Pontificia Universidad

JAVERIANA
Cali

sentir para vender

Experiencia sensorial como factor emocional
en microempresas.

Laura Calderon

PADCV
2024-1
[ ]

Viual

YV
\\\»\ 4 /I(/
T N

FACULTAD DE
CREf\CIéN
Y HABITAT

Departamento Arte,
Arquitectura y Deefio






TABLA DE CONTENIDO

FaN e [ = To [=Tot1 0 a1 =T 01 o 1= RS 4
oL g [ Lo Lo o NP RS 5
0T o = T Lo 1SR 6
Tema del proyecto y plantemiento del problema ..., 7
Obijetivo general y objetivos eSPeCiTiCOS .....cciiiiiiiiiiiic e 8
AV =T el N [ =T 1= =T [o1 - TSRS 9
ey q =T o T =Y o 0 = | o o TSRS 22
(81T = o SRS 23
MeEtodos, tECNICAS Y herramiENTas .....occveiiiii e e e e nbrre e e e e 26
=LY aTed oY a a¥= g 24T Ve PSS 28
Resultados de iINVESTIGACION .....ciiiii et e ae e e e e e e e eanee e e anes 38
Etapa de defiNiCION . ..o e et e e e e e e e e 43
(DISYY=[g fo] 1 loXo [N o] oY [UTox o PSR 45
=TT [N ot =Y Tt Lo o ST PRSPRRPPI 47
N T2 0T PRSP 68

(= C=) A Lol L= 1S TP TT T T U TSP TR URTR TR 71



AGRADECIMIENTOS

A todos aquellos que hicieron posible la realizacién de
este proyecto de grado. A mis padres y a mi hermano
por acompafiarme. A mi asesora de proyecto, Elingth
Rosales, por su guiay paciencia durante todo el proceso.
A mis companferas Isabella Romero y Valentina Zuluaga,
por su colaboracion. A Vanessa Rosero, la experta
tematica, por su tiempo y conocimientos. Y finalmente,
a las microempresas Green Garden Canna y JBC
Watches, por su colaboracion y disposicion para formar
parte de este proyecto. A todos, muchas gracias.



INTRODUCCION

En el panorama actual del mercado, la identidad de marca se ha
convertido en un elemento crucial para la diferenciacion y el éxito.
Sin embargo, en un mundo saturado de estimulos visuales y mensa
jes publicitarios, destacar y mantener la fidelidad del cliente va mas
alla de una simple identidad visual. Es en este contexto que surge
la necesidad de explorar y comprender cédmo las marcas pueden
aprovechar las experiencias sensoriales para generar una conexion
mas profunda con su audiencia y fortalecer su posicionamiento en
el mercado.

Este proyecto se centra en la integracion de las experiencias senso
riales como una herramienta estratégica para potenciar la fidelidad
de los clientes y atraer nuevos publicos. Mas alla de resaltar unica
mente la identidad visual de una marca, se propone una visibiliza
cion integral que abarque toda su puesta en escena y esencia. A lo
largo de esta investigacion, se examina el papel de las experiencias
sensoriales en la construccion y fortalecimiento de la identidad de
marca.



JUSTIFICACION

El proyecto nace ante la necesidad de poner en valor todo el tra-
bajo que hay detras de la creacion de una experiencia de marca y
la forma en que esta mantiene una relacion marca-consumidor. La
preocupacion empieza por la necesidad de ensefar el trabajo de-
tras de cada detalle sensorial; Un estudio de la revista Internacional
de comunicacion, encontro que “El espacio fisico permite ademas
la presencia de los signos de identidad de la marca: colores, olores,
sonidos, sintonias... y la proyeccion de los valores de marca. La ex-
tension de la marca en el espacio fisico individualiza, diferencia y
hace exclusivo el lugar de trabajo.

Una experiencia de marca empleadora sensorial positiva contribui-
ra de forma positiva a estimular el nexo afectivo que establece el
empleado con la marca porque significa convertir a la marca en un
proveedor de bienestar sensorial.” Gavilan, Avelld, Fernandez Lores,
2013, p.64. Con esto nos dan a entender que las marcas deben te-
ner en cuenta que una experiencia fomenta el vinculo que se crea
entre los consumidores y genera fidelidad. )
Por otro lado, un estudio realizado por la Universidad Icesi de Cali,
Colombia nos habla precisamente sobre como este punto sensorial
ayuda a diferenciar la esencia de cada una de las marcas que exis-
ten en el mercado, “Sin entrar a valorar en qué tipo de personalidad
construye un tipo u otro de experiencias, lo cierto es que aquellas
marcas mas experienciales tienen la capacidad para perfilar una
personalidad mas definida con la que pueda identificarse el indivi-
duo” Fernandez Sabiote et al. (2011) p. 65.

Finalmente, se ha determinado que la creacion de una marca no
solo abarca lo visual sino que se debe tener en cuenta que existen
diferentes aspectos, en este caso, de tipo sensorial, que ayudan a
reflejar lo que es y lo que se quiere mostrar ante cada persona que
tiene contacto con ellas.



