprender el mundo sin detectarlo primero
a través de los radares de nuestros sentidos” (Diane Ackerman, 1990)

Entender cdmo funciona la percepciéon, la memoria y las emociones
es necesario para poder hacer los vinculos correctos entre una marca
y los estimulos sensoriales que haran parte de su identidad. El cerebro a través
de los sentidos, procesa, interpreta y almacena informacion del mundo exterior,
que se convierte en pensamientos, sentimientos, razonamientos, decisiones y
acciones (Braidot, 2013). La manera en que cada persona interpreta el mundo se
da a partir de la interrelacién entre eso que percibe a través de los sentidos y
lo que existe en su mundo interno (lo que le interesa, sus experiencias previas,
creencias, etc.).

PERCEPCION:

Para procesar los sentidos una persona primero experimenta una sensacion,
gue es "“la respuesta inmediata de los receptores sensoriales (0jos, oidos, nariz,
boca, dedos, piel) a estimulos basicos como la luz, el color, el sonido, los olores y
la textura." (Solomon, 2017), posteriormente una persona selecciona, organiza e
interpreta estos estimulos para darles significado y ese proceso es llamado
percepcion. (Solomon, 2017). De esta manera los estimulos sensoriales del
exterior llegan a tener significados en el interior que se reflejan en reacciones,
aprendizaje, recuerdos, actitudes o comportamientos. Sin embargo, en el entorno
hay tantos estimulos tratando de captar la atencion de una persona que solo
unos cuantos son recibidos. A continuacion se observara el proceso perceptual:

Figura 3:

IMAGENES —— 0JOS
SONIDOS —> 0IDOS
OLORES — NARIZ EXPOSICION —> ATENCION ——> INTERPRETACION
SABORES — BOCA
TEXTURAS — PIEL

Fuente: Solomon (2017)
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Segun Solomon (2017), después de que los estimulos interactian con los
receptores ocurre la exposicidn, posteriormente, se da la etapa de la atencidén, que
es "“el grado en que la actividad de procesamiento esta dedicada a un estimulo
especifico” (Solomon, 2017). Esto se refiere a que las personas son selectivas y
procesan sélo una pequena parte de los estimulos a los que estan expuestas
debido a la limitada capacidad del cerebro para procesar informacién, mas aun en
el contexto actual de sobreestimulacion publicitaria. Este proceso de seleccion se
puede dar por diferentes factores, empezando por los estimulos relacionados con
las necesidades que se tengan en determinado momento (una persona presta
atencion a lo que se relaciona con sus intereses), en otras palabras, si alguien
practica futbol, selectivamente prestara mas atencion a los estimulos relacionados
aestedeporte aunque hayan muchosotros luchando por suatencién. Otrofactores
laadaptacion, que serefiere al grado en que los consumidores se “acostumbran”
aun estimulo con él paso del tiempo. Cuando una persona esta expuesta al mismo
estimulo por mucho tiempo deja de ser novedoso y por esta razén se vuelve parte
del paisaje dejando de atraer su atencion. “En general, es mas probable que
notemos los estimulos que difieren de otros que los rodean” (Solomon, 2017).
Y finalmente se da la interpretacion, en esta etapa la persona asigna un
significado a los estimulos sensoriales que lograron pasar la barrera de atencién.

SENTIDOS:

= Olfato: Es el sentido a través del cual se perciben los olores, y también uno
de los sentidos mas potentes para llegar al consumidor, ya que cuando se
detecta un aroma, se produce una activacién en la amigdala, que se encarga
de controlar lo relacionado a las emociones y sentimientos. Ningun otro
sistema sensorial tiene un acceso tan directo a la zona del cerebro que
gestiona las emociones. (Herz, 2007). Al disparar emociones los aromas se
consolidan en la memoria con facilidad, permitiendo identificar personas o
lugares, lo que permite afirmar que una marca puede ser reconocida por
su aroma.

= Gusto: Permite identificar los sabores cuando una sustancia entra en contacto
con las papilas gustativas. Las marcas lo han utilizado para fortalecer su
identidad especialmente en el sector de alimentos y bebidas, sin embargo,
en otros sectores como la moda representa una oportunidad para conectar
por un canal diferente a los convencionales con el consumidor.
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= Tacto: "Vuelve tridimensional nuestro sentido del mundo y de nosotros
mismos” (Ackerman, 1990). El tacto permite percibir las cualidades
de los objetos que al hablar de un producto se puede asociar a la
calidad u otros aspectos de la identidad de marca.

= Auditivo: Sentido encargado de la percepcion del sonido, que se mueve en
forma de vibraciones (Ackerman, 1990). Segun la percepcion de la persona de
estas vibraciones el sonido puede influir en sus emociones y comportamiento,
por eso al hacer ejercicio se suelen usar sonidos con vibraciones rapidas o
fuertes que activen o para un momento de relajacion se suelen elegir
vibraciones suaves. Por otro lado, los gustos musicales se asocian a la
identidad de una persona, puede evocar momentos especiales o emociones
y de la misma manera un tono de voz puede generar una respuesta especifica
en una persona, por eso las marcas tienen una oportunidad de usar los sonidos
para fortalecer su identidad o para influir en el comportamiento del consumidor.

= Visual: “Cuando la retina observa algo, las neuronas entran al cerebro por
medio de una serie de sacudidas electroquimicas. En una décima de segundo,
aproximadamente, el mensaje llega a la corteza visual, y empieza a adquirir
sentido” (Ackerman, 1990). El sentido de la vista permite captar mucha
informacion, desde los colores y formas hasta la expresion de una cara,
por eso tiene tanta importancia y ha sido el mas utilizado por las marcas.

Entendiendo cada uno de los sentidos y el proceso de percepcién, hay que
resaltar que una coherente interrelacion entre ellos puede reforzar un mensaije.
Segun Lindstrom (2008) la atencion aumenta cuando las personas ven, huelen,
tocan, escuchan o saborean simultaneamente. Al ver una imagen congruente
con una fragancia, varias regiones del cerebro se activan al mismo tiempo,
permitiendo que esos estimulos se perciban de una manera mas placentera y
aumentando las probabilidades de que sus significados sean recordados, en
comparacioén a cuando se reciben estimulos por separado. “La fragancia nos puede
hacer ver, el sonido puede llevarnos a pasar la lengua por los labios y la vista puede
ayudarnos a imaginar el sonido, el gusto y el tacto, siempre y cuando la conjuncién
de los estimulos sensoriales sea la correcta” (Lindstrom, 2008). De esta manera
la asociacion sensorial tiene un gran poder para crear simbolos, metaforas y
emociones que se disparen en el consumidor ante la integracion de varios
sentidos. Teniendo en cuenta lo anterior, para las marcas es importante tener claro
el proceso perceptual de su usuario para elegir estratégicamente los estimulos
mas adecuados que capten su atencion y genere asociaciones satisfactorias
que permitan fortalecer su identidad, evocar recuerdos o crearlos y generar
vinculos emocionales que queden grabados en la memoria del consumidor.
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Faxperiencia de Marca

Constantemente se habla sobre la importancia de la experiencia de marca,
el mercado cada vez es mas competitivo en diferentes sectores y la oferta
de productos y servicios aumenta, por eso es esencial para una marca
diferenciarse no solo desde sus atributos funcionales, también debe hacerlo
desde las experiencias que ofrece. Los consumidores “cuando compran y
consumen productos y servicios, pueden inferir un valor psicologico del
producto basandose en sus caracteristicas funcionales y experienciales”
(Schmitt, Brakus, & Zarantonello, 2015) Sin embargo, las caracteristicas
funcionales entre productos y servicios son muy similares por eso los
consumidores suelen reconocer y valorar mas, las experiencias que
ofrecen las marcas.

Segun Schmitt (2000), “las experiencias se producen como resultado de
encontrar, pasar por o vivir determinadas situaciones’, ademas en cuanto a la
relaciéon marca-consumidor, “las experiencias aportan valores sensoriales,
emocionales, cognitivos, conductistas y de relacion que sustituyen a los
valores funcionales.” (Schmitt, 2000). En esta misma linea, Brakus, Schmitt &
Zarantonello (2009) definen la experiencia de marca como las “respuestas
subjetivasinternas del consumidor (sensaciones, sentimientosy cogniciones)
y respuestas de comportamiento evocadas por estimulos relacionados
con la marca que forman parte del diseho y la identidad, el envase,
las comunicaciones y los entornos de una marca.’

Teniendo en cuenta que las experiencias son sucesos que se producen
como respuesta a estimulos relacionados con una marca, no se autogeneran
sino que son inducidas, es decir, la marca aporta los estimulos y debe ser la
primera en actuar (Schmitt, 2000). Por eso se debe entender como se da la
interaccion del consumidor con estos incentivos para ofrecer estratégicamente
estimulos “proveedores de experiencias” que transmitan la esencia de una marca
y sus significados, para que la respuesta resultante sea satisfactoria y los
consumidores puedan sentir o vivir lo que significa la marca para fortalecer
las relaciones y establecer la experiencia como un factor diferenciador.

Por otro lado Tafesse (2016) conceptualiza la experiencia de marca como “la
interaccion polifacética de los consumidores con las marcas a través de cuatro
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procesos interrelacionados de estimulacion multisensorial, actuacién corporal,

interaccion social y descubrimiento/aprendizaje.” Y al mismo tiempo, estos

procesos desencadenan cuatro dimensiones de la experiencia de marca que

Tafesse (2016) plantea:

« Experiencia perceptiva: Activar simultdaneamente los sentidos de la vista,
el oido y el olfato de los consumidores en relaciéon con las marcas,
facilita experiencias perceptivas enriquecedoras, que son atractivas y
memorables para el consumidor y puede provocar respuestas
emocionales positivas.

« Experiencia corporal: Se da cuando los consumidores logran tener una
experiencia texturizada, tocando, manipulando y experimentando,
lo cual les permite entender y conectar con las marcas tanto fisica
como emocionalmente.

« Experiencia social: Abarca las diversas formas de intercambios e
interacciones verbales y no verbales entre los consumidores y los
representantes de las marcas.

« Experiencia epistémica: Puede considerarse un fenédmeno cognitivo de
descubrimiento/aprendizaje que requiere que los consumidores
absorban informacion e ideas nuevas: un hilo organizado de hechos,
ideas, percepciones y acontecimientos originales asociados a la marca
focal. Por eso, la experiencia epistémica puede dejar un impacto
potencialmente duradero en la actitud de los consumidores hacia la marca.

Por lo tanto, comprender los procesos de interaccidon de los consumidores a

través de las cuatro dimensiones de la experiencia de marca y ofrecer los

incentivos adecuados para cada dimension puede ser una herramienta poderosa
para una experiencia integral, satisfactoria y memorable. Sin embargo, es
importante que haya coherencia entre los diferentes puntos de contacto y la
identidad. “La experiencia del cliente (interno/externo) es fundamental para la
construccion de una marca memorable. Las empresas deben ser conscientes
de que la experiencia de usuario no se limita a un solo punto de contacto, sino
que debe ser coherente en todas las interacciones que los clientes tengan con
la marca. En todos y cada uno de los puntos de contacto.’ (Stalman, 2023)

En conclusion, los estimulos son un componente determinante en una experiencia
de marca por eso es realmente importante emitirlos de una manera consciente
y estratégica. Segun lo anterior, es fundamental recordar que un individuo
recibe estimulos por medio de los sentidos, si una marca logra incentivarlos
correctamente en sus experiencias, la respuesta sera coherente con sus objetivos
teniendo un efecto positivo en su percepcion y valor en la mente del consumidor.



Marketing Sensorial

El marketing tradicional ha evolucionado hacia el marketing sensorial ante la
necesidad de las marcas de crear una experiencia memorable y emocional marca
consumidor y para lograrlo, esta evolucién del marketing es fundamental
(Schmitt,1999).

El consumidor actual exige mas que buenos productos, servicios o precios y
por esta razén constantemente se busca ofrecer a los clientes experiencias
Unicas y memorables que estimulan todos los sentidos para fortalecer la
percepcidénque se tiene de la marca y establecer una relacion positiva, duradera 'y
valorada por los clientes. Bajo este contexto, Wiedmann, Labenz, Haase, &
Hennigs (2017) afirman que existe una relacion causa-efecto donde la fortaleza
de una marca se establece por medio del valor percibido por el cliente que esta bajo
la influencia de la experiencia de marca impulsada por el marketing multisensorial,
en ese sentido para un proceso de fortalecimiento de marca existe una gran
oportunidad en el uso de estrategias de marketing que involucren los sentidos.

Para entender esta relacion causal se hara una revision de la definicién
de marketing sensorial. Segun Solomon (2017), este concepto abarca las
“Estrategias de marketing que se enfocan en el impacto que tienen las
sensaciones sobre la forma en que los consumidores experimentan los
productos’, por otro lado, se entiende el marketing sensorial como “una
herramienta poderosa para generar una conexion emocional con los
consumidores y aumentar la lealtad a la marca” (Grisales & Hernandez, 2023).
Finalmente, Krishna, (2012) lo define como “el marketing que involucra los
sentidos de los consumidores y afecta a su percepcion, juicio y comportamiento”.
Teniendo en cuenta esta definicion se entiende como al estimular
estratégicamente los sentidos de una persona se puede ver afectada
positivamente experiencia de marca. Desde el punto de vista de la gestion, el
marketing sensorial puede utilizarse para crear desencadenantes subconscientes
que caractericen las percepciones del consumidor sobre nociones abstractas
del producto (por ejemplo, su sofisticacion o calidad). Ademas, estos
desencadenantes sensoriales pueden dar lugar a que los consumidores
generen por si mismos atributos (deseables) de la marca, en lugar de los
proporcionados verbalmente por el anunciante. (Krishna, 2012).
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Entendiendo la influencia que los sentidos pueden ejercer en la percepcion y toma
de decisiones de una persona es muy clara la oportunidad que tienen las marcas,
sobre todo las emergentes para destacarse con este tipo de estrategias, ya que
pueden lograr no solo comunicar los beneficios o caracteristicas de un producto,
también sumergir a los consumidores en su marca mediante una colocacién
deliberada de estimulos sensoriales y una aplicacion adecuada de la experiencia
de marca para asi gestionar y mejorar el valor percibido y comunicar rasgos
caracteristicos de la marca reforzando su identidad. (Wiedmann, Labenz, Haase,
& Hennigs, 2017)

Teniendo en cuenta que el proyecto va dirigido a emprendimientos de moda de
la Pontificia Universidad Javeriana Cali hay que pensar de qué manera una marca
emergente puede implementar estrategias sensoriales sin tener necesariamente
un punto fisico. En este sentido se analizara el marketing sensorial en las redes
sociales. En estas plataformas “los estimulos, estan enfocados en mayor medida
en el sentido de la vista y el auditivo, esto puede ser por la dificultad que tiene
el canal virtual de lograr conexion real” (Grisales & Hernandez, 2023). La
participacion de sentidos como el olfato, el gusto y el tacto es muy limitada, pues
activarlos directamente a través de una pantalla es algo que actualmente no
se puede. En consecuencia, siempre se ha creado contenido desde y hacia
la vista y la audicién, por eso se ve una gran dificultad al crear anuncios que
lleguen a los otros sentidos, sin embargo, aumentar la narrativa y crear
imaginarios parece una estrategia ideal para conectar con estos sentidos,
otorgando una oportunidad clara para las comunidades digitales que buscan
lograr mayor interaccion con el publico teniendo en cuenta los efectos positivos
que tienen las estrategias sensoriales. (Grisales & Hernandez, 2023). ;Cémo
se puede llegar a los sentidos menos dominantes al crear contenido en redes
sociales? Segun Grisales & Hernandez, (2023) la respuesta esta en emular esos
sentidos, es decir, tratar de imitar esas sensaciones a través de la narrativa
e imaginarios. Lo visual y auditivo se puede estimular desde los colores, los
textos, las imagenes, la fotografia, los videos, la musica, etc. Sin embargo, con
esas herramientas que se pueden usar para comunicar a través de una pantalla
y gracias a la interrelacion entre los sentidos, se puede estimular al publico
para que logre imaginar sabores, aromas o interacciones fisicas. Las imagenes
pueden hacer salivar a una persona o los sonidos permiten imaginar la
textura de un objeto. “Imaginarse a qué sabe un plato viendo la imagen en una
publicacion de Instagram no es imposible, ya que las neuronas espejo estimulan
el imaginativo del ser humano para que sienta, perciba, huela y toque, sin
hacerlo a través de su emulacion” (Grisales & Hernandez, 2023). Por eso un
trabajo consciente de integracion de los sentidos en la creacidon de contenido
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para redes sociales puede contribuir significativamente al fortalecimiento de
identidad de una marca, su diferenciacion y su interaccion con los consumidores.