TEMA DEL PROYECTO

Experiencia sensorial como factor emocional en
microempresas.

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Considerando la importancia cada vez mayor de
la identidad de marca, se plantea una visibiliza-
cion integral que abarque toda la puesta en esce-
nay esencia de las marcas. Esto quiere decir que
se busca no solo destacar su identidad visual sino
también su interaccién con el publico, valores in-
ternos, influenciay el propdsito detras de cada una
de las acciones de la marca.

Esta problematica inicia desde las microempresas
que ofrecen sus productos o servicios por mediode
sus diferentes marcas. Reconociendo la relevancia
de los puntos fisicos como lugares de encuentro
clave para consumidores y marcas de la ciudad de
Cali. Por lo tanto, es en estos puntos de la ciudad
en donde se deberia iniciar el enfoque de la esen-
cia de las marcas pues, dado el flujo que existe, es
crucial para el crecimiento y visibilizacion de las
experiencias sensoriales.



A
OBJETIVO GENERAL

| Construir una estrategia a través de una herramienta integral para
| lavisibilizacidon de la puesta en escena del valor y esencia de las mi-
\ croempresas de la ciudad de Cali.

OBIJETIVOS ESPECIFICOS

Identificar herramientas sensoriales y asi 01
como también herramientas para crear
valor en las marcas.

Conocer los diferentes tipos de microem-
, T T T T T T oz presas para categorizarlos y responder a
sus necesidades.

|
|
|
J

Definir una estrategia para la propuesta de
valor de una marca por medio de una expe- oz
riencia sensorial.



MARCO DE REFERENCIA

1. IDENTIDAD

1.1 IDENTIDAD DE MARCA

La identidad de marca, visualmente, es el conjun-
to de la creacion del logo, la incorporacion de co-
lores, tipografias, fotografias y demas elementos
que a simple vista captan la atencion del ojo. Si
pensamos a profundidad,una marca se puede ver
como si fuera una persona, después de lo fisico, la
identidad se construye por la forma en que se pre-
senta al mundo, piensa, siente, y el elemento dife-
renciador entre las otras. Formalmente hablando,
podemos utilizar la definicion de Rodolfo Cremer,
para el repositorio acadéemico UPC, El poder de la
identidad de la marca:

“Laidentidad de la marca es el conjunto de ac-
tivos y pasivos vinculados al nombre y simbolo,
que le incorporan o le sustraen valor a un pro-
ducto-servicio, compania o a los clientes que la
utilizan. Resulta obvio entonces que el objetivo
es sumar valor, construir una imagen [posiciona-
miento] y una identidad poderosa, y podriamos
resumir el objetivo en conseguir el reconocimien-
to, la fidelidad, un halo o estandar de calidad y
asociaciones positivas”,

Cremer, R. (2013).



1.2 VALORES EN LAS MARCAS

Las marcas, asi como las personas, poseen una

serie de valores que van formando su identidad y
la forma en que se reflejan en el mercado. Estos
son fundamentales porque son los que determi-
nan la mayoria de las acciones y decisiones que
se toman dentro y fuera de esta, son los que ayu-
dan a crear las relaciones con los clientes y los
que a su vez atraen a otros nuevos. Dicho esto, se
sabe que los valores son los principales factores
que generan un fuerte impacto entre las personas
ya gue es la carta de presentacion de la sociedad.

1.3 RELACION ENTRE MARCA Y
SENTIDOS

— = = = = = = = = = =

Al crear una marca se busca que esta se diferen-
cie o resalte entre el resto, es por esto que algu-
nas optan por utilizar elementos sensoriales que
activan los sentidos para ocupar un lugar en la
memoria de las personas que no abarque solo lo
visual, es decir, que la marca sea capaz de reco-
nocerse no solo medio de sus valores, los cuales
son intangibles sino por su esencia. Estas deben
verse como una persona, que ademas de tener
personalidad tiene ciertos factores que nos hacen
pensar en ella, como por ejemplo, su olor, su tono
de voz, el cual en el caso de las marcas seria una

melodia y entre otros.
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~ 14 PERSONALIDADES DE LAS
/ MARCAS

/

Se le llama “personalidad” a todas aquellas ca-
racteristicas humanas que le damos a una marca
para que esta se sienta mas como un aliado o un
amigo y no como una entidad lejanay fria. Esto

se hace para que las personas que la consumen
se sientan identificadas con sus valores y forma
de interactuar, es decir, es la personalidad lo que
realmente le da la esencia a una marcay le agrega
valor en la mente del consumidor. Para ampliar un
poco mas esta definicion, Manuel Escobar Far-
fan y Camila Mateluna Sanchez para Modelos de
personalidad de marca: una descripcion de 1997 a
2015, dicen que:

“Personalidad de marca se ha definido como

atributos simbdlicos mediante una dimension

de identidad que pueden ser atribuidos a una

marca (Kapferer, 1992), en donde los consumi-

dores identifican caracteristicas y rasgos hu-

manos de personalidad (Batra, 2003; Sweeney
y Brandon, 2006, Avis; 2012)".

Escobar-Farfan, M., & Mateluna-Sanchez,
C. (2016).
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- 2.BRANDING EMOCIONAL

2.1 HERRAMIENTAS QUE
VISIBILIZAN LAS ESTRATEGIAS
DE MARCAS

En cuanto a la mirada del disefio, se utilizan di-
ferentes estrategias que ayudan a visibilizar las
marcas. Inicialmente se utiliza el sentido de la
vista para atraer la atencién del publico, una vez
que esto se ha logrado entran diferentes etapas,
es decir, campafas, dinamicas o juegos en donde
las personas son capaces de participar y utilizar
todos sus sentidos logrando asi que la experiencia
sea memorable y la marca empiece a hacerse de
una nombre por medio del voz a voz de cada usua-
rio. También existen otras estrategias que ayu-
dan a visibilizar estrategias hoy en dia, como por
ejemplo, realizar eventos, utilizar influenciadores o
personajes publicos y hacer colaboraciones entre
diferentes marcas para agregar valor. Es por esto
que Longinos Marin y Salvador Ruiz, para Estrate-
gias de marca para nuevos productos jextension o
alianza? dicen que:

“Otra estrategia de marca que ha experimentado
un importante crecimiento en la ultima década ha
sido el uso de las alianzas de marca, una situacion
que se da cuando dos (o mds) marcas se comer-
cializan juntas, presentandose simultaneamente a
los consumidores (SIMONIN Y RUTH, 1998)".

Marin, L., & Ruiz,S.(2010)



2.2 MIARCAS SENSORIALES

Una marca sensorial es aquella se preocupa por |
_____ llegar a las personas a través de los cinco sentidos, I

olor, oido, olfato, tacto o gusto. Esto se debe a que I
estos crean experiencias que hacen que la marca I

sea recordada como Unicay se puedan diferenciar I
facilmente de las otras porque toman lugar en la I
mente de cada una de las personas. Lo sensorial I
también ayuda a influir en las decisiones de com- I

pra de los consumidores pues en la mayoria de los |
casos generan sentimientos. Para reforzar esto nos |
apoyamos en un fragmento escrito por Norberto \
Alvarez (2005), El Valor de la Publicidad Sensorial, N
“La publicidad sensorial aspira a crear un impacto \
total a través de los cinco sentidos, para que luego

éste sea recordado como una rica experiencia per-

sonal vivida junto a un producto y su marca”.

Jiménez - Marin, G., Bellido-Pérez, E., &
Lopez-Cortes, A. (2019).

2.5 EL DISENO EMOCIONAL
(DONALD A. NORMAN)

En el libro, Norman argumenta que los tres niveles
de disefio: visceral, conductual y reflexivo son im-
portantes para crear un disefio efectivo. Un disefio
que solo se centra en uno de estos niveles puede
ser poco atractivo o dificil de usar y adaptar. Habla
sobre como un disefio que considera los tres nive-
les puede crear una experiencia emocional rica y
duradera para el usuario. Pues los niveles ayudan
a disefiar incluyendo las emociones ya que estas
influyen en la experiencia con los objetos y coémo
podemos crear disefios que sean emocionalmente
atractivos y significativos.

— = = =

Norman, D. A. (2012), El disefio emocional.
Paidos, 1(6), 176-178



2.5 BRANDING EMOCIONAL
(MARC GOBE)

Segun el libro “Emotional Branding” o “Branding
emocional” del autor Marc Gobé existen diez (10)
mandamientos que las marcas deben cumplir para
crear estrategias de branding emocional que sean
efectivas y duraderas en la mente de los consumi-
dores para poder crear el vinculo entre la marca 'y
el consumidor. Como menciona el autor a lo largo
del libro esto se logra por medio de los sentidos
que generan experiencias unicas, emociones, sen-
saciones y deseos.
Gobé, M. (2005).

Pasar del concepto de consumidor al de

persona: Se debe tener en cuenta que los 01
consumidores son seres humanos que sien-

tenyluego compran.

Del producto a la experiencia: Se refiere a

despertar curiosidad y necesidades en los
consumidores por medio de las campafas oz
que estimulan las emociones y generan ex-

periencias.

De la honestidad a la confianza: Las marcas

deben ganarse la confianza de los consu- os
midores al ser transparentes con lo que les

ofrecen, es decir, sin enganos.

De la calidad a la preferencia: El autor nos

habla de que las marcas deben poner por

encima de todo calidad en lo que ofrecen

antes que vender, pues lo que se debe bus- oq
car es que los usuarios la prefieren por en-

cima de otras, ya que esto también ayuda a

generar vinculos.

SRR SR L ] — — — —
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De la notoriedad a la aspiracion: Marcar la
diferencia es lo que hace que una marca sea

os reconocida en el mercado, esto se logra cu-
briendo las necesidades y expectativas de
los consumidores.

v De la identidad a la personalidad: Se refie-
——————— re a que se debe ir mas alla de lo visual, es
06 decir, mostrar la personalidad de una marca
para que los usuarios puedan conectar con
ella, generar sentimientos y emociones. lo
cual agrega valor.