Otra alternativa para implementar estrategias sensoriales integras, sin necesidad
de un punto fisico o para reforzar la experiencia en el, es la realidad aumentada,
un recurso tecnoldgico que “utiliza una pantalla personal, cercana al usuario,
para mostrarle informacion, texto, dibujos u objetos tridimensionales generados
por un ordenador (..) difumina las fronteras entre el mundo digital y el fisico y
nos lleva a un nuevo nivel de contextualidad” (Peddie, 2017). En el contexto del
proyecto la realidad aumentada es una herramienta que “ayuda a profundizar e
inspirar conversaciones de marca con los consumidores mediante informacion
digital inmersiva en objetos cotidianos” (Peddie, 2017), permite explorar opciones
interactivas para fortalecer las relaciones con el consumidor, puede implementarse
en empaques, anuncios, pruebas de producto (ropa, mobiliario, carros, accesorios,
cosméticos, etc.) antes de comprar, entre otros. La realidad aumentada permite
al consumidor profundizar la experiencia de marca e interactuar directamente con
la informacidn utilizando sus dispositivos maoviles. “Si acceder a la informacion
de un producto es facil, cémodo e incluso divertido, los clientes tendran
automaticamente una inclinacion mas positiva hacia la marca.” (Peddie, 2017)

29



MARIA JOSE VALENCIA ZUNIGA

Branding Sensorial

El branding sensorial se refiere a cOmo una marca utiliza los cinco sentidos
(estrategias y estimulos sensoriales con el objetivo de crear una experiencia de marca
multisensorial) para crear identidad y posicionarla a nivel individual, generando
valor para el consumidor, experiencias de consumo y la marca como imagen
(Hultén, 2017).

Al involucrar los cinco sentidos, el individuo vivira una experiencia de marca a
un nivel emocional mas profundo, sin embargo, la percepcion del consumidor
frente a la experiencia se ve influenciada por su contexto social, estilo de vida
o caracteristicas personales, por eso es esencial entender las relaciones del
usuario con los diferentes estimulos sensoriales y como cada uno de ellos puede
reflejar la identidad de la marca, para asi desarrollar estrategias de branding
sensorial: estrategias de marketing deliberadas para crear una experiencia
sensorial utilizando estimulos, que se dirigen y atraen un sentido especial o
multiples sentidos simultaneamente en un individuo para la construccion de
la identidad de marca. (Hultén, 2017)

Al desarrollar una estrategia de branding sensorial, entender el usuario las
percepciones y las emociones resultantes de los estimulos es fundamental.
Segun Hultén (2017) al aplicar una estrategia sensorial visual, la identidad de una
marca se expresa graficamente y se convierte en un rasgo distintivo, la percepcion
visual de las marcas se relaciona con la eleccion del producto, la compra y el
consumo. Con la ayuda de una estrategia sensorial auditiva, la identidad de una
marca puede expresarse en forma de sonido. Los estimulos auditivos, como los
jingles, la musica, la voz, las palabras y la marca sonora, influyen en nuestras
percepciones en relacién con la credibilidad y la confianza, los sentimientos
positivos, la compra y el tiempo de permanencia. En el condicionamiento clasico
se supone que la musica evoca un estado de animo que es directamente
transferible a una marca. Con la ayuda de una estrategia sensorial olfativa,
la identidad de una marca puede expresarse atmosféricamente y la fragancia
se considera parte de la identidad. Los olores tienden a asociarse con
acontecimientos, entornos, experiencias, objetos, articulos y otras personas,
por eso tienen un gran impacto en el aprendizaje y los recuerdos individuales
debido a las emociones. Aplicando una estrategia sensorial tactil, estimulos como
la forma, el material, la superficie, la textura y el peso influyen en las actitudes y
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el comportamiento, el sentimiento de propiedad, la interaccidn fisica/psicoldgica
y la disposicidn a pagar mas. Por dltimo, mediante el uso de una estrategia sensorial
gustativa, la identidad de una marca puede expresarse gastrondmica o
estéticamente, donde el papel del gusto es crear experiencias sensoriales
memorables. Ademas, una experiencia gustativa positiva de comer y beber
tiene que ver con la simbiosis y las interacciones con otros sentidos. Los colores
parecen tener una influencia significativa en la experiencia gustativa, asi como el
aroma, la textura y el sonido. Por ejemplo, el aroma, color o temperatura de una
bebida tiene influencia en la percepcion de su sabor, o el sonido al masticar papas
fritas tiene influencia en la percepcién de calidad de las mismas. “Las estrategias
de branding sensorial pueden afectar a las reacciones afectivas y cognitivas de
los consumidores, asi como a su comportamiento de compra, a través de las
preferencias, los estimulos, la percepcion y el simbolismo definidos por la cultura
y contexto social." (Hultén, 2017). Por lo tanto, son una herramienta importante
para la construccién de relaciones duraderas y una identidad de marca fuerte.

A pesar del evidente impacto que tiene el branding sensorial, actualmente aun
hay marcas centran su comunicacién solamente en dos de los sentidos: la vista
y el oido, sin embargo, “las conexiones emocionales se establecen eficazmente
con una sinergia de los cinco sentidos, por lo que las marcas que se comunican
desde una plataforma multisensorial tienen mas probabilidades de establecer
conexiones emocionales entre los consumidores y su producto.” (Lindstrom, 2005).
La constante buisqueda de conexiones emocionales con el consumidor es realmente
importante, ya que esta expuesto a una gran cantidad de informacidn publicitaria
y cada vez es menor el porcentaje de informacion que puede almacenar por
eso si hay un vinculo real habran mas posibilidades de captar su atencion.
Los sentidos configuran la imagen de nuestra vida cotidiana, son nuestro vinculo
con la memoria y pueden llegar directamente a las emociones (Lindstrom, 2005),
pero con tanta cantidad de informacién solo las marcas que logren estimular
coherente y simultaneamente los sentidos lograran quedar grabadas en la
mente del consumidor. Pero, {Por qué es necesario incorporar los 5 sentidos y no
solo dos como se ha hecho hasta el momento? Los sentidos reciben informacion,
por lo que entre mas sentidos se utilicen mas fuerte sera el mensaje y para las
marcas funciona de la misma manera, entre mas sentidos estimule una marca,
mas intenso sera el mensaje, teniendo como consecuencia un vinculo mas fuerte
marca-consumidor que se ve reflejado directamente en una disposicion a pagar
precios mas altos por los productos o servicios de una marca. (Lindstrom, 2005)

Teniendo en cuenta lo mencionado anteriormente, es importante incluir una
mayor cantidad puntos de contacto sensoriales, que guarden un vinculo con los

31



32

MARIA JOSE VALENCIA ZUNIGA

-

e

~
e’
-
s

significados de la marca, debido a que, en un mundo sobre estimulado
visualmente, estos puntos pueden ser determinantes a la hora de que
un cliente elija entre una marca y su competencia. Por esta razén se debe
interpretar la marca como una experiencia sensorial completa y para lograrlo hay
gue “comprender que significa nuestro producto para las personas que lo utilizan
o lo experimentan. No se trata solo del producto en si, sino de la situacion
en la que se utiliza y las asociaciones emocionales que se establecen!
(Lindstrom, 2005) Pero a veces es dificil pensar en ampliar la experiencia sensorial
de productos que aparentemente no tienen nada que ver con ciertos sentidos:
¢A qué sabe una llamada telefénica?, ¢ A qué huele un banco? Para responder
esto hay que recurrir al posicionamiento de marca elegido y las emociones
que sus elementos representativos generan en el consumidor. Por ejemplo,
para un banco se pueden usar olores que provoguen sensaciones de atencion,
comodidad y seguridad, en el caso de la compania telefonica, se debe pensar
en la comodidad que necesita una persona al hacer una llamada larga y en las
cosas que desea para esa llamada, como una taza de té o una caja de bombones,
al hacer este tipo de asociaciones es posible construir un posicionamiento y
comunicacion de marca alrededor de experiencias sensoriales (Lindstrom, 2005).
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Usuario

En el desarrollo del proyecto se identificaron 2 actores involucrados en el proceso:

Primario: Estudiantes emprendedores de la Pontificia Universidad Javeriana
Cali del sector moda, interesados en encontrar una estrategia para fortalecer la
identidad de sus marcas para diferenciarse y posicionarse en el mercado. Para
realizar un analisis sobre los estudiantes emprendedores de la PUJ, inicialmente
se hizo una revision de la base de datos de los emprendimientos inscritos en la
incubacidn del Centro Javeriano de Innovacién y Emprendimiento. Se han inscrito
357 negocios, 49 son del sector econdmico de comercio al por mayor y por
menor, donde se encuentra la categoria de moda en la cual hay 14 marcas, sin
embargo, algunos son de estudiantes egresados o no tienen datos de contacto.
Por esta razon, se pidi6 apoyo a estudiantes del grupo Meraki de la carrera de
mercadeo, que abrid inscripciones del 21 al 23 de agosto de 2023, para su feria de
emprendimiento. Con la ayuda de esta convocatoria y otros estudiantes interesados
en participar, se identificé un grupo de emprendedores del sector moda para
hacer la caracterizacion del usuario.

“Decidi emprender porque quiero aprovechar el tiempo para ser productivo en algo
que me apasiona y me motiva, para lograr en un futuro tener libertad e independencia.’

HABITOS ASPIRACIONES
Trabaja en equipo, cree que entre Vivir de su emprendimiento.
emprendedores hay que ayudarse. Posicionar su marca
Consgme contenido que aporte.a su Que las personas se identifiquen
negocio: Shark TaCink, Ted Talks, libros, con su propuesta y la valoren.
5 " V|teos. ‘ d Estructurar el negocio (delegar).
JUAN ANDRES & usca constantemente aprender.
I I
MARIA ANTONIA NECESIDADES PREOCUPACIONES
Estudiantes emprendedores de la Manejar ellestrés yla fr‘ustr.a,cién. La incertidumbre.
Pontificia Universidad Javeriana Cali Estrategias de organizacién. Llevar a cabo todos los aspectos del
. . . . Reconocimiento de marca, diferenciarse, negocio, sin tener experiencia.
Sohnadores, apasionados, independientes, . .
destacar. Manejar el tiempo correctamente, la

proactivos, lideres, creativos,
perseverantes y decididos. Materializar sus ideas.
Satisfacer las necesidades del cliente y
que su experiencia con la marca sea
“Emprender es un estilo de vida y una pasién” memorable.

libertad puede costar si no hay
plazos o limites.

Edad: 22 afios No tener claros los pasos a seguir.

TARJETA PERSONA EMPRENDEDOR @
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Usuario aliado: Con el fin de lograr los objetivos del proyecto se hard un estudio
de caso e intervencién en la marca: “Casausual” fundada por un estudiante de la
Pontificia Universidad Javeriana Cali. Para aplicar los hallazgos de la investigacién

y posteriormente proponer una estrategia escalable.

=) CASAUSUAL

67 299 143
Publicaciones Seguidores Seguidos

CASAUSUAL | Gafas de Sol
LET THEM USE EYEWEAR
[Worldoff]

Ver traduccién

@ linktr.eejcasausual

Mensaje

Siguiendo v

A partir de los resultados de la investigacién, el usuario aliado desarroll6 las
herramientas planteadas para cumplir con el objetivo del proyecto, teniendo
en cuenta este proceso se hicieron ajustes para definirlas e implementarlas en

el sistema producto.
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Metodologia

El proyecto fue realizado con la metodologia Design Thinking, en el siguiente esquema se
presentan las herramientas desarrolladas en cada fase para cumplir con los objetivos del proyecto.

O.E. 1: Objetivo especifico 1
O.E. 2: Objetivo especifico 2
O.E. 3: Objetivo especifico 3

%i}f 1. EMPATIZAR

B T - Benchmarking
« Entrevista a experto
@ = Observacién puntos de venta
« Exploracién digital de

herramientas sensoriales
=« Focus group

g o

[

N o N

@ « Tarjeta persona emprendedor

= Estudio de caso: DOFA, Arquetipos
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Benchmarking

SECTORIAL:

Criterios:

a) Utilizacion de estimulos: Se refiere a la presencia o ausencia de 5 sentidos
para la transmision de un mensaje.

b) Universo de marca fuerte: Sistema de elementos que construyen la identidad
marca claros, coherentes y visibles.

c) Experiencia: Estimulos generados coherentemente para crear referencias
y asociaciones entre las sensaciones y la marca durante la interaccién con el
consumidor.

d) Posicionamiento: Lugar que la marca ocupa en la mente del consumidor y
como se diferencia de la competencia.

REFERENTES GLOBALES:

NUDE PROJECT®

Marca de streetwear con mayor crecimiento en Espana, fundada en 2018.
Actualmente han llegado a facturar mas de 10 millones de euros y son un
fendmeno en redes sociales llegando a llamar a sus comunidad como el Nude Cult,
segun sus creadores “Cuando te pones una prenda de Nude Project sientes que
eres parte de un movimiento, de una comunidad. Creo que la magia que tienen
nuestras prendas es que cuando una persona se pone algo de Nude Project se
siente diferente, se siente especial’. Ofrecen una experiencia muy cercana en redes
sociales, tienen un podcast donde sus creadores documentan el proceso de
crecimiento de su marca y comparten ideas con personas que los inspiran en el
camino, iniciaron con showrooms por tiempo limitado y actualmente tienen tiendas
en Madrid, Barcelona y Valencia, ademas crean tiendas pop up en diferentes
ciudades como Menorca, Cantabria o Milan (Nude Tour), donde no solo ofrecen
sus productos, ofrecen una experiencia alineada a su identidad, actividades como
beer pong, fiestas con DJs, partidos de “volley nude’; o su nueva cerveza “Desnuda’.
Las personas al interactuar con la marca viven una experiencia extraordinaria y esa
asociacién permite fortalecer las relaciones marca-consumidor. (Nude Project, 2023)
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EVALUACION DE CRITERIOS:

a) Utilizacion de estimulos: La marca transmite su identidad desde los 5 sentidos,
al ofrecer experiencias donde las personas no solo compran, pueden interactuar
con la marca desde las fiestas con DJs, los juegos y actividades, las interacciones
con otros clientes de la marca, y ademas genera asociaciones de su marca con
sabores como la cerveza “Desnuda” o actividades que materializan sus valores
y manifiesto.

b) Universo de marca fuerte: Los elementos que construyen la identidad de marca
son claros, coherentes y visibles, desde la manera en que se comunican, las piezas
visuales, el disefo de sus tiendas, el uso de su nombre en diferentes elementos
(Nude Tour, Desnuda, Nude Cult).

c) Experiencia: La experiencia es un aspecto muy fuerte en esta marca desde la
interaccion en linea, hasta la experiencia en las tiendas donde los vendedores son
personas con las mismas caracteristicas de un cliente de Nude, y especialmente
en los eventos (tiendas pop up) que ofrece a los consumidores.

d) Posicionamiento: Esta marca a pesar de llevar pocos anos en el mercado ha
logrado establecer conexiones profundas con el consumidor, son un fenémeno y
aunque el streetwear es un mercado con mucha competencia y marcas nuevas
Nude Project ha logrado llegar al corazén de los consumidores.

THE
NORTH
.FACEN

The North Face ofrece chaquetas, ropa deportiva y equipamiento para actividades
al aire libre. "Fue llamada asi en honor a la cara mas dura y despiadada de las
montanas, lleva equipando a exploradores desde 1966 en su camino hacia la cima
y logro de sus suenos. Nuestras expediciones, impulsadas por nuestra filosofia
y lema de la marca Never Stop Exploring, son nuestra motivacién para llevar el
rendimiento a nuevas cotas y poner a prueba los limites de lo posible.”

La marca desde su pagina web ofrece una experiencia completa donde ademas
de ver sus productos el consumidor puede ver tips para sus aventuras, acceder
a buscadores y guias de equipamiento para saber que productos se adaptan a
sus necesidades, tiene la posibilidad de unirse al programa "Pro Programme”
que recompensa a los profesionales del sector de las actividades al aire libre
con descuentos exclusivos, unirse al programa de fidelidad Explore Pass que
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no solo tiene beneficios convencionales, ofrece experiencias de aventura con
atletas expertos, organiza expediciones con atletas y eventos especiales como
talleres de running, carreras, celebraciones del "Global climbing day” donde
diferentes escaladores podian unirse a celebrar escalando, jornadas de cuidado del
planeta, entre otros. Sus tiendas fisicas estan pensadas para crear una atmosfera
gue transmite para que esta hecha la marca: actividades al aire libre. Por otro
lado es reconocida por su campana de marketing sensorial, The North Face a
través de la realidad virtual, ofrece a sus clientes experiencias poderosas que les
permite sentir realmente lo que es realizar una actividad al aire libre usando la
marca, esto refuerza la asociacion de The North Face con las aventuras y que la
marca te acompanfara en ese camino a lograr tus metas. (The North Face, 2023)

EVALUACION DE CRITERIOS:

a) Utilizacion de estimulos: La marca transmite su identidad desde los 5 sentidos,
The North Face tiene un aroma caracteristico que en compania del disefio de sus
tiendas transmite la atmdsfera de las actividades al aire libre, en algunas de sus
tiendas mas nuevas tiene un minibar con bebidas energizantes que se asociaala
propuesta de la marca, ademas con sus eventos y actividades de realidad virtual
permite que las personas vivan en carne propia lo que significa The North Face
de una manera diferente y memorable.

b) Universo de marca fuerte: Los elementos que construyen la identidad de marca
son claros, coherentes y visibles, la filosofia y lema de la marca "Never Stop
Exploring” se ve reflejado en cada elemento y accidén que lleva a cabo la marca.
c) Experiencia: Los estimulos que ofrece la marca permite que al interactuar con
ella el consumidor tenga una experiencia Unica que refuerza su identidad por la
coherencia entre los estimulos y la esencia de The North Face.

d) Posicionamiento: The North Face es una marca lider y reconocida a nivel
mundial. Se diferencia de sus principales competidores (Patagonia y Columbia)
por proporcionar equipos a atletas y aventureros del mundo.
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LEGO, marca de juguetes danesa reconocida por sus bloques que construyen
todo tipo de cosas. Actualmente ofrecen mucho méas que juguetes, se han
transformado en un universo pero su crecimiento siempre ha sido de manera
coherente con su identidad. Sus tiendas ofrecen una experiencia Unica de
interaccidén con el producto, su pagina web tiene una zona de juegos, también
tienen programas y experiencias para sus "fans” como: Redes de embajadores
AFOLs (Adult Fan of LEGO), LEGO Inside Tour, LEGO Fan Tour, BrickLink (productos
disefados por la comunidad de LEGO al rededor del mundo), LEGO Certified
Professionals (Personas que transformaron su pasiéon por LEGO en una profesion).
Por otro lado, la marca tiene atracciones como LEGOLAND Parks (y LEGOLAND
Hotels), LEGOLAND Discover y LEGO House, donde los consumidores (adultos,
familias, ninos) tienen una experiencia 360 y realmente viven la marca. En esta
misma linea se complementa su experiencia con elementos como la app LEGO
Life donde los ninos pueden compartir fotos de sus creaciones, realizar actividades
y recibir recompensas, LEGO Education que ofrece productos y recursos
de aprendizaje para escuelas. LEGO Ideas, plataforma donde las personas
comparten sus creaciones y participan en retos o actividades y finalmente su
fundacion que promueve en los nifios el aprendizaje desde el juego. Una marca tan
fuerte que ha trascendido su caracter de ofrecer productos y ahora ofrece experiencias,
comunidades y hasta certificados de profesionales en LEGO. (LEGO, 2023)

EVALUACION DE CRITERIOS:

a) Utilizacidon de estimulos: La marca en sus tiendas fisicas estimula multiples
sentidos ofreciendo una experiencia memorable, sin embargo, la marca ha
trascendido, desde sus servicios de atracciones y hoteles ofrecen experiencias que
estimulan simultdneamente los 5 sentidos y generan asociaciones, las personas
viven la marca.

b) Universo de marca fuerte: Los elementos que construyen la identidad de marca
son claros, coherentes y visibles, su identidad es tan fuerte que ha tenido un
impacto en las personas logrando tener comunidades de fans o personas que
deseen vivir la experiencia lego.

c) Experiencia: LEGO es una marca que ofrece experiencias y este aspecto es una
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de sus fortalezas, por eso hay asociaciones tan fuertes, memorables y positivas
respecto a la marca.

d) Posicionamiento: Lider mundial, marca pionera, totalmente diferente a otras
marcas de juguetes y aunque existan mas marcas que ofrezcan bloques similares
son asociadas a lego o percibidas como una imitacion.

REFERENTES LOCALES:

&

saju.

Marca COLOMBIANA, fundada en 2016, como un proyecto universitario, es una
marca comprometida con la creatividad, la sostenibilidad y la comunidad.
“Small steps, big changes’, “Do things that change things”

Quieren marcar la diferencia no solo en moda y disefo, también en la relacién
que tienen con el mundo que los rodea. Sus gafas y earcuffs son realizados con
plastico reciclado, sus prendas de ropa también tienen materiales y procesos
sostenibles, y algunos de sus cuelga gafas estan realizados por artesanos o
comunidades indigenas.

En redes tienen una personalidad cercana, que muestra los procesos, las
aventuras de los fundadores y la realidad de tener una marca, también tienen
un podcast y estas estrategias de contenido les ha permitido conectar con el
consumidor y viralizarse por su transparencia e ideas Unicas. Plantean el concepto
de "multiciclar” en su marca, reciclar un objeto que ya fue reciclado y lo plantean
como un beneficio para sus clientes, las gafas que han comprado en Saju son de
plastico reciclado y al momento de cambiarlas el cliente las puede entregar para
que sean recicladas adquiriendo 30% de descuento en unas gafas nuevas. Por otro
lado, al entender al cliente crearon “Saju Experience’, donde los clientes pueden
crear sus propias gafas personalizadas, eligiendo y combinando los colores que
Saju ofrece o llevando su propio plastico reciclado y en 20 minutos estén listas.
(Saju, 2023)
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EVALUACION DE CRITERIOS:

a) Utilizacion de estimulos: No se tiene la certeza de que la marca usa marketing
olfativo en sus puntos de venta, sin embargo, en cuanto al sentido del gusto, en el
podcast y el contenido de la marca muchas veces se utiliza el banano haciendo
alusién al alimento del mono (su personaje), por otro lado el sentido de la vista se
desarrolla muy bien desde las redes sociales y el disefno de las tiendas, en cuanto
a la audicion tienen una identidad facil de recordar y reconocer por las voces de
los fundadores y su estilo al hablar en sus videos y podcast. Finalmente el sentido
del tacto es uno de sus fuertes gracias a la Saju Experience donde el cliente elige
el plastico, lo puede tocar, lo introduce en la maquina y recibe sus gafas.

b) Universo de marca fuerte: Los elementos que construyen la identidad de
marca son claros, coherentes y visibles, la filosofia de la marca se ve reflejada
en sus productos, en sus acciones, en su contenido, en identidad visual, en su
personalidad, etc.

c) Experiencia: Saju ha logrado que los consumidores acepten de manera positiva
sus estimulos sensoriales al interactuar con la marca teniendo como resultado
una experiencia que se percibe de manera positiva y que es facil de recordar.
d) Posicionamiento: Es una marca que no lleva mucho tiempo en el mercado y ha
logrado posicionarse y diferenciarse por su relacion cercana con el consumidor,
su personalidad Unica y su propuesta sostenible.

NICOLE RAVACHI

Marca COLOMBIANA, de belleza holistica, fundada por Nicole Ravachi
que busca “ayudar a las mujeres a sentirse lo mejor posible” e “inspirar a
las mujeres latinoamericanas como ella"” Ademas, empodera a las mujeres
organizando retiros de bienestar y clases magistrales.

Nicole Ravachi Wellness Retreat es un espacio para cuidarse desde dentro hacia
fuera, donde la prioridad es conocer tu cuerpo, tu piel y reconectar con tu alma.
En este retiro hay invitadas afines a la marca y durante 3 dias ofrecen experiencias
gastrondmicas, de meditacion, spa, exploracion de la imaginacidn a través de
los sentidos, entre otras. Durante el retiro las invitadas se dan la oportunidad de
conectar con su cuerpo y cuidarlo con productos Nicole Ravachi, permitiendo
que la marca sea asociada a un estilo de vida coherente con su identidad.
Hasta el momento es una marca online, en los proximos dias abrira su primera
tienda. Su contenido en redes estimula el tacto ademas de los sentidos de la vista y
la audicién, mostrando como mujeres utilizan los productos su textura y como
entran en contacto con la piel.
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EVALUACION DE CRITERIOS:

a) Utilizacion de estimulos: Al ser una marca online se dificulta estimular los
diferentes sentidos a través de la pantalla, sin embargo, lo logra con la vista,
el sonido y el tacto. Por otro lado en el Wellness Retreat si estimula de manera
simultanea y en coherencia con su identidad de lujo todos los sentidos, hasta el
momento esta experiencia solo la han vivido mujeres invitadas por la marca, pero
a través de la comunicacion en redes se muestra esta experiencia permitiendo que
las consumidoras perciban esos estimulos facilitando las asociaciones de marca.
b) Universo de marca fuerte: Es una marca minimalista, clasica, de lujo, sin embargo,
se podria trabajar en fortalecer los elementos de identidad de marca para facilitar
el reconocimiento y la recordacién.

c) Experiencia: Actualmente los puntos de contacto de la marca son online
(pagina web, redes sociales que ofrecen una buena experiencia), pero al
permitir que un grupo de mujeres que representan la marca vivan un retiro
creado para transmitir lo que significa “Nicole Ravachi’, facilita que el resto del
publico haga asociaciones de la marca a esas experiencias.

d) Posicionamiento: Es una marca que se diferencia de sus competidores por sus
caracteristicas lujosas, cercana a la moda y por su caracter holistico.
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NO SECTORIAL:

Criterio: Colocacion deliberada de estimulos para construir experiencias significativas.

Un lugar que con sus espacios ha transformado
el concepto del helado, donde se puede explorar
y tener un punto de vista del helado mas alla de
su sabor vinculando todos los sentidos. Logra
asociar el sabor y olor del helado a texturas,
sonidos y conceptos visuales, lo cual permite que
las personas vivan una fantasia y experimenten
sensaciones unicas. “El MOIC da vida al poder
universal del helado creando experiencias
que inspiran la imaginacién y la conexién,
ayudando a redescubrir el nifo que hay en ti.’

Experiencia de arte inmersivo con actividades
multisensoriales a gran escala. “Esto es arte en el
que puedes estar literalmente dentro. Eres como
la pintura, el pincel. El arte te toca fisicamente”
Una de sus obras propone una iniciativa interactiva
que se basa en flores a gran escala, donde las
personas pueden presenciar el nacimiento y
desarrollo de las plantas. Sin embargo, tiene un
giro inesperado, ya que cuando una persona
las toca acelera su proceso de marchitarse
o desintegrarse, con esta propuesta Superblue
genera conciencia del impacto ambiental de
una manera interactiva, facilitando la compresion
y recordacion del mensaje.



elciele

Juan Manuel Barrientos
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El restaurante Elcielo se caracteriza por brindarle
a sus clientes una experiencia culinaria Unica, en
la que desde el primer plato se involucran todos
los sentidos. Se mezclan técnicas que van desde
la cocina de vanguardia hasta métodos tradicionales
de la cocina colombiana. Colombia, precisamente,
estd en cada paso dentro de Elcielo: los ingredientes
y quienes los preparan son colombianos que suefan
con que nuestros sabores lleguen a los ciudadanos
del mundo. Desde la exploracion este restaurante
con su menu permite que las personas vayan mas
allad de saborear y oler la comida, la pueden
sentir en sus manos, juegan con variaciones de
texturas en las recetas, son conscientes del espacio,
sus sonidos, su apariencia y desde los aspectos
visuales del plato y la manera de servirlo comunican
lo que una comida puede representar o a que
puede saber.
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Hallazgos Benchmarking

» Tener una identidad de marca clara y profunda permite el desarrollo de estimulos
sensoriales que al interactuar con el consumidor generen asociaciones fuertes que
refuercen la identidad, por otro lado el desarrollo de estimulos para los cinco sentidos
que se mantengan alineados a la marca tiene como respuesta una experiencia
integral, diferente y memorable, lo cual hace posible que los consumidores
puedan vivir y sentir la marca en cada interaccion reforzando las relaciones
marca-consumidor y comunicando de una manera mas efectiva y recordable los
significados de una marca.