De la funcion al sentimiento: Las marcas,
mas alla de cumplir con la funcionalidad

01 de sus productos deben tener en cuenta el
diseflo sensorial para seguir generando ex-
periencias y que los consumidores sientan
realmente los productos.

De la ubicuidad a la presencia: Aqui el autor
se refiere a que la presencia de una marca

08 debe coexistir con los consumidores. Esto
se logra despertando sensaciones en los
usuarios que refuercen la presencia de la
marca.

De la comunicacién al didlogo: Las marcas

09 deben escuchar a los consumidores para
entregarles productos o servicios de los
cuales ellos se sientan parte.

Del servicio a las relaciones: Finalmente,
este mandamiento se refiere a que las mar-

10 cas deben reconocer, entender y valorar
a sus consumidores ya que si ellos no son
receptivos no podrian construir relaciones
que aportan conocimiento del entorno.



3.SECTOR EMPRESARIALEN
COLOMBIA

3.1 CLASIFICACION MUNDIAL DE
PRODUCTOS Y SERVICIOS
(NIZR)

Definicidn: “La Clasificacion de Niza, establecida
por el Arreglo de Niza (1957), es una clasificacion
internacional de productos y servicios que se
aplica al registro de marcas. Cada cinco aflos se
publica una nueva edicion y, desde 2013, cada afio
se publica una nueva version de cada edicion”.

OMPL.

Esta clasificacion se compone de 45 clases en to-
tal, es decir, existen 34 clases de productos y 11
clases de servicios. Cada una de las clases abarca
una amplia gama de productos o servicios que se
relacionan entre si. Esta clasificacién es muy im-
portante para el proceso de registro de marcas a
nivel internacional, ya que ayuda a categorizarlasy
protegerlas en los paises en los cuales se requiere
un registro. Finalmente, esta facilita la busqueday
comparacion entre marcas similares ya que con-
tribuye a la propiedad intelectual y al desarrollo del
comercio internacional.

Protectia: Patentes y Marcas. (2012).
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|
3.2 CLASIFICACION DE LAS :
|
I

EMPRESAS EN COLOMBIA
Las empresas en Colombia se clasifican Microempresas (MiPymes): Menos
principalmente en tres categorias: de 10 trabajadores.

Pymes: Mayor a 50 pero menos de
250 empleados.

Startup: No superan los 5 emplea-
dos.
En colombia se clasifican segun el tamafio
como micro, pequefia (menos de 50 traba-
jadores) o mediana dependiendo de la cifra I
de ingresos que generan por actividades or- I
dinarias, es decir, las que no son considera- I
das como inversion o financiacion. Esto se I
reglamentd en la ley 590 de 2000 (Ley de |
MiPymes), la cual posteriormente fue modi- |
ficada por la ley 905 de 2004 y por el decre- |
to MinCIT No. 957 del 5 de junio de 2019. |
I

TASA. (2022).

3.3 MICROEMPRESAS EN
COLOMBIA

I

I

I
| Una microempresa en Colombia se con-
| forma por uno o varios propietarios que se
| dedican principalmente a la produccién,
| comercializacion de bienes o prestacion de
| servicios. Estas suelen tener una inversion
| inicial o nivel de capital bajo en compara-
| cion con las medianas o grandes empresas
| pero se consideran como gran influencia
/ en la economia del pais ya que proveen una
/ gran cantidad de empleo e ingresos al pais.



3.3 MICROEMPRESAS EN
CAlI

“En el primer semestre de 2022 el numero de Mi-

Cali ascendio a 83.859, lo que significo un creci-
miento de 11,3% frente a igual periodo de 2021y

I
I
| Pymes registradas en la Camara de Comercio de
I
I
I

de 43,2% frente al primer semestre de 2014”,

Camara de Comercio Cali [CCC]. (2022).

| 4. SENTIDOS

4.1 PSICOLOGIA DEL COLOR:
COMO EL COLOR AFECTAA TU
IMENTE ¥ TU COMPORTAMIEN-
TO (EVA HELLER)

El libro explora la relacion entre los colores
y las emociones. Los seres humanos tene-
MOos asociaciones con los colores que no
son cuestiones de gusto, sino que estan
arraigadas en nuestra cultura, historiay
lenguaje.

Negro: Elegancia, poder, muerte, luto, mis-
terio.

Blanco: Pureza, inocencia, paz, vacio, frio.
Gris: Neutralidad, aburrimiento, formali-
dad, tristeza, melancolia.

Rojo: Pasion, amor, peligro, ira, sangre.
Azul: Paz, tranquilidad, confianza, sabidu-
ria, frialdad.

Amarillo: Alegria, optimismo, creatividad,
energia, advertencia.

Verde: Naturaleza, crecimiento, frescura,
salud, envidia.

Violeta: Lujo, misterio, realeza, sabiduria,
feminidad.