« Si no se tienen canales fisicos, se pueden buscar alternativas de experiencias
sensoriales a escalas mas pequenas (eventos pequenos bajo invitacion)
que a través de la difusion en redes permitan transmitir el mensaje deseado
efectivamente, generando asociaciones y sentimientos (Neuronas espejo).

« Es importante explorar, proponer cosas diferentes (siendo fieles a la identidad
de marca), actualmente hay muchas marcas buscando captar la atencion
del consumidor pero las marcas que van mas alla logran diferenciarse.

«El aprendizaje de una manera interactiva, facilita la compresién y recordacion
de un mensaje.

« Es importante que la experiencia de marca y los estimulos sensoriales sean
coherentes en todos los canales de interaccidn, ya sea en linea o en eventos
fisicos, si es posible buscar la presencia en los diferentes canales, en el caso de
marcas online la interaccidn fisica se puede lograr en ferias y pequenos eventos
temporales abiertos al publico o bajo invitacidn, no importa el tamano lo importante
es encontrar las herramientas que se adapten a las capacidades de la marca.
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Fontrevista a Faperto

Claudia Patricia Grisales
Magister en Marketing, Consultora / Docente

Competencias:

« Marketing estratégico y sensorial

» Docencia Investigadora Marketing sensorial

« Formacién y capacitacion empresarial

« Empresaria: Marketing Olfativo, Identidad Asesores Mercadeo, Tendencias
Mascotas.

Articulos Cientificos (Docente Investigadora)

2021: Percepcidén del consumidor sobre el impacto del merchandising olfativo
como estrategia del marketing sensorial. Revista Tendencias / ISSN-E 2539-0554
2020: El marketing olfativo como posicionamiento de marcas - “The olfative
marketing as positioning of brands”. Revista Tendencias / ISSN-E 2539-0554
2019: Tendencia de las tiendas de conveniencia y sus efectos en los habitos
de compra de los consumidores de Cali" Revista Communitas Sinergia / ISSN
2346-4682

Entrevista realizada con el fin de conocer su experiencia trabajando e investigando
sobre el marketing sensorial y entender su punto de vista frente al poder de esta
herramienta y cdmo las marcas lo pueden implementar teniendo como base su
conocimiento e investigaciones.

(Ver anexo 1)

Puntos relevantes para el proyecto:

« Las estrategias deben ir encaminadas a los canales, es decir, a los sentidos
del mercado objetivo.

« En la actualidad las empresas confian en el marketing sensorial porque ven la
realidad y ven lo dificil que es comunicar y vender en mercados tan saturados
como los que tenemos hoy en dia. Entonces, se ha apostado a que las marcas
hagan cosas diferentes y la manera de hacerlo es vinculando nuevos sentidos
que no estén “explotados publicitariamente”.
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« Los sentidos que mas generan recordacion de marca son el olfativo y el gustativo.
« El olfato tiene un vinculo con la memoria episddica. Eso quiere decir que
se almacenan las notas olfativas y permanecen mas de 10 afios en la mente.
Definitivamente el posicionamiento tiene una gran oportunidad en el olfato.

« El olfato definitivamente es un canal directo, aunque el consumidor quiera
salirse de la estrategia, no puede, porque “podemos dejar de ver, podemos dejar
de comer, podemos dejar de sentir, de tocar cosas, pero nunca podemos dejar de
respirar y cada vez que respiramos no podemos bloquear los aromas que estan
en el ambiente”

« Para definir un aroma que represente la identidad de una marca, se deben hacer
asociaciones. Una herramienta son los arquetipos de Jung.

« Una estrategia Unicamente visual, como tenemos tantos impactos de marca en
redes sociales durante el dia, es una estrategia un poco mas efimera.

« Primero se define la identidad y el posicionamiento depende de que los
consumidores logren relacionar un estimulo sensorial con la marca.

» No solo se debe descubrir a qué huele una marca, se debe aplicar e involucrar de
manera constante en los puntos de contacto para que no se pierda la efectividad
de la estrategia.

» Se debe elegir estratégicamente maneras de estimular los sentidos que sean
novedosas para el consumidor. Se debe experimentar y hacer cosas especificas
para su mercado.

« Hacer evidente la estrategia sensorial hace que la gente sea mas consciente y
la valore.

» Las marcas de moda son las que mas estan dispuestas a invertir en ese proceso.
« El marketing sensorial es esencial para emprendedores, que generalmente no
tienen un punto de venta fisico, una relacién fisica con los vendedores, o con la
marca. Teniendo esto en cuenta, es importante la experiencia que se haga en el
momento que el cliente recibe su producto (Envio). Los emprendedores también
asisten a ferias donde se presenta una oportunidad para fortalecer su identidad
desde el material publicitario, los productos y la manera en que se exhiben, en
los difusores olfativos, etc.

« Para hacer una estrategia sensorial en redes sociales sin limitarse a la vistay la
audicién se debe trabajar emulando a los otros sentidos, a través de la imagen,
los sonidos y los textos se puede guiar a los consumidores a relacionar esos
estimulos a los otros sentidos y de esa manera se activa. (Ver la expresion de una
persona al comerse un limén permite que el cerebro se imagine esa experiencia
activando sus papilas gustativas)
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Observacion

Se observaron las tiendas fisicas de las marcas: MAC Cosmetics, Diesel, iShop,
Offcorss, LEGO, Agua Bendita y Columbia. Para identificar las propuestas
sensoriales de cada marca y su interaccién con el consumidor prestando atencion a:
» Los objetos o elementos sensoriales en el punto de venta.

« El espacio (interiorismo)

» Los actores o usuarios, su comportamiento, actitudes e interacciones.

Para evaluar los siguientes aspectos:

1-Utilizacion de estimulos: Presencia o ausencia de 5 sentidos para la transmision
de un mensaje.

2-Universo de marca fuerte: Sistema de elementos que construyen la identidad
marca claros, coherentes y visibles.

3-Experiencia: Estimulos generados coherentemente para crear referencias
y asociaciones entre las sensaciones y la marca durante la interaccién con el
consumidor.

(Ver anexo 2)

Hallazgos:

« Los estimulos visuales son los que mas trabajan las marcas y se evidencia una
fuerte relacién entre los estimulos y su identidad.

« El marketing olfativo para reforzar la identidad de las marcas es una herramienta
cada vez mas usada, sin embargo, en algunas marcas no esta presente o hace
falta intensificar su presencia para crear asociaciones significativas.

« En las tiendas fisicas el tacto es un sentido que siempre sera estimulado por
medio del producto, a pesar de esto, las marcas que lo hacen de una manera
creativa y coherente con la marca logran destacar. Para lograr diferenciarse es
importante buscar maneras creativas y Unicas para que las personas interactien
con el producto y ofrecer una experiencia memorable.

« La musica esta presente en todas las tiendas, pero, generalmente es usada
para ambientar el espacio, si las marcas logran una coherencia entre la musica o
los sonidos y su personalidad podria facilitar la construccion de una experiencia
memorable.

« Solo una marca de las observadas ofrece estimulos para el sentido gustativo,
teniendo en cuenta que los sentidos que mas generan recordacidon de marca
son el olfativo y el gustativo, se identifica una oportunidad de diferenciacion en
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ofrecer estimulos para el sentido del gusto o hacer referencia a el activando las
papilas gustativas.

» Se identificé la oportunidad que tienen las marcas de estimular los sentidos
de sus consumidores de maneras creativas y coherentes con su identidad, para
construir experiencias memorables y diferenciarse, pues las experiencias que
ofrecen algunas marcas tienden a ser similares y a pasar desapercibidas.

Faxploracion online

RAINS

Herramientas:

« Tienda con una fachada que simula la lluvia, las gotas se deslizan por el vidrio
y lo complementan con sonidos.

« Exhibicién de productos bajo una simulacién de lluvia.

« Contenido de detalle que genera sensaciones haciendo referencia al tacto
(ademas de la vista y el sonido)
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BURBERRY

Herramientas:
« Ubicar el producto en el ambiente para el que fue disenado.

PINTUCO

Conoce
nuestra app

£ ™

Vive la experiencia de simular
tus espacios antes de pintar

N I i s
Pintuco ) con la app de Pintuco

El Color de la Calidad”

AN Y

%

Pintuco) )
h

El Color de la Calidad”

Herramientas:
« Utilizan la realidad aumentada para que las personas puedan simular los diferentes
colores de pintura en sus espacios antes de pintarlos.
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WOW CONCEPT

Herramientas:

« Concept store que diferencia las diferentes categorias de productos que ofrece por
colores o estilos de decoracidn que se adapta a las caracteristicas de los productos,
ademas crea una atmdsfera y una experiencia que sale de lo convencional.

MASTERCARD

Stort Something Priceless

[N

Herramientas:

« Programa "Priceless Tables"” asocian su marca a una experiencia culinaria,
creando experiencias que estimulan multiples sentidos y que el dinero no puede
comprar: sélo una tarjeta MasterCard puede traértelas.

= Colaboracion con Ladurée: linea de macarons con valores asociados a la marca,
que tienen sus colores y a su vez tienen sabor a “Pasion y Optimismo” representados
por la manzanay el yuzu (un citrico asiatico).
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YUNG CLUB

6 \4

Herramientas:

- Marca de ropa deportiva que propone “Yung Club” una experiencia pop up
inmersiva. Donde a través del yoga, las personas se ejercitan pero su experiencia
trasciende lo fisico con la ayuda de la inmersidon sensorial. Es multisensorial,
al entrar las personas reciben una pulsera con aroma, y el espacio esta iluminado
con animaciones sincronizadas que reaccionan a la musica.

Herramientas:

« Ha implementado cafeterias permanentes o espacios pop-up que sirven capuchinos
y cécteles con una decoracion de interiores inspirada en la marca o una coleccidn
en especifico convirtiendo estos espacios en una expresion de si mismos.



DIOR

Herramientas:

» En navidad Dior lanzé en Harrod's Londres, una tienda pop up multiexperiencia,
donde a través de las clasicas galletas de jengibre navidefas representaron la
historia de la firma y la trayectoria de su fundador Christian Dior, representando
en escala pequena su iconica tienda en Paris, disenos reconocidos, los talleres
y otros elementos que representan la identidad de la marca.

SUGAR FACTORY

Herramientas:

-Restaurante con el concepto de “candyland’, que se ve reflejado en cada aspecto
de la marca desde la apariencia de sus platos, el vestuario de sus empleados y
hasta ofrece servicios para celebrar cumpleafios o matrimonios en las vegas.
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Focus Group

Se realiz6 un focus group para caracterizar el usuario y entender sus necesidades.
Participaron 5 emprendedores estudiantes de la Pontificia Universidad Javeriana
Cali con marcas del sector moda.

(Ver anexo 3)

INSIGHTS:

Emprender es...

« Un estilo de vida y una pasion.

« Tener mucho compromiso, porque uno toma las decisiones y depende de uno
sacarlo adelante.

« Materializar mis ideas y aportar algo por medio de mi marca.

« Ofrecer a los demas mis conocimientos frente a algo que me apasiona.

Decidi emprender porque...

« Quiero aprovechar el tiempo que tengo para ser productivo en algo que me gusta.
» Representa libertad e independencia: poder hacer algo que me gusta y tener
algo propio.

« Me motiva y me da vitalidad.

Lo mas dificil es...

« Tomar la decision y saber por donde empezar.

« Manejar la incertidumbre: no tener un sueldo fijo o la certeza de que tendras
éxito en un corto plazo.

« Entender lo que sucede en todos los aspectos del negocio.

« Manejar el estrés y la frustracion.

= Ser perseverante

« La organizacion: El manejo del tiempo y las decisiones dependen de uno, uno
podria confiarse, procrastinar o aplazar responsabilidades.

« No hay una guia, pasos para seguir, ni plazos o alguien que te exija resultados
mas que uno mismo.

« La libertad puede costar si uno no sabe ponerse limites.

Los desafios para lograr reconocimiento de marca son...

» Lograr que las personas se enamoren de la marca tal cual como yo estoy
enamorado de ella.
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« Impactar a las personas.

« La constancia para que la marca siempre esté presente y crezca poco a poco.
» Que las personas la reconozcan como uno quiere porque muchas veces eso no
esta bajo el control de uno.

« La diferenciacion, hay demasiada competencia y otras personas pueden ofrecer
productos similares a los mios y me ha costado invertirle al tema de la esencia
de la marca, la dedicacion para hacer contenido diferente.

» Crecer en redes y conectar con las personas, hay mucho contenido, es dificil
gue lo vean a uno y me ha costado planear cémo llegar a las personas.

» Mostrar de manera virtual mi producto, su calidad y en qué se diferencia de otros.
» Que las personas confien en ti cuando estas empezando una marca online.

Llevar mi negocio al siguiente nivel significa...

» Que las personas todo el tiempo recuerden mi marca, que la tengan presente
y cuando vayan a comprar el producto que ofrezco piensen en mi marca como
primera opcion.

» Que no solamente compren porque es un buen producto, sino porque se identifican
con la marca y los hace sentir de alguna manera.

» Poder empezar a delegar tareas y que haya una estructura definida

= Crecer en términos de posicionamiento, reconocimiento, rentabilidad y presencia
en el mercado.

« Vivir de mi emprendimiento y que la gente valore el trabajo que he hecho y el
producto que ofrezco.

Me hace falta...

» Conectar con el cliente de manera virtual: Hay muchas limitaciones, si no es
un reel o una foto lo suficientemente llamativa te puedes quedar corto al llegar a
las personas de la manera que quieres, ademas las personas no pueden sentir el
producto, ver fisicamente como les queda y muchas veces eso hace que tengan
dudas al momento de comprar.

« Tener presencia fisica (ferias, showroom propio, multimarcas)

« Aterrizar el concepto, tenemos ideas pero es dificil materializarlas.

» Implementar experiencias diferentes.

» Mejorar los procesos: reducir los errores.

» Encontrar estrategias para que la gente conozca mi marca

» Tiempo, no me puedo dedicar 100% porque tengo otras responsabilidades como
la universidad.

Para conectar con mi target...
» He intentado que todo tenga un concepto bastante marcado (fotos, videos,
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stand), que no sea una tienda “plana’, para que puedan ir mas alla del producto
y de lo convencional.

» He participado en eventos, ferias y showrooms propios en colaboracién con otros
emprendimientos, interactuar con las personas ayuda mucho a que empiecen a
conectarse con la marca.

» Muestro interés por lo que siente o piensa el cliente, en la parte post venta, suelo
preguntar cémo le fue con el producto.

» Intento que mi Instagram que se vea bien estéticamente y transmita calidad y
confianza

Para comunicar la identidad de mi marca a los consumidores...

» Uso imagenes y videos con conceptos que reflejen la personalidad, no solo
contenido del producto aunque es dificil planear y expresar todo de manera online.
» En showrooms y eventos fisicos, trato de tener un estilo muy marcado, que todo
esté en armonia con la marca.

» Mostrar como el producto puede hacer parte del estilo de vida del cliente.

Mis clientes al interactuar con mi negocio deberian sentirse...

« Especiales, que noten que la marca esta enfocada en satisfacer sus necesidades
y deseos.

» Plenos, que estan en un momento para ellos donde no importa nada mas.

« Satisfechos con su compra.

» Emocionados.

» Comodos, con la libertad de preguntar e interactuar.

NECESIDADES:

« Estrategias de planificacion para organizarse, manejar el tiempo y tener una guia
para las diferentes actividades que implica ser emprendedor (En los limites del
proyecto una estrategia para materializar su identidad y fortalecerla en la mente
del consumidor).

« Diferenciarse y destacar.

« Definir la identidad de su marca, a pesar de tener un logo, colores y una idea
de su personalidad, es importante aclarar lo que significa la identidad de marca
y plasmarla para poder comunicarla de manera efectiva.

» Comunicar de manera online los atributos de su producto.

» Generar confianza y fortalecer la relacion con sus consumidores (online + fisico).
» Reconocimiento de marca

« Ofrecer a sus clientes experiencias memorables.






62

MARIA JOSE VALENCIA ZUNIGA

Lstudio de caso

Se hara un analisis del usuario aliado: Casausual (marca emergente de
gafas de sol) y segun lo investigado, se desarrollardan una serie de
herramientas para consolidar la identidad de la marca y posteriormente
definir una experiencia sensorial que la refleje al consumidor, esto sera la

base para determinar el contenido del sistema producto.

DOFA

FORTALEZAS:

-Nuevas experiencias
-No sigue tendencias
-Es una marca con un concepto claro
-Es impactante

AMENAZAS:

-Aumento de marcas nuevas compitiendo
en el mercado. (Confecamaras: Red de
Cémaras de Comercio, 2022)
-Situacién socioecondémica y politica del

-Creatividad ,
-Pagina web pals.
OPORTUNIDADES
- El mercado de gafas de sol crecera un 3,8%
entre 2019-2024.
-En Colombia los consumidores tienden a desear
DEBILIDADES:

-Baja interaccion con el cliente en linea
-Nueva en el mercado, no tiene reconocimiento
-Falta de presencia fisica (las personas buscan
medirse las gafas y es una tienda 100% online)

-Produccién de gafas de sol con disefios propios

Objetivos:

Aumentar el reconocimiento de marca.
Participar en eventos que me permitan interactuar fisicamente con mis consumidores.

interactuar y tener un vinculo con las marcas y
existe una tendencia de consumo donde las
personas buscan més experiencias.

-La demanda de gafas de sol en Colombia es alta
debido al clima célido del pais y a la necesidad
de proteger los ojos de los rayos UV.

-El mercado global de gafas de sol esté valorado
en mas de $17.8 mil millones de ddlares, y se
espera que crezca a una tasa compuesta anual
del 4.6% durante los préximos aios.

Aumentar las interacciones en linea (pagina web y redes sociales).

Aumentar ventas.



BRAND ESSENCE WHEEL

Comercializar gafas Marca nueva en el
de sol mercado.

Aspira a ofrecer

experiencias y eventos

2o
%
Estéticamente <
Z
agradable. D
O
=

Buena calidad

Negocio online

“Shades on,
world off"

Proteccion UV Exclusividad

Accesorio moda

Caja
Estilo de fotos

Un universo inspirado
por el arte y la ironia de la vida,
donde ves el mundo desde otra

o 3. PERSONALIDAD ; VALORES ‘
S perspectiva para romper con la S
o L . Auténtica cotidianidad. EXPRESA ‘ 0
= otaioniad o . Libertad, liderazgo, Apasionados  ©
?D elementos usuales Creativa pasion, excelencia. o
de su vida. Irénica TIENE ,;)
Disruptiva Resiliencia, honestidad - &
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trabajo en equipo, sofiadoles %)

No sigue tendencias e
respeto y admiracion.

“Lo que yo siento al
jugar fitbol”

ARQUETIPOS
Rebelde - Mago

S
S
. <
Inspiradores &
0@

Una experiencia excepcional

para salir de la rutina, dandole un Unicos

& toque de magia a las cosas
de la vida comdn.

O
NS
&

Seguros
“Valorar la virtud
de lo usual”

ARQUETIPOS DE JUNG

Rebelde: Rompe Barreras cotidianas, es disruptivo e innovador.
Mago: Transforma la realidad, desafia el sentido comun, ironia, ilusion, ideas locas,

libertad.
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TABLA DE ASOCIACIONES SENSORIALES

Teniendo como base la identidad de marca, se deben hacer asociaciones buscando
metaforas que comuniquen la esencia a través de estimulos sensoriales.

SENSACIONES Y EMOCIONES
VINCULADAS

ASOCIACION / METAFORA

“Las gafas son un must": Siempre las

debo tener, en el carro, bolso, viajes,

eventos sociales o cualquier ocasion.
Dan un toque de vida a mi outfit.

Las uso mucho en momentos donde
salgo de la rutina: Sol, playa, piscina,

Chicles de menta: Se consumen en
cualquier situacién de la vida diaria
(refrescante).

Bonice de coctel citrico: Refrescante y
especial
Musica: Chill House Music
Brisa fresca de verano

asado, brunch, rooftop... Juegos
Momentos que refrescan la vida. Colores vibrantes / citricos

Partiendo de esta tabla se definen los estimulos sensoriales que representan la
identidad de la marca y lo que debe hacer sentir al consumidor.

Sabor y olor: Citrico, sensacion refrescante.

Visual: Colores vibrantes, conceptos para imagenes y videos que evoquen las
sensaciones y emociones vinculadas con el toque disruptivo de Casausual.
Auditivo: “Breezy melodies, laidback beats, and sun-kissed moods'; Chill House Music
Tacto: Brisa fresca, experiencia con el producto, empaque, juegos.

CUSTOMER JOURNEY MAP

Para crear una experiencia sensorial es importante hacer una colocacion deliberada
de estimulos en puntos de contacto en las diferentes fases de la experiencia de
marca (Descubrimiento, consideracidn, compra, retencién y recomendacion). Es
fundamental que en cada una de las fases se tenga en cuenta las necesidades
del consumidor, las actividades a desarrollar, los puntos de contacto, los canales
sensoriales que pueden ser estimulados, los puntos de contacto definidos y los
posibles estimulos a implementar.
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FASES

DESCUBRIMIENTO

CONSIDERACION

COMPRA

RETENCION

RECOMENDACION

-Gafas de buena calidad,
con disefios que se ajusten
a su estilo.
-Interactuar con una
marca que le ofrezca
experiencias distintas.
-Un producto para las
sensaciones y emociones
viunculadas.

-Proteccién solar
-Material resistente
-Tamano y forma adecuado

a sus rasgos faciales
-Estuche y pafio para el

cuidado del producto

-Producto que cumpla las
expectativas de calidad.
-Versatilidad (usarlas para
diferentes ocaciones)
-Estuche duradero, pafio
que no raye el lente.
-Buena atencién que
genere confianza.

-Buena atencién
post-compra.
-Garantia
-Beneficio por la compra
-Sentirse parte de la "Casa"

-Compartir con sus amigos
su experiencia con la
marca y como lo hizo

sentir.

-Satisfaccion con la calidad

y disefios del producto.

-Mostrar que hace parte de

la "casa" y sus beneficios.

-Asistir a eventos que
tenga el mismo target (Ej:
Bumbayé Fest)
-Realizar pautas con una
segmentacion adecuada
en linea.

-Ferias de emprendimiento.
-Hacer cosas disruptivas
que llamen la atencion.

Comunicar efectivamente
los atributos del producto,
aumentar su valor
percibido, estética de la
pagina y punto fisico,
dindmicas que motiven la
compra, asesoria y
atencién personalizada,
herramientas para
probarse las gafas (online:
realidad aumentada y
servicio "try on"-offline:
Showrooms).

-Pégina web amigable y
facil proceso de compra
-Seguimiento del envio
-Comunicar la garantia de
satisfaccion
-Comunicar la calidad del
producto desde la
presentacion
-Comunicar la versatilidad
del producto.

-Aumentar lealtad y
comunicar informacién
valiosa.
-Seguimiento de
satisfaccion.

-Base de datos
-Beneficios en eventos de
la marca.

-Es el resultado de la
experiencia de consumidor
en las fases anteriores.
-Motivar al cliente a
compartir en redes su
experiencia.

Instagram, TikTok, pagina
web, stand en eventos,
exhibicién del producto,
servicio al cliente, voz a

voz.

-Contenido en Instagram,
TikTok y pagina web
-Filtros Instagram
-Vendedor (Asesor)
-Producto y empaque
-Stand

-Pégina web (Interfaz)
-Servicio al cliente
-Stand, decoracion,

exhibicién, empaque
-Imagen del asesor

-Contenido en redes

-Mailing
-Close friends IG
-Whatsapp o
correspondencia.

-Spots para fotos en
eventos.
-Dinémicas para que el
cliente cree contenido.
-Voz a voz

Online: Visual, auditivo.
Fisicos: Visual, auditivo,
olfativo, tactiles y
gustativos.

Online: Visual, auditivo,
tacto (AR)
Fisicos: Visual, auditivo,
olfativo, tactiles.

Online: Visual, auditivo.
Fisicos: Visual, auditivo,
olfativo, tactiles.

Online: Visual, auditivo.
Fisicos: Visual, auditivo,
olfativo, tactiles y
gustativos.

Online: Visual, auditivo.
Fisicos: Visual, auditivo,
olfativo, tactiles, gustativos.

Online: Contenido para
redes, videos e imagenes
que hagan alusién a las
sensaciones y emociones
vinculadas. Emulando a los
diferentes sentidos
reflejando la autenticidad
de la marca.
Fisicos: Difusores de olor,
stand y exhibicién con
colores vibrantes, cuadros

con imagenes que
representan la marca, brisa
fresca, musica de chill
house y experiencia
gastronémica (Bonice
coctel)

Online: Contenido
enfocado al producto
(atributos) y empaque,
emulando diferentes
sentidos que muestren la
calidad y atributos del
producto. Filtro AR.
Fisicos: Disefo y olor en el
empaque + chicles,
exhibicién, conquista del
cliente a través de asesoria,
vestuario y presentacion
del vendedor, interaccién
con el producto, dindmicas
y juegos. Ambiente con
estimulos sensoriales
mencionados en D.

Online: Interfaz amigable,
atencién inmediata, guia
de la transportadora y
disponibilidad para
resolver inconvenientes,
videos que muestren la
versatilidad del producto
con las sensaciones
vinculadas o situaciones
de uso.

Fisicos: Disefio y olor en el
empaque + chicles, disefio
del stand, interaccién con
el producto, tarjeta codigo
QR video.

Online: Promociones,
beneficios exclusivos y
lanzamiento de nuevas

colecciones. Mensajes de
seguimiento. Stories de

Close Friends.
Fisicos: Correspondencia
de seguimiento con

estimulos para todos los

sentidos que se asocien a

la identidad. (Tarjetas, refill
chicles, olor, codigo QR

musica)

-Experiencia sensorial de
las fases anteriores que
tiene como respuesta la
recomendacion.
-Spots para que los
clientes compartan
contenido de su
experiencia, disposable
cameras para eventos.
(Dindmicas)
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» Unaidentidad clara y consistente es la base para elegir estratégicamente los
estimulos sensoriales mas adecuados en cada punto de contacto, con el fin
de captar la atencidn y generar asociaciones en la memoria del consumidor.

« La experiencia del consumidor es fundamental para la construccion de una
marca memorable y debe ser coherente en todos los puntos de contacto.

« Es importante explorar y hacer cosas diferentes para captar la atencion del
consumidor. (Vincular sentidos no sobre estimulados publicitariamente)

» Los estudiantes emprendedores de la PUJ necesitan una herramienta para
consolidar su identidad y comunicarla efectivamente y estrategias para

establecer vinculos con el consumidor.

A partir de los hallazgos de la investigacion se desarrollo el siguiente esquema
para visualizar como se puede consolidar la identidad de marca para establecer
asociaciones sensoriales y posteriormente comunicarlas en los puntos de contacto
de la experiencia de marca. Cada paso tiene sus respectivas herramientas.

IDENTIDAD DE
MARCA
v

ASOCIACIONES
LO QUE SE SENSORIALES
DEBE HACER I
COLOCACION DELIBERADA
DE ESTIMULOS

v
EXPERIENCIA | Sentimientos, sensaciones, cogniciones
DE MARCA y comportamientos del consumidor
A\
RESULTADO MAYOR MEJOR VALOR | Vinculos emocionales
RECORDACION + PERCIBIDO Marcadores sométicos
v
IDENTIDAD
+ FUERTE

___| Brand Essence Wheel

Arquetipos de Jung

Metéforas
Sensaciones y emociones vinculadas

Estimulos sensoriales
en puntos de contacto

Elaboracion propia con base en: (Wiedmann, Labenz, Haase, & Hennigs, 2017) (Kapferer, 1992)

ESQUEMA DE ESTRATEGIA DE MARCA SENSORIAL @
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Resultado Usuario Aliado

Teniendo en cuenta los resultados de las herramientas desarrolladas en un trabajo
colaborativo con el usuario aliado, se plantearon los siguientes estimulos para
implementar en la experiencia de marca:

Rediseno de empaque + Chicles + Stickers

Stand y exhibicidn, pintar el stand del color de la marca y exhibir en las cajas
de acrilico representativas.

Contenido Visual+Auditivo.
Aroma citrico
Bonice “Casausual”

Ventiladores: Brisa de verano

[=]

E

[=]:
= !

Video Resultado




C

Como se pueden dar estas
herramientas al usuario?



3. Idear
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A partir de los resultados de la investigacidn se han definido los siguientes requerimientos de diseno,
gue estableceran los criterios necesarios para garantizar una toma de decisiones de diseno efectiva

y funcional.

E-C: Estético Comunicativo
F-O: Funcional Operativo
T-P: Técnico Productivo

NECESIDAD REQUERIMIENTO TIPO D/O DESCRIPCION
La informacién debe ser facil de Lenguaje gréfico intuitivo y cercano. E-C (¢} Gréficos -Imagenes de apoyo
entender. Textos cortos - Definir las palabras
técnicas - Lenguaje cercano
Los pasos a seguir deben ser claros. Funciones indicativas. F-O (¢} Instrucciones
Etapas
Esquemas (Flechas, numeracion)
Se debe desarrollar con actividades Actividades interactivas. F-O (0] Ejercicios practicos.
que lleven a un resultado. Herramientas (Mapas, Arquetipos
de Jung, tablas)
Debe motivar al usuario Dindmico y llamativo. E-C D Variedad (videos, actividades
escritas), ejemplos, casos de éxito.
Debe ser asequible para el usuario Costos de produccion bajos T-P D Formato digital, impresién limitada.
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Brainstorm z'ng

Se realiza un ejercicio de Brainstorming con el objetivo de generar ideas que den respuesta
al objetivo, necesidades y requerimientos de diseno.

“VE POR UN CAFE’, EMOCIONAL, VALORAR LO QUE

QUE SEA UN PARCHE = HAN HECHO
N

EJEMPLOS CASOS DE
PODCAST EX|TO QUE MOTN;v ANALISIS EMPRENDIMIENTO

TED TALKS &/\ BENCHMARKING-DOFA

GUIA INTERACTIVA ) \/

[( \\ ~
Q:T|V|DADES PARA DESARROLLAR — /,/\/ AUTOGUIADO \)/

SRS INEGER 8 LIBRO FiSICO - WORKBO(‘)Q f - (RASOAPASO)
cop

JOURNALING: METAS, TRACKERS POST ITS, STICKERS, IGOS QR -VIDEOS QUE

IDlEsss, e iz g RASPA Y GANA EXPLIQUEN LAS ACTIVIDADES

SOBRES CON ELEM ENT?