Marrén: Tierra, naturaleza, hogar, estabili-
dad, aburrimiento.

Naranja: Vitalidad, energia, entusiasmo,
creatividad, calidez.



Por otro lado, el libro nos muestra que los
colores mas apreciados por el ser huma-

no son el azul, verde, rojo, negro, amarillo,
violeta, naranja, rosa, marrony por ultimo el
oro. De este libro se pudo concluir que los
colores que mas atraen y son mas propicios
a utilizarse en un disefio llamativo y memo-
rable son:

4.2 SENTIDOS ¥ SU ASOCIACION
CONEL COLOR

Colores primarios: Rojo, amarillo y azul.
Son colores llamativos que atraen la aten-
ciony estimulan la vista.

Oido:
Colores calidos: Rojo, naranjay amarillo. Se
asocian con sonidos fuertes y vibrantes.

Olfato:
Colores calidos: Rojo, naranjay amarillo. Se
asocian con aromas fuertes e intensos.

Rosa: Amor, romance, feminidad, dulzura,
ingenuidad.

Oro: Riqueza, lujo, poder, sabiduria, divini-
dad.

Plata: Elegancia, modernidad, tecnologia,
frialdad, limpieza.

Azul: Por ser el color preferido.

Morado: El color de la magia.

Verde: Al ser el color de la vida, el color
natural.

Naranja: Porque tiene connotaciones diver-
tidas y llamativas.

Rosa: Por ser el color escandaloso, dulcey
delicado.

Heller, E. Psicologia del color: Coémo el color
afecta tu comportamiento (2008).

Gusto:
Colores frios: Azul, verde y violeta. Se aso-
cian con sabores frescosy ligeros.

Tacto:
Colores frios: Azul, verde y violeta. Se aso-
cian con texturas suavesy lisas.



4.3 EXPERIENCIAS SENSORIALES
ENLAS ESTRATEGIAS DE MARCA

Vista:

Disefo atractivoy memorable: Logos, em-
paques, sitios web y tiendas con una esté-
tica que refleje la identidad de la marcay
atraiga al publico objetivo.

Uso de colores: Segun la psicologia del
color, para evocar emociones y crear aso-
ciaciones con la marca.

Elementos visuales: Imagenes y videos
que transmiten la historia de la marcay sus
valores.

Olfato:

Aromas especificos: Fragancias en tien-
das, productos o eventos.

Marketing olfativo: Difusion de aromas en
puntos estratégicos para crear una expe-
riencia sensorial Unica.

Productos con aromas distintivos: Per-
fumes, velas aromaticas o productos de
limpieza con fragancias que se asocien con
_ la marca.

Oido:

Musicay sonidos: Jingles, melodias 0 so-
nidos ambientales que se asocien con la
marca.

Mensajes de voz personalizados: Anuncios,
atencion al cliente o experiencias interacti-
vas.

Podcasts o audiolibros: Contenido de
marca que entretenga e informe al publico
objetivo.



Gusto:

Productos con sabores unicos: Alimentos,
bebidas o productos de consumo que se
distingan por su sabor.

Degustaciones y eventos gastronomi-

cos: Experiencias que permitan al publico
probar los productos de la marcay asociar-
los.

Tacto:

Texturas atractivas en los productos: Em-
paques, materiales y productos con textu-
ras que transmitan sensaciones agradables
al tacto.

Experiencias tactiles: Stands en ferias,
puntos de venta o eventos que permitan al
publico interactuar con la marca de forma
tactil.

Productos con diferentes texturas: Ropa,
accesorios o productos de decoracion que
se distingan por sus texturas y se asocien
con la marca.



EXPERTO TEMATICO

Vanessa Rosero Gonzalez, publicista de
Neuromark: Marketing emocional. Aporta
al proyecto como experta tematica frente
a las experiencias sensoriales como factor
emocional para la creaciéon de estrategias

de marca.

Se realizd una entrevista a Vanessa donde se le explicd en deta-
lle sobre el proyecto y la tematica que este aborda. Al trabajar en
Neuromark, una agencia reconocida por la creacion de experien-
cias unicas para eventos de diversas marcas. En el transcurso de la
entrevista, se profundizé en cdmo la experienciay su conocimiento
son de gran valor para el proyecto.

Por unlado, Neuromark se especializa en disefiary ejecutar eventos
que no solo destacan por su creatividad, sino que también estan es-
tratégicamente pensados para aportar una personalidad distintiva
a las marcas con las que colaboran. Vanessa explicod que, siempre
se busca que cada experiencia creada sea memorable, generando
asi una conexion emocional con el publico. Esto no solo aumenta la
fidelidad del cliente, sino que también mejora la recordacion de la
marca a largo plazo.

El conocimiento de Vanessa sobre la importancia de la personali-
zaciony lainnovacion en cada proyecto es un reflejo de lo que este
proyecto necesita. Ella destacd que, para lograr un impacto signi-
ficativo, es crucial entender las necesidades y expectativas del pu-
blico objetivo, y luego superar esas expectativas con creatividad y
precision.