POP UP

Teniendo este punto de partida y después de una asesoria con el Centro Javeriano de
Innovacién y Emprendimiento quienes apoyaran el proceso de difusién del producto, se llegd
a la conclusién de que la manera mds acertada de cumplir con los requerimientos es:

1. JOURNAL: Este elemento brindara apoyo al usuario en el proceso de emprender para la
organizacién de ideas, registro y control del proceso.

2. CURSO DIGITAL: Actividades que incluyen las herramientas del esquema para fortalecer
la identidad de marca y definir los esimulos sensoriales que la representen para crear una
experiencia sensorial que conecte con el consumidor.
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Moodboard Journal

Se hace una revision de referentes para tener ejemplos de diagramacion y
organizacién del contenido para el journal.

MINDFUL ..

RNING

Se identifica que es importante que el journal sea de un tamano pequefo, facil
de transportar: Media carta. Debe tener espacios para escribir con titulos que
indiquen de manera clara para qué sirve cada uno de los espacios y debe una
estética limpia y organizada.
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Moodboard Fscenografia

Se hace una busqueda de referentes segun los requerimientos de disefno y la
caracterizacion del usuario para tener claro como debe ser el espacio de grabacién
del curso digital.

FOR ME LAB

Teniendo en cuenta al usuario y que el producto debe tener un lenguaje cercano,
se identifica que es necesario que el espacio de grabaciéon sea acogedor,
amigable, debe permitir que la grabacién se desenvuelva como una conversacién
cercana y es importante que la marca este presente y sea visible.
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Identidad Visual

CONCEPTUALIZACION

Nube de ideas Guia

Dinamismo Confianza
Desorden VS Orden Creatividad Inteligencia
Dudas Claridad ‘ ‘
Ondas Armonia
Formas orgdnicas Reticula
NAMING
PALABRAS CLAVE:
Marca/Brand Guia/Diario/Journal
Exploracion/Experimento/Lab Creatividad

Reflexién/Conexién Inspiracién

Sensorial Interactividad
PROPUESTAS: CRITERIOS:
Brandivity Coherente
Brand Sense Lab/Brand Lab Eufonia

The Brand Journal/Brand Journal Conciso
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MOODBOARD

0 ’
@2l A
ISAHIPAS Q/{/(/(/ rana

ORISTT JUST THE
IRNAPIEE

'\V@(/[;r
O,Nysrcnd .

[ Neue Grafik
New GraphicDesign
Graphisme actuel




-

4. Prototupar



Ildentidad Visual

En la conceptualizacién de la identidad visual se hace una comparacién entre
la mente de un emprendedor llena de ideas, desorden, dudas y el apoyo, la guia
y claridad que debe proporcionar el producto, por eso se plantea una identidad
donde hay un contraste entre las formas organicas, los “doodles” y el orden, la
armonia y el uso de reticulas que permitan conservar una estética limpia. Por
esta misma razon se seleccionaron el color naranja, que representa dinamismo
y creatividad, y el color azul, que representa confianza e inteligencia.
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Prototipos Journal

Para el desarrollo del journal se hicieron prototipos fisicos y pruebas de impresion,
ya que inicialmente se plante6 una propuesta de journal con bolsillos y elementos
pop up, debido a esto era necesario hacer pruebas de las medidas y funcionamiento
de los elementos, después de los ajustes al producto para que tuviera costos bajos de
produccion las pruebas de impresidn se hicieron para comprobar los tamanos de
letra y espacios de escritura.

INSTRUCCIONES.

Miaestos samplosy

HABIT TRACKER
= o
/ fa que

Mis Arquetipos*
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Producto: Journal

Este elemento brindara apoyo al usuario en el proceso de emprender para la
organizacién de ideas, registro y control del proceso.

(X T r—
' S (;Q

MI META ES. “ _—HABITTRACKER ¥
| ESCRIBE ACCIONES O HABITOS QUE NECESITES
- PARA ALCANZAR TUS METAS, ¥ CADA DIA QUE

% 3 CUMPLAS ESTAS ACCIONES MARCA EL CIRCULO
LPOR QUE ES IMPORTANTE? |[ acciones
e | OVCC VERAS QUE NO VAS A QUERER FALLARTE A TI

MISMO Y ESTARAS MAS CERCA DE ALCANZAR
TUS OBJETIVOS
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%&V‘\/ e BYHRO0O OOO0000
o e LIS Q000000 OAOAROD
% N OO0OO00 OOBOAO

P
(m A@ LPOR QUE ES IMPORTANTE? ACCIONES

& G g

o

)

| 0000000 COOOOOO
| O000000 OOOOOOO
I | OOO0000O ©OOCOOO

CONTENIDO:
- Espacios para celebrar logros:

Empecemos a celebrar tus
CADA PASO TE ACERCA A TU OBJETIVO

PEQUENOS LOGROS CADA MES ESCAIBE ALGO QUE HAYAS

LOGRADO,VALORA TU ESFUEAZO

EL PROCESO DE EMPAENDER

HAZ UNA LISTA DE 10 COSAS QUE SEAN
EVIDENCIA DE TU CAECIMIENTO EN

V1 EMPRENDIMIENTO H

FECHA DE CREACION g ;
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R X et P - Q

“Mi emprendimiento” 10 cosas que evidencian el Logros mensuales
crecimiento de tu proyecto

FOTO FAVORITA DE
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« Visualizacion del proyecto en el futuro y metas a corto plazo:
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Producto: Curso Digital

Curso con actividades que incluye herramientas para fortalecer la identidad de los
emprendimientos y definir los esimulos sensoriales que la representen para crear
una experiencia sensorial que conecte con el consumidor.

Videos con instrucciones y ejemplos + Hojas de actividades + Material de apoyo
+ Directorio Proveedores.

El curso sera publicado en la plataforma Hotmart donde estara disponible para

el usuario, actualmente se puede encontrar en la pagina web Brand Journal y la
difusion se hara con el apoyo del Centro Javeriano de Innovacion y Emprendimiento.

Y 5
B"/(A #2 ASOCIACIONES SENSORIALES
/™ JOURNAL
bsence ,

Pdgina Web
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CONTENIDO:

Introduccidn: Video Inicial

Fortalece la identidad de tu marca y define tu experiencia sensorial. Este curso
incluye actividades, guias de apoyo y ademas haremos las actividades en simultaneo
con un emprendedor como tu para que veas el proceso y tengas un ejemplo en
cada actividad.

Maodulo 1: Identidad de Marca

Videos:

« Personalidad: Se definen los atributos, valores y Arquetipos de Jung

= Esencia de marca: Se desarrolla un Brand Essence Wheel, donde se define

la esencia de la marca, desde los aspectos racionales hasta los emocionales.

Material de apoyo: Arquetipos de Yung y Psicologia del Color

PERSONALIDAD DE MARCA EXPERIENCIA SENSORIAL

Hentidud

iy B“}(AN D

“" JRNAL

Compra

(Cludles son los valores

de tu negocio?

ACTIVIDADES: IDENTIDAD DE MARCA

View

N

ARQUETIPOS DE JUNG

View

PSICOLOGIA DEL COLOR

View
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Mddulo 2: Crea tu Experiencia Sensorial

Videos:

Asociaciones sensoriales: Consiste en encontrar asociaciones o metaforas que se
relacionen con las sensaciones o emociones que transmite la marca o producto.
Experiencia sensorial: Por medio de un customer Journey Map se define una
experiencia sensorial que fortalezca la identidad de la marca.

Material de apoyo: Guia olfativa

ASOCIACIONES SENSORIALES EXPERIENCIASENSORIAL

B/AND

“ WRNAL

Compra

ACTIVIDADES: CREA TU EXPERIENCIA SENSORIAL
View
"=l GUIA OLFATIVA
:_“« View
,_
X
Directorio de proveedores: BHAND BAND

JOURMAL

Proveedores que no exigen grandes
cantidades de produccion, por eso
son muy Utiles para emprendimientos
en crecimiento.

EmPRESA CATESORIA conTacTo EMPAESA CATEGORIA coNTALTE

contacTe
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Validacion 1: Linea Grafica

Fecha: 23 de Octubre 2023

¢Como? Se presentd a los emprendedores el prototipo impreso y se hicieron
preguntas relacionadas con la identidad visual del producto.

¢Con quién? Grupo estudiantes emprendedores "0TWO".

Objetivo: Identificar las percepciones del usuario con respecto a la linea grafica
del producto, ¢refleja el concepto?

Ajustes: Después de la validacién se transformé el nombre del producto,
inicialmente era “The Brand Journal” pero se percibia un poco largo, por eso
se conservo “Brand Journal’, para que fuera mas corto pero sin perder su
significado. Por otro lado, se llegé a la conclusiéon de que la identidad visual
necesitaba nuevos elementos que realmente reflejaran la mente llena de dudas
e ideas de un emprendedor, pero sin perder la estética limpia y organizada, ya
que es un producto que serd usado por muchos emprendimientos con
diferentes estilos.




Validacion 2: Usabilidad

Fecha: 7 de Noviembre 2023

¢Como? Taller presencial. Se presentd al usuario los videos del médulo 1y de manera
autonoma desarrollaron las actividades. (Con el apoyo de Maria José Valencia si se
presentaba alguna duda).

¢Con quién? 4 emprendedores estudiantes PUJ con marcas del sector moda.

Objetivo: Identificar las percepciones del usuario con respecto a la facilidad de
desarrollo de las actividades, metodologia, claridad de las instrucciones en el curso.
Verificar el contenido del journal.

Ajustes: El usuario valoro mucho que el curso tuviera un ejemplo y que se
desarrollaran las actividades en simultaneo, eso permite que las instrucciones
se comprendan con mayor facilidad. Por otro lado se hace la recomendacion de
incluir en el curso una lista de contactos o proveedores para poder materializar las
ideas resultantes del curso y afadir un espacio de calendario mensual al journal.
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Después de la validacion, el sistema producto demuestra cumplir los objetivos
planteados, permite al usuario fortalecer la identidad de su marca y
posteriormente, asociarla a estimulos sensoriales para ofrecer una experiencia
diferente a sus consumidores.

El usuario valora mucho tener un apoyo y una guia, generalmente la identidad
de marca no es algo en lo que trabajan a conciencia y consideran importante y
util una estrategia para consolidarla. Ademas, hacer asociaciones sensoriales
con la identidad de marca es algo que llama la atencion del usuario, expresan
interés por finalizar el curso.

El Centro Javeriano de Innovacién y Emprendimiento considera que el sistema
producto es valioso para los emprendedores y se cuenta con su apoyo para
la difusién del proyecto.

Después de la muestra se recomienda definir un proceso previo de diagnostico
a los emprendimientos que realizaran el curso, hacer un seguimiento a los
resultados de los emprendimientos y llevar un registro de los cambios que se
logran en las marcas.

e e e

-

~

89



-

Referencias



BRAND JOURNAL - 2023

Kotler, P,, & Armstrong, G. (2021). Fundamentos de Marketing. Pearson Educacion.

McKenna, R. (1991). Marketing is everything. Harvard Business Review, 69.

Blackston, M. (1993). A brand with an attitude: a suitable case for treatment. Journal
of the Market Research Society, 34, 231-241.

Morales Nieto, E. (2007). Innovar o morir. COmo obtener resultados excepcionales
con baja inversion. Bogota: CESA-Mayol.

Kapferer, J.-N. (1992). Strategic Brand Management: New Approaches to Creating
and Evaluating Brand Equity. New York.

Whan Park, C., Jaworski, B. J., & Maclnnis, D. J. (1986). Strategic Brand Concept-Image
Management. Journal of Marketing, Vol 50, 135-145.

Johnson, G., Scholes, K., & Whittington, R. (2006). Direccidn Estratégica. Pearson
Educacion.

Tafesse, W. (2016). Conceptualization of Brand Experience in an Event Marketing
Context. Journal of Promotion Management, 22:1, 34-48.

Schmitt, B. H., Brakus, J., & Zarantonello, L. (2015). From experiential psychology
to consumer experience. Journal of Consumer Psychology.

Brakus, J., Schmitt, B, & Zarantonello, L. (2009). Brand experience: What Is It? How
Is It Measured? Does It Affect Loyalty? Journal of Marketing, Vol. 73, 52-68.

Schmit, B. H. (1999). Experiential Marketing.

Lehmann, U. (2000). Tigersprung: Fashion in Modernity. Cambridge: The MIT Press.

Blumer, H. (1969). Fashion: From Class Differentiation to Collective Selection. The
Sociological Quarterly, Vol. 10, No. 3, 275-291.

Craik, J. (2009). Fashion: The Key Concepts. Oxford: Berg Publishers.

Hopkins, J. (2012). Fashion Design: The Complete Guide. Switzerland: AVA
Publishing.

Simmel, G. (2014). Filosofia de la Moda. Madrid: Casimiro.

Lipovetsky, G. (2012). El Imperio de lo Efimero: la Moda y su Destino en las
Sociedades.

Krishna, A. (2012). An integrative review of sensory marketing: Engaging the
senses to affect perception, judgment and behavior. Journal of Consumer
Psychology, Volume 22, Issue 3, 333.

Wiedmann, K.-P., Labenz, F., Haase, J., & Hennigs, N. (2017). The power of
experiential marketing: exploring the causal relationships among
multisensory marketing, brand experience, customer perceived value and
brand strength. Journal of Brand Management.

Solomon, M. R. (2017). Comportamiento del consumidor. Pearson Educacion.

Grisales Castro, C. P,, & Hernandez Torres, J. I. (2023). Una mirada del marketing
sensorial en las redes sociales. Explorando la influencia del marketing
sensorial en la experiencia del usuario en las redes sociales. Cuadernos
Latinoamericanos de Administracion.

91



92

MARIA JOSE VALENCIA ZUNIGA

Hultén, B. (2017). Branding by the five senses: A sensory branding framework.
JOURNAL OF BRAND STRATEGY VOL. 6, NO. 3,, 1-12.

Lindstrom, M. (2005). Broad sensory branding. Journal of Product & Brand
Management, 84-87.

Diefenbach, J. (1992). The Corporate Identity as the Brand. Murphy, J.M. (eds)
Branding: A Key Marketing Tool. Palgrave Macmillan, 155-164.

Braidot, N. (2013). Cémo funciona tu cerebro para Dummies.

Lindstrom, M. (2008). Compradiccion: Verdades y Mentiras de Por Que las
Personas Compran.

Confecamaras: Red de Camaras de Comercio. (2022). Informe de dinamica de
creacion de empresas.

DANE. (2023). Encuesta de Micronegocios - EMICRON.

Centro Javeriano de Innovacion y Emprendimiento - CI+E. (2023). Consolidado
Incubacién.

Inexmoda. (2023). Observatorio de Moda.

McKinsey & Company. (2019). “Global forces: An introduction”.

Euromonitor International. (2023). Consumer Values and Behaviour in Colombia,
Voice of the Consumer: Lifestyles Survey.

Gartner. (2023). Strategic Roadmap for Customer Service and Support Tech.

Mood Media. (2019). QUANTIFYING THE IMPACT OF SENSORY MARKETING:
ELEVATING THE CUSTOMER EXPERIENCE.

Rajamannar, R. (2021). Quantum Marketing.

Stalman, A. (2023, Abril 28). ¢Para que sirven las marcas? Retrieved from Andy
Stalman: https://andystalman.com/para-que-sirven-las-marcas/

Peddie, J. (2017). Augmented Reality: Where We Will All Live. Springer Cham.

Ackerman, D. (1990). A natural history of the senses.

Herz, R. (2007). The Scent of Desire. HarperCollins eBooks.






94

MARIA JOSE VALENCIA ZUNIGA

ANEXO 1
Entrevista a experto: Claudia Patricia Grisales

1. Cuéntanos un poco sobre tu experiencia como mercadologa en el campo
del marketing sensorial.

Yo te cuento que yo soy mercaddloga. Sin embargo, si nos ponemos a hablar de mi
experiencia en el marketing sensorial uno como mercaddlogo, llega al marketing
sensorial por la evolucion del marketing tradicional. No es como que dejo el
marketing tradicional, y me vinculo con el marketing sensorial. A través de los
anos lo que ha pasado es que el marketing ha evolucionado porque el marketing
tradicional se quedod con el impacto visual y auditivo, y bueno, los que quisimos
como seguir indagando en el proceso y actualizandonos, vimos por ese
camino que comenzé como desde el neuromarketing y bueno de esa otra venta
especializada desde el atl y el btl. Desde alli se comenzé a construir, pero es que
en el marketing sensorial las estrategias no van encaminadas a la estrategia en si,
sino a los canales. ;Y cuales eran los canales? A veces confundimos los canales
digitales y los canales fisicos con los verdaderos canales de comunicacién que
son los sentidos. Entonces, en ese orden de ideas, cuando eso sucedid, algunos
mercaddlogos nos pasamos, otros no, otros siguen trabajando su estrategia normal
por debajo, la linea por encima de la linea publicidad exterior, o sea, se quedaron
alli, otros hemos evolucionado y vemos que definitivamente los canales que
debemos atacar, pues son los canales sensoriales de nuestro mercado objetivo.
Nosotros asi tengamos productos y servicios para mascotas o para bebés, igual
tenemos que atacar los canales sensoriales de los que compran, de los clientes
habituales y ya después comenzamos a mezclar entre los canales del consumidor
y del comprador. Hay nifos que ya toman unas decisiones, que la mam3, el pap3,
les dejan tomar algunas decisiones y a ellos también podemos comenzar a
vincularles esa parte sensorial, pero no son los que toman la decision. Entonces los
canales para mi estan claros que son los sentidos del mercado objetivo. Sean los
sentidos del consumidor, sean los sentidos del comprador, tener en cuenta que
en algunos casos son el mismo y en otros diferentes.

Eso es lo que te puedo decir, esa ha sido como la experiencia y la evolucion,
apoyado en que las empresas han confiado en este proceso porque ven la realidad
y ven lo dificil que es comunicar y vender en mercados tan saturados como los
gue tenemos hoy en dia. Entonces, en ese orden de ideas se ha apostado a que
las marcas hagan cosas diferentes y las cosas diferentes que tenemos que hacer
es vincular nuevos sentidos que no estén “prostituidos publicitariamente”. Sé
gue es una frase muy, muy pesada, pero es asi, hay que hacer cosas diferentes y
las empresas que han comenzado a hacer esas cosas diferentes, asesorandose
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de los mercadodlogos, de la gente que sabe, pues ha encontrado en ese proceso
resultados, entonces ese seria como el analisis.

2. ;Cual ha sido tu mayor reto trabajando en marketing sensorial?
Definitivamente el mayor reto fue migrar del marketing tradicional al sensorial.
Cuando yo hice mi carrera los maestros que me tocaron fueron netamente de
marketing tradicional. Y a pesar de que Philip Kotler que ha sido el papa del
marketing, en sus nuevos libros habla de la fusidon del marketing tradicional y el
marketing sensorial, vemos que él ha evolucionado también.

Muchos maestros y asesores se han quedado con el marketing que conocieron
en la Universidad y resulta que el marketing es como una carrera de tecnologia.
Si tu no estds actualizandote, pues te vas a quedar obsoleto y para mi el reto
fue poder migrar de ese marketing tradicional, que me ensend la universidad y
vincularlo a los sentidos. Y alli ese reto también tiene que ver con la migracion de
mis servicios en asesoria y consultoria que antes eran dentro de ese marketing
tradicional y comenzar a hablar de los sentidos y comenzar a decir a mis clientes
que podrian hacer otro tipo de estrategias que no necesariamente eran mas
costosas 0 que no necesariamente eran masivas, pero que en esa selectividad
de su grupo objetivo quizas podrian tener mejores resultados. Entonces creo que
esa es como que la migracion entre los dos es complicado, sobre todo porque
yo soy docente universitaria y consultora empresarial, entonces, pues tu tienes
gue estar en las dos, tienes que vincular en tu asignatura lo tradicional, porque
muchas asignaturas en las universidades son tradicionales y vinculando ya esa
parte de los sentidos para que los chicos que salgan de profesionales en este
campo no estén tan desactualizados.

3. ¢Cuanto tiempo llevas con tu empresa Marketing Olfativo?

Marketing olfativo es un proyecto donde vendemos hace aproximadamente 4 anos
y medio, aroma para las marcas, estamos en ese proceso donde ademas de ser
capacitadora y formadora para hablar de marketing sensorial, pues también me he
focalizado en el marketing olfativo a través de productos nos focalizamos en que
haya ese resultado a través de asesorar a los clientes, a los emprendedores. En
este momento nuestro mercado objetivo son emprendedores y de todo Colombia
y lo que hacemos precisamente es acompanarlos en esa en esa expedicion o en
ese experimento que ellos hacen a través del marketing olfativo, donde encuentran
resultados desde la primera aplicacién, porque un aroma en bien ubicado en un
producto, tiene un proceso sensorial, sobre todo cuando estamos hablando de
emprendedores que generalmente tienen solo tiendas virtuales, no hay un punto
de venta o una relacion fisica los vendedores, con la marca, en ese orden de ideas,
gueda es la experiencia que hagamos en el momento de que el cliente recibe su
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producto y es alli donde el marketing olfativo cobra vida y genera esas emociones
y esos sentimientos que por lo general no se olvidan, porque uno de los sentidos
gue mas genera recordacion de marca es el olfativo junto con el gustativo. Sin
embargo, el olfato tiene algo que se llama una vinculacion en la memoria episédica.
Eso quiere decir que almacenamos las notas olfativas y permanecen mas de 10
anos en nuestra mente, lo que no pasa con el gusto. Por eso podemos recordar
un aroma de una pareja de antes y percibirlo ahora e igualmente lo podemos
recordar, también cuando pasamos por un puesto en arepitas y decimos, uy estas
arepas huelen a las arepas que haciamos en la casa, entonces todo ese tipo de
cosas se dan a través de la memoria episddica y es alli donde encontramos que
definitivamente el posicionamiento se va mas ligado a esta parte del olfato. En
cuanto a lo visual, como tenemos tantos impactos de marca viendo tantas redes
sociales en el dia, es una estrategia un poco mas efimera. Por eso el marketing
olfativo esta alli y esta evolucionando, esta creciendo, los emprendedores y las
empresas grandes también estan creyendo en este proceso y pues estamos en
la era del marketing sensorial, no en la era del marketing tradicional.

4. ;Qué factores definen como se vincula un aroma a la personalidad de una
marca?

Cada empresa tiene sus procesos. Yo te puedo contar desde mi experiencia
sobre un proceso exclusivo de nosotros y es vincular los arquetipos de Jung a
la personalidad y al concepto de marca. Eso nos ha permitido hacer una serie
de preguntas a los emprendedores, a las empresas, que vayan muy ligadas a la
personalidad de la marca, y que ellos se sientan involucrados en el proceso de
desarrollo en la marca, en este caso nosotros antes haciamos desarrollo de otros
tipos que son fragancias exclusivas, pero después de pandemia nos quedamos
solo con el servicio de merchandising olfativo. Y es que nosotros ya tenemos unas
notas olfativas que van justificadas y analizadas por cada sector, por los grandes
sectores, aunque siempre evolucionamos, encontramos y generamos otras notas,
pero podriamos decir que las notas de mayor acogida en cada sector la ya las
tenemos y lo que hacemos es a través de ese proceso que te estoy diciendo de
acercamiento y de preguntas relacionales, vincularnos a los arquetipos de Jung y
descubrir la personalidad olfativa que tienen esas marcas y sobre esa personalidad
nosotros les hacemos cuatro recomendaciones para que ellos las perciban, las
validen y confirmen. Teniendo en cuenta que una cosa es descubrir la nota olfativa
ideal para la marca y otra cosa es aplicarla en la marca. Son dos cosas totalmente
diferentes, hay muchas empresas que saben a qué quiere que vuelva la marca
o que tienen el producto, pero no tienen rituales y cuando no hay rituales con
el aroma, el aroma debe estar todo el tiempo en la marca, pues se pierde esa
estrategia, mucha gente quiere aplicar marketing olfativo lo aplica una vez, pero,
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al siguiente dia, dice, no es que estoy muy ocupado no le puede aplicar el aroma,
o no encendi los difusores en mi punto de venta, 0 no empaqué con aroma
porque estaba de afan, entonces eso es dejar la estrategia en la casa, y deben
realmente involucrarlo en cada aspecto. Cuando ya desarrollamos el aroma,
las empresas deciden en qué medio lo van a utilizar, por ejemplo, volvamos
a tu tema de emprendedores de la Universidad. Todos esos emprendedores,
por lo general no tienen punto de venta o algunos tendran algunos puntos de
venta, pero su fuerza tiene que ser en el envio, el marketing olfativo tiene que
ser en el envio. Si son textiles nosotros, en nuestro caso tenemos un aroma
especial para textiles, si son accesorios, tenemos puntos olfativos para que
sean impregnados en cada uno de los envios. Eso hay que hacerlo todos los
dias para que realmente se pueda dar la estrategia, sino no se da, entonces a
eso me refiero con rituales, o sea con con el habito de aplicar el aromay si por
ejemplo hablamos de puntos de venta, nosotros ya sabemos cuanto se gasta
de aroma en los difusores en un punto de venta y cuando llamamos al cliente
él nos dice “no, yo todavia tengo como mas de medio frasco” Eso quiere decir
gue su estrategia esta mal.

5. ¢Qué impacto tiene el olor de una marca en su identidad y posicionamiento?
Primero generamos la identidad y el posicionamiento esta ligado a relacionar
una nota olfativa con la marca y que realmente los consumidores van a valorar,
van a apreciar y van a través de la memoria episddica guardar esa nota olfativa
y recordarla. Entonces ese es el efecto de posicionamiento que todos quieren,
cuando entregamos un volante, ;Qué queremos? Que la gente lo guarde, pero
€S0 no ya no pasa con un volante. Nosotros cogemos un volante y en la siguiente
canasta de basura lo vamos a tirar, o sea que los volantes para mi son piezas
gue perdieron su identidad hace mucho rato. En cambio, el aroma, por ejemplo,
emprendedores que tienen en marketing olfativo, la persona se estrena, la ropa,
la lava y sigue oliendo. Y no lo digo, yo lo dicen los mismos clientes, no se le
ha quitado el aroma, quiero ese aroma. Entonces comenzamos como a ver que
realmente, aunque el consumidor quiera desdibujarse o salirse de la estrategia,
no puede, porque también pasa con los sentidos, o sea, nosotros podemos dejar
de ver podemos dejar de comer, podemos dejar de sentir, de tocar cosas, pero
nunca podemos dejar de respirar y cada que respiramos no podemos bloquear
los aromas que estan en el ambiente, o sea que es un canal directo a la mente,
al corazén y al sentir del consumidor que él no puede bloguear. Entonces alli
estan los niveles o el alcance de posicionamiento. Y no podemos ser selectivos,
0 sea, seria muy bueno que nosotros eligiéramos, solo quiero respirar algin
ambiente determinado, pero no se puede porque las notas olfativas del ambiente
y el oxigeno estan mezclados con lo que nosotros nos relacionamos, entonces
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no podemos, nosotros entramos a un bano y hay banos que huelen rico como
hay varios que huelen fatal, igual tenemos que estar en ese espacio. O sea que
podemos tratar de no respirar mucho, pero si o si lo tenemos que hacer, o sea
gue definitivamente es un canal directo.

6. ;Cuales sentidos consideras que son los mas potentes para llegar al
consumidor?
Olfato y después el gusto.

7. ¢Qué diferencia una marca que implementa el marketing sensorial de una
qué no?

Son totalmente diferentes, yo pienso que el mercado beneficia a todos, siempre
va a haber unos nichos especificos donde hay productos totalmente dentro del
marketing tradicional. Por ejemplo, la sefora que vende arepas y madruga ya la
gente le compra. ¢ Pero cdmo podria vincular ese marketing sensorial? Pues asi no
vendan las arepas totalmente asadas, puede en la manana tener asando arepas
para que la gente huela y le compre la arepa congelada, podria ser también
ser un proceso para implementar, o sea, todos pueden implementar marketing
sensorial. Todas las marcas, en el empaque, en material publicitario, en papeles
aromatizados. Imaginate que las empresas que venden café aromatizan con mas
café. Entonces es encontrar el medio, un restaurante puede aromatizar en sus
salas, pero también podria potenciar el aroma de su cocina para que huela mas.
Son muchas cosas, o sea que siempre hay un canal para hacerlo y entre mas
novedoso lo haga, pues mejor. Volviendo a nuestro caso de investigacion, este
tipo de emprendedores trabajan mucho en ferias y el marketing sensorial va
muy ligado a este tipo de de proyectos y es alli donde debe estar en el material
publicitario, en los productos que la gente toque, en los difusores, en todo.

8. ;Qué herramientas pueden usar las marcas de moda para transmitir
mensajes a través de los sentidos?

Definitivamente las marcas de moda son las que mas estan dispuestas a invertir
en ese proceso. En este caso yo te podria decir que el 50% de los emprendedores
gue nosotros tenemos estan ligados en esta parte y el producto que mas se vende
de la empresa es el spray textil. Precisamente, porque pienso que como son
marcas de moda estan vinculadas a la tendencia, estan pendiente de lo que esta
sucediendo. Estan dispuestas a invertir en estas estrategias.