Marcas del sector de las microempresas en la ciudad de Cali: El
usuario principal de este proyecto son aquellas marcas que estan
dando sus primeros pasos en el mercado, es decir, aquellos que ya
tienen una identidad creada desde lo visual.

Esto representa un desafio pues lo que se busca es destacar en-
tre un mercado competitivo y saturado, aunque cuentan con una
identidad visual ya establecida deben ser capaces de reconocer
que el crear una marca va mas alla de la estética y esta debe buscar
conectar de manera mas profunda con su publico objetivo desde
la seleccién de colores, texturas, aromas y sonidos, pues se deben
explorar diversas formas de estimular los sentidos del consumidor
y de ahi se empieza a construir una conexion emocional y duradera.

En el primer semestre del ano 2022, se registraron un total de
83,859 microempresas en la ciudad de Cali. Estas microempre-
sas se distinguen y clasifican segun varios criterios, que incluyen
el numero de trabajadores que emplean, el cual en el caso de las
microempresas es de menos de 10 trabajadores, la categoria a la
que pertenecen (como comercio, servicios, manufactura, etc.), asi
como la actividad especifica que desarrollan. Esta clasificacion re-
vela el amplio panorama empresarial en Cali, destacando su eco-
nomiay el potencial de crecimiento que representa para la region.

Para este proyecto, contamos con la participacion de dos microem-
presas ubicadas en la ciudad de Cali: Green Garden Canna y JBC
Watches. Ambas empresas cumplen con los requisitos para ser
clasificadas como microempresas, segun el numero de trabajado-
res, categoria y actividad comercial. Sin embargo, ambas carecen
de experiencia en laimplementacion de una estrategia sensorial en
su marca, lo que representa una oportunidad para desarrollar y en-
riquecer su presencia en el mercado.



Region: Colombia

de CBD medicinal.

ARo en que inicié: 2023

Green Garden Canna cuenta con un espacio
fisico en el centro comercial Holguines Trade
Center en el cual cuenta con un local fisico
donde las personas pueden ver y probar los
productos que comercializan.

Green Garden Canna cuenta con diferentes
redes sociales en donde se promocionany
buscan llegar a mas personas.

Urbano - Rural: Urbano
Producto/Servicio: Comerciali-
zacion de productos para el
cuidado personal hechos a base

Green Garden Canna

“Integrando naturaleza y tecnologia”.

Green Garden Canna es una tienda de
cosmeticos y productos hechos a base de
CDB que es la parte medicinal de |la planta de
Cannabis. Cuentan con un espacio fisicoy
como en donde atienden a casi todos sus
clientes.

Cuentan con un excelente servicio al cliente
ya que se atienden de forma personalizaday
se contactan con ellos constantemente para
retroalimentar su servicio y calificar la
experiencia de los productos.

Con el deseo de expandirse, generar
fidelidad y atraer clientes se han quedado
atrasados en la creacion de estrategias que
incluyan experiencias sensoriales
memorables.



JBC Watches

Region: Colombia

de alta gama.

Urbano - Rural: Urbano
Producto/Servicio: Compra,
venta e intercambio de relojes

ARo en que inicié: 2018

“I'm not your regular jeweler or watch dealer,
I help you to make your dream pieces come true”.

JBC Watches cuenta con una oficina espacio
fisico en el centro de Caliy en el centro
comercial Pasaje Cali en el cual cuenta con
un local fisico en conjunto con Joyeria BC en
donde los clientes pueden ver y probar los
relojes.

JBC Watches cuenta con dos diferentes
redes sociales, Instagram y Whatsapp en
donde tienen constante interaccidon con sus
clientes y se promocionan.

JBC Watches es una marca que cuenta con
un espacio fisico privado en donde reciben a
sus clientes para crear una atmodsfera mas
exclusiva aungue cuenten con un espacio en
el Pasaje Cali.

Cuentan con un excelente servicio al cliente
ya que se personalizay atienden de forma
privada dando asi una experiencia de lujo que
facilita la retroalimentacion de su servicio.

Expresan deseo de conectar mas a fondo con
sus clientes y expandir su estrategia en
cuanto a la experiencia de marca para
generar fidelidad ya que por el momento no
cuentan con una estrategia que incluya
experiencias sensoriales.



METODOS, TECNICAS
Y HERRAMIENTAS

METODOLOGIA:
LOS5 CAMINOS PARA SENTIR

Para este proyecto se utiliza la metodologia
de Design Thinking la cual cuenta con cinco
(5) fases que ayudan a clasificar y desarro-
llar cada uno de los momentos de la investi-
gacion y desglose del proyecto.

La empatia de lo que vemos:

Conectar con los deseos

En esta etapa nos enfocamos en entender
las necesidades y deseos de los usuarios
para buscarles solucion.

- Observacion/Benchmarking

- Analisis comparativo

Ideacion por gusto:
Generar ideas que saben
bien

En esta etapa se realiza
una lluvia de opciones para
la solucion de problemas.

- Seleccidén por clasifica-
cion

- Mapa mental

Definicion de lo que oimos:

La magia de saber escuchar

En esta etapa analizamos la informacion
recolectada en la fase de Empatia y se-
leccionamos aquello que de valor para el
proyecto pues nos conducen a las solu-
ciones.

- Entrevistas

- Perfil de usuario



Prototipado con textura:
Experimentando con sentido
En esta etapa se empiezan a
construir las ideas de forma
palpable para visualizar aque-
llas soluciones que si apor-
taran valor al proyecto. A las
mejores soluciones se empie-
zan a identificaryasuvez a
realizarles cambios de mejora
para llegar al resultado final.

- Moodboard

- Prototipo enimagen

Testeo olfativo:

Donde se mezcla todo

En la etapa final se prueban los proto-
tipos con los usuarios para darles las
soluciones que necesitany asi poder
encontrar fallas o mejorar.

- Pruebas de usabilidad

- Observacion encubierta




Definicion de lo
que oimos

Ideacion por
gusto

Testeo
olfativo

Prototipado con
textura

BENCHMARKING

En el analisis de benchmarking, se llevd a cabo un
segundo momento centrado en marcas secotriales
como Sopha Attire, DH Alta Costura y Sicknation,
todas ubicadas en la ciudad de Cali. El objetivo
fue comprender sus practicas, dada su naturale-
za como marcas mas pequefias (microempresas).
Estas también se clasificaron segun los cuatro cri-
terios: comunicacion, estrategia, disefio visual y
novedad, facilitando una evaluacion comparativa

integral.

BENCHMARKING SECTORIAL

*

SOPHA ATTIRE

ARo en que empezo: 2021

Donde venden: Cuentan con1tiendaenla
ciudad de Caliy realizan envios a toda Co-
lombia.

Propuesta de valor: Prendas femeninas
para todo tipo de ocasiones.

Esta marca de ropa femenina se ha he-
cho reconocida en la ciudad de Cali por su
servicio y diferentes disefios con telas de
excelente calidad

H

DH ALTA COSTURA

ARo en que empezo: 2020

Donde venden: Cuentan con 2 tiendas en
la ciudad de Caliy realizan envios a toda
Colombia.

Propuesta de valor: Fabricacion de pren-
das femeninas para ocaciones especiales
que se adaptan para el uso cotidiano.

DH es una tienda de ropa femenina de la
ciudad de Cali que se ha hecho reconocida
principalmente por producir prendas que
sirven para todo tipo de ocasion, pero so-
bretodo para eventos especiales.



Definicion de lo Ideacioén por Prototipado con Testeo
que oimos gusto textura olfativo

sicknation

SICKNATION

Ano en que empezd: 2020

Donde venden: Cuentan con 1tiendaen la
ciudad de Caliy realizan envios a toda Co-
lombia.

Propuesta de valor: Produccion de prendas
de streetweare para hombre, mujer o uni-
sex.

Esta marca se dedica a la produccion de
prendas de streetweare, principalmente
para hombre y recientemente con una linea
adaptada mujeres y prendas unisex.

CRITERIOS

Como hace cada una para transmitir su

_ experiencia de marca con sus usuarios o
COMUNICACION s midores.

La forma en que cada uno de ellos crean

alternativas para darse a conocer y seguir
ESTRATEGIA .o relevantes.

Analizar la identidad visual, la aplicacion

_ del logo a nivel de configuracion tanto fisi-
DISENOVISUAL ., oo virtual.

Si dichas marcas y/o servicios estan afia-

diendo valor por la forma en que organizan
NOVEDAD espacio fisico.



La empatia de lo
que vemos

Definicion de lo
que oimos

Sopha Attire, reconocida en Cali por su ser-
vicio y disefios con telas de excelente cali-
dad, establece una comunicacion cercana
y personalizada con sus clientes a través de
las redes sociales, no solo muestran sus di-
seflos, sino que comparten historias detras
de las telas y el proceso de fabricacion. DH
Alta Costura, por su parte, se distingue por
una comunicacion que resalta la exclusivi-
dad y la elegancia de sus prendas. Utilizan
campafias publicitarias sofisticadas y su
presencia en eventos sociales y pasarelas
de moda locales refuerza su asociacién con
ocasiones especiales. En contraste, Sick-
nation se dirige a su audiencia con una es-
tética urbana y desenfadada que refleja el
streetwear. A través de plataformas como
Instagram y TikTok, comparten un tono pro-
vocador que llama especialmente a los jove-
nes, creando una comunidad en linea que se
identifica con su estilo de vida y valores. En
resumen, todos emplean estrategias de co-
municacion unicas para transmitir su expe-
riencia de marca a sus respectivos publicos
objetivo en Cali.