9. ;Qué marcas a nivel global o local consideras que son referentes en
marketing sensorial?
Hay muchas marcas a nivel global, ellos son los que me han traido aqui, como
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la experiencia de Chevignon. Tu puedes ver en los en los centros comerciales
grandes marcas que ya trabajan con su desarrollo de odotipo exclusivo. Naf Naf
también tiene su propio odotipo, su aroma en las tiendas, también tu lo puedes
comprar y es precisamente porque la gente ya se relaciona con ese proceso,
pero aqui podemos encontrar empresas que hacen cositas a mano, y que tienen
un aroma exclusivo y que la gente los identifica a través de eso. Muchas marcas,
yo diria que casi todas las marcas que utilizan el marketing olfativo tienen
experiencias satisfactorias frente a sus clientes. ;Cuando no las tienen? Cuando no
se selecciona bien el aroma. Partiendo del hecho de que una cosa es seleccionar
un aroma para la marca y otra cosa es seleccionar el aroma para tus gustos, por
ejemplo, es posible que te encanten a nivel personal las notas dulces, pero tu
marca no se vea bien con una nota dulce, entonces ¢a quién le damos gusto?, yo
siempre le digo a los emprendedores, ¢tu quieres que tu marca tenga un aroma
ideal o quieres un aroma que a ti te guste? “Ah no es que yo quiero las dos', pero
a veces los gustos personales van en contra de la estrategia de la marca. A veces
se unen, otras veces no se unen. Cuando estamos hablando, por ejemplo, del
sector de textil para bebés nos pasa que quieren un aroma relajante, algo citrico.
Y resulta que ese sector es en notas evocadoras de ternura y por lo general son
tiernas dulces. Entonces ahi uno le dice al cliente, bueno, ya es tu decisién, pero
definitivamente la sensibilidad de tu mercado objetivo va a estar ligado en una
nota de ternura, no en una nota relajante, madura, sobria. Porque ese no es el
sector, entonces a veces hay alli una disonancia entre lo que queremos y lo que
debemos aplicar como estrategia.

10. En el contexto de tu ultimo articulo de investigacion: Una mirada del
marketing sensorial en las redes sociales. Explorando la influencia del
marketing sensorial en la experiencia del usuario en las redes sociales.
¢Como las marcas emergentes podrian estimular sentidos como el olfato o el
kinestésico que son los menos dominantes al visualizar contenido en redes
sociales?

Se logra al trabajar emulando los otros sentidos, por ahora no podemos hacer
gue de la pantalla salga algun aroma. Pero se puede hacer a través de trabajar
émulos de esos sentidos, por ejemplo, si estamos hablando de un video que se
pueda evidenciar el humo, eso es una manera de activar ese ese sentido porque
lo estas viendo y hace parte del sentido visual, pero automaticamente en los otros
sentidos ayudan a emular ese ese momento, por ejemplo, cuando td vas a un
restaurante que te gusta mucho y después lo ves en pauta y dices uy, yo recuerdo
que estaba delicioso, entonces se activa como que hace en una vinculacion
kinestésica, entre todos los sentidos para poder hacerlo. Eso es a través de la
imagen y otra manera es hacerlo a través del texto, entonces podriamos hacer
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un copy que cuente cdmo te sientes y como el paladar se activa o se genera una
efervescencia, como que hacer que el copy cuente una historia pero que esa
historia vaya encaminada hacia el olfato y hacia el gusto. De esa manera utilizamos
los mismos sentidos, pero activamos los otros sentidos que todavia en la realidad
no lo podemos hacer, pero si se puede hacer a través de la vista y a través de la
historia haciendo eso. Y aunque uno crea que quizas eso no funciona si yo en este
momento te digo que estoy aqui, chupandome un limén automaticamente, ;qué va
a pasar? “Me imagino el acido” Exactamente y muy seguramente si te concentras
en eso que yo te estoy diciendo, puedes hasta salivar mas. En ese orden de
ideas, la teoria que te estoy validando de que esta en ese articulo precisamente
es real, es veridica, porque si se puede a través del texto y a través de la imagen,
hacer que esos sentidos se fusionen. Por ejemplo, en cuanto a los aromas, “este
restaurante huele a campo, huele a mananas lluviosas’, entonces automaticamente
por el hecho de que haya que relacionarlo, se va a poder activar ese sentido sin
gue él pueda percibir el texto en el anuncio.

11. ;§Qué recomendaciones le harias a una marca emergente de moda que desee
fortalecer su identidad y posicionarse con estrategias de marketing sensorial?
Experimentar y hacer cosas especificas para su mercado, en en este caso, trabajar
con el marketing olfativo y para las marcas de moda que no tienen un punto fisico
la experiencia esta en el envio. Aroma en el envio, experiencia en el packaging, y
material publicitario que puedan vivenciar, que el mercado objetivo pueda sentir a
gué huele esa marca emergente, no importa en qué ciudad esté. Y eso se logra a
través del material publicitario bien aromatizado y a través de los productos. Otra
cosa que se debe hacer y que no se esta haciendo es divulgar que yo tengo una
estrategia de marketing olfativo, preguntar ;Como te parecié en nuestro aroma?
¢Como te llegd el producto? ;Te gusto el aroma?. Hacerlo evidente hace que la
gente sea mas consciente y a veces las marcas no lo estan haciendo. Esa es una
estrategia que realmente yo quiero implementar con los con los proyectos, y es
que ellos se sientan orgullosos del aroma que estan utilizando. “Nuestro aroma se
llama asi y tratamos de que suceda esto con la marca, porque somos una marca
de moda juvenil y nuestro aroma tiene que ver con el movimiento, con la energia,
con la fuerza de las mujeres colombianas’. Bueno, en fin, tantas cosas. Entonces
utilizar esa estrategia y mostrarla en tu mercado objetivo para que sea valorada.
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ANEXO 2
Observacion:

MAC Cosmetics

VISTA: Hay una fuerte presencia de los elementos visuales, la fachada tiene una
imagen con tonos rosados que resalta en comparacion de los otros locales, en
su interior hay espejos con muy buena iluminacién, hay imagenes con personas
usando determinados productos y se fortalece el mensaje con elementos como
gotas de agua cerca de los ojos en la imagen de la pestanina, comunicando su
caracteristica de ser waterproof a través de la asociacion. En el local se ve una
decoracion que da la sensacion de entrar a una peluqueria o estudio de maquillaje,
tiene barras de diferentes colores, haciendo alusion a la variedad de colores que
ofrecen en sus productos, el interiorismo es algo constante en todos los puntos
de venta lo cual refuerza su identidad permitiendo que los consumidores al ver
esos elementos visuales reconozcan la marca.

OLFATO: No se percibe un olor con el cual se identifique a la marca, pero cada
producto tiene un aroma determinado, por ejemplo los diferentes tonos de labiales
tienen un olor caracteristico coherente con su color y concepto.

TACTO: La tienda exhibe los productos y sus probadores de tal manera que las
personas puedan tocarlos, ver y sentir como les queda cada uno, segun su tipo
y tono de piel o sus gustos.

OIDO: La musica es un apoyo para la ambientacién pero realmente no esta asociada
especificamente a su identidad.

GUSTO: No se evidencian estimulos para el sentido del gusto

IDENTIDAD: La identidad de marca se percibe fuerte, clara y coherente.
EXPERIENCIA: El staff tiene conocimiento profundo sobre los productos y brinda
asesoria a los usuarios. Ademas ofrecen otro tipo de experiencias, las personas
pueden ir y recibir servicios de maquillaje o clases gratuitas cualquier dia y en
cualquier momento o lo pueden hacer bajo cita previa de una manera personalizada
con un artista altamente calificado con un costo adicional.

DIESEL

VISTA: Su decoracion refleja su personalidad rebelde y arriesgada, tiene una
fachada de metal oxidado y este elemento se repite en diferentes objetos al interior
de la tienda, también se observan paredes de metal tornasolado que se puede
asociar a la analogia entre el nombre y el combustible.

OLFATO: No se identifica un aroma especifico.

TACTO: Las texturas de metal oxidado y tornasolado que se perciben en la tienda
se asocia a la identidad de la marca, las personas pueden interactuar facilmente
con los productos.
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OIDO: Musica coherente con la personalidad de la marca.

GUSTO: No se evidencian estimulos para el sentido del gusto.

IDENTIDAD: La apariencia de la tienda transmite de manera clara y coherente la
identidad de la marca.

EXPERIENCIA: En la tienda se encuentra un sofa acogedor probablemente para
los acompanantes del comprador y para garantizar que se queden mas tiempo
en la tienda, los vendedores son amables y jovenes como el principal target de
la marca

APPLE

VISTA: Estética minimalista y productos organizados en islas de una manera
acogedora que invita a interactuar.

OLFATO: Se percibe un olor caracteristico que se encuentra de manera coherente
en las diferentes tiendas.

TACTO: La organizacion y exhibicidn de los dispositivos permite usarlos e interactuar
con ellos, permitiendo que los consumidores sientan lo que es tener el producto,
temperatura agradable (muchas tiendas tienen aire pero en esta se percibe con
mas fuerza)

GUSTO: No se evidencian estimulos para el sentido del gusto.

OIDO: Msica relajante de ambiente.

IDENTIDAD: La identidad de marca se percibe fuerte, clara y coherente.
EXPERIENCIA: Asesoria de una persona capacitada, los diferentes estimulos
crean un ambiente agradable que puede aumentar el tiempo que una persona
pasa en la tienda.

OFFCORSS

VISTA: Se evidencia fuerza en la identidad visual, la tienda tiene una buena
senalizacion de las categorias, la decoracion es coherente, en el techo hay un
avion de juguete, todo orientado a los ninos.

OLFATO: Olor caracteristico, se percibe un poco dulce o infantil.

TACTO: En el piso hay circuitos donde los ninos pueden saltar y jugar. Las
personas pueden interactuar facilmente con los productos.

GUSTO: Maquina de crispetas en la entrada haciendo referencia al sentido del
gusto y a un alimento que le trae recuerdos a los ninos (Cineg, circo, parques de
atracciones). Esto es algo que se repite en todas las tiendas. Actualmente la
maquina no esta funcionando pero antes de la pandemia los ninos podian
reclamar crispetas al ir a Offcorss.

OIDO: Mdisica de ambiente.

IDENTIDAD: La identidad de marca se percibe fuerte, clara y coherente.
EXPERIENCIA: Las vendedoras son amigables, los diferentes estimulos de la tienda
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conforman una experiencia divertida que motiva a los nifos a querer visitarla y
pasar tiempo en ella.

LEGO

VISTA: La tienda esta rodeada de LEGOS armados, poder ver el producto armado
es una gran motivacion para considerar la compra, algunos estan exhibidos encima
de bloques de LEGO gigantes, los productos que son de una categoria mas
exclusiva estan exhibidos en paredes de color negro y tienen luces, aumentando el
valor percibido y haciendo alusion a una exposicién de un museo. Los vendedores
tienen un uniforme (delantal de LEGO).

OLFATO: No se percibié un olor en la tienda, sin embargo, en la tienda se pudo
observar uno de los difusores de aroma.

TACTO: Zona para armar y desarmar personajes LEGO con diferentes accesorios,
se puede interactuar con el producto, saber qué se siente armar un lego antes de
comprarlo. También hay un metro en la pared para los nifios que constantemente
tienen la curiosidad de saber cuanto han crecido, sin embargo, este metro les
permite saber cuanto miden en bloques de LEGO. Finalmente hay una ruleta para
ganar premios al hacer una compra.

GUSTO: No se evidencian estimulos para el sentido del gusto.

OIDO: Musica acogedora, coherente con la identidad de la marca.

IDENTIDAD: La identidad de marca se percibe fuerte, clara y coherente, todos
los estimulos estan enfocados a reforzarla y promover la compra.
EXPERIENCIA: Los diferentes estimulos de la tienda conforman una experiencia
fuerte y significativa.

AGUA BENDITA

VISTA: Decoracion con un estilo tropical, artesanal coherente con la identidad
de la marca.

OLFATO: Olor facil de identificar, similar al del bronceador y el coco, hace referencia
los momentos de playa o piscina.

TACTO: Paredes con acabados rugosos, puede evocar a un hotel boutique en la
costa. Se puede interactuar facilmente con el producto.

GUSTO: No se evidencian estimulos para el sentido del gusto.

OIDO: Musica de ambiente, evoca a la playa.

IDENTIDAD: La identidad de marca se percibe fuerte, clara y coherente.
EXPERIENCIA: La experiencia resultante de los estimulos es satisfactoria, permite
gue la marca se asocie a las actividades que una persona realiza con vestidos de
bano e implementos para playa.
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COLUMBIA:

VISTA: Entrada con una forma que hace referencia a una casa en la montana, en
la fachada hay una placa que demuestra su trayectoria (EST. 1938, Portland, USA),
exhibicién de los zapatos en las vitrinas sobre cubos con imagenes de textura de
piedras asociando el producto con el ambiente donde serad usado. Hace énfasis
en su trayectoria con letreros al interior de la tienda (Keeping you outdoors since
1938). Se perciben tonos tierra en los colores y decoracion de la tienda.
OLFATO: No se percibe un olor caracteristico, pero algunos productos tienen un
olor que se puede asociar con la naturaleza

TACTO: Textura rocosa en la fachada, se puede interactuar facilmente con el
producto, camisetas de algoddn 100% organico.

GUSTO: No se evidencian estimulos para el sentido del gusto.

OIDO: Musica de ambiente comercial, no es coherente con la identidad de la marca.
IDENTIDAD: La identidad de marca se percibe de manera clara, la coherencia
se podria reforzar.

EXPERIENCIA: Asesoria por parte de los vendedores al momento de elegir
productos para una actividad especifica.

ANEXO 3
Focus Group:

Participantes:
Juan Andres Posso, estudiante de Ingenieria Civil, 21 anos.
MARCA: Akaynt, gorras.
Juan José Tobon, estudiante de Negocios Internacionales, 24 anos.
MARCA: The Most, ropa y accesorios originales de marcas reconocidas a
precios de oportunidad.
Maria Antonia Robalino, estudiante de Mercadeo, 21 anos
MARCA: Elea Store, ropa para mujer, crop tops, bodys y vestidos.
Jacobo Marin, estudiante de Administracion de Empresas, 22 anos
MARCA: Casausual, gafas de sol.
Juan Esteban Otero, estudiante de Negocios Internacionales, 21 afos
MARCA: Artdist Cali, streetwear.

PREGUNTAS:

1. ¢Qué significa para ti emprender y porque decidiste hacerlo?

2. ¢Qué es lo mas dificil de ser emprendedor?

3. ¢Cuales crees que son los desafios mas grandes para lograr reconocimiento
de marca?

4. ;Que representa para ti llevar tu negocio al siguiente nivel?
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5. ¢Qué recursos o herramientas te hacen falta para llegar al siguiente nivel?

6. Teniendo en cuenta que tu negocio es online, ;como has establecido conexiones
con tu cliente?

7. ¢ A través de qué elementos o herramientas comunicas la identidad de tu marca
a los consumidores?

8. ¢,Coémo te imaginas que tus clientes deben sentirse al interactuar con tu negocio?
9. ¢Cual es tu estrategia actual para adquirir o retener clientes?

10. ¢Crees que habria algun impacto en la identidad de tu marca si las personas
pudieran no sélo ver sino también oler, saborear, sentir y escuchar?

EVIDENCIA:

® Reunién de Zoom

Participantes (6)
a Maria Jose Valencia (Anfitrién, yo)

jacobo marin

Juan Andres Posso

. Juan Esteban Otero
l ’ Maria Antonia Robalino

Juan Jose Tobon Gu... jacobo marin

Maria Antonia Robali...

105