ESTRATEGIA

Ideacién por
gusto

Prototipado con
textura

Testeo
olfativo

HALLAZGOS Y ANALISIS
DE CRITERIOS

COMUNICACION

En este criterio se analizé que Sopha Attire
se destaca por su calidad, manteniendo su
relevancia a través de colaboraciones con
influencers locales. DH Alta Costura, por
Su parte, se posiciona cComo una marca ex-
clusiva mediante desfiles de moda, ademas
de adaptarse constantemente a las ultimas
tendencias en disefio. Mientras tanto, Sic-
knation utiliza una estrategia audaz y viral
en las redes sociales, manteniendo su re-
levancia con nuevas lineas de productos y
adaptaciones a las demandas del mercado.
En conjunto, estas marcas demuestran su
capacidad para mantenerse relevantes en
el competitivo mercado de la moda en Cali
a las tendencias, cada una con su enfoque
distintivo.



La empatia de lo
que vemos

Definicion de lo
que oimos

Sopha Attire presenta una identidad visual
elegante, con un logo que combina tipogra-
fia cursiva y serifas. Esta estética se refleja
tanto en etiquetas de prendas como en su
presencia en linea, transmitiendo una ima-
gen de calidad. DH Alta Costura opta por
una identidad minimalista, con un logo de
tipografia sans serif que enfatiza moderni-
dad y simplicidad. Esto destaca la atencion
al detalle y calidad de disefio.

Por otro lado, Sicknation adopta una identi-
dad visual atrevida, con un logo estilo gético
intervenido lo cual refuerza una imagen de
marca disruptiva y vanguardista. Finalmen-
te, Sopha Attire, DH Alta Costura y Sickna-
tion demuestran como el disefio visual y la
aplicacion del logo contribuyen a fortale-
cer su presencia en el mercado de la moda,
cada una reflejando su esencia y valores de
manera distintiva.

NOVEDAD

Ideacién por
gusto

Prototipado con
textura

Testeo
olfativo

DISENO VISUAL

A pesar de tener un local pequeno en Cali,
Sopha Attire ofrece una experienciade com-
pra personalizada y acogedora, afiadiendo
valor mediante una atencion detallada. Por
otro lado, DH Alta Costura destaca con dos
tiendas estéticamente organizadas, que
permiten a los clientes apreciar mejor la ca-
lidad de las prendas gracias a suiluminacion
y disposicion visual. Sicknation transmite su
esencia en su tienda minimalista, creando
un ambiente moderno que refleja su iden-
tidad de marca, anadiendo valor mediante
una experiencia de compra memorable y
coherente con su estilo urbano. En conjun-
to, estas marcas demuestran como la orga-
nizacion del espacio fisico puede fortalecer
la conexidn con los clientes y afiadir valor a
la experiencia de compra.



Definicion de lo Ideacion por
que oimos gusto textura

BENCHMARKING NO SECTORIAL

Para la investigacion de este proyecto se realizé un
analisis de benchmarking centrado en tres marcas
reconocidas a nivel mundial: Apple, Nike y Star-
bucks. Esto se realizé con el objetivo de compren-
der las diferentes practicas que han venido reali-
zando estas marcas en sus respectivos sectores,
es decir, las estrategias que han empleadoy la in-
novacion que han hecho que prosperen y generen
comunidad. La forma en que se clasificaron fue
bajo cuatro criterios: comunicacion, estrategia, di-
sefo visual y novedad, permitiendo asi una evalua-

Prototipado con

Testeo
olfativo

cion integral y comparativa entre ellas.

ARo en que empezo: 1976

Donde venden: Cuentan con 500 tiendas
en 23 paises diferentes.

Propuesta de valor: Apple piensa diferen-
te ya que su enfogque no es simplemente la
tecnologia, sino tecnologia que funciona, se
personaliza y garantiza privacidad.

Esta marca se ha hecho reconocida por su
constante innovacion y disefio en los pro-
ductos de tecnologia que ofrecen. Desde el
lanzamiento de su primer iPhone SE empe-
zaron a abrir paso en la industria de tele-
fonia movil pues empezaron a establecer
nuevos estandares de usabilidad y expe-
riencia de usuario.

STARBUCKS

ARo en que empezo: 1971

Donde venden: Cuentan con 30.000 tien-
das en 83 paises diferentes.

Propuesta de valor: Starbucks tiene pro-
puesta de valor el factor emocional y expe-
riencial, ya que ellos no venden solo café
sino la experiencia de estar en sus instala-
ciones y conectar con su publico generan-
do un deseo de pertenecer a ese lugar.

Al ser una cadena de cafeteria centra su
enfoque en la experiencia de sus clientes 'y
la calidad del café que ofrecen en sus tien-
das. Se ocuparon de construir estableci-
mientos distintivos y acogedores para crear
una comunidad con su publico.



&

ANno en que empezo: 1964

Donde venden: Cuentan con 500 tiendas
en 46 paises diferentes.

Propuesta de valor: Nike basa su propuesta
de valor haciendo que las personas practi-
quen deporte y ademas ganen confianza,
éxito, voluntad y esfuerzo. Buscan ir en con-
tra de lo establecido por medio de la alta
tecnologia y mejores materiales que llevan
inspiracion e innovacion a cada atleta del
mundo.

Se convirtié en una marca lider en la sec-
cion deportiva ya que promueven un estilo
de vida saludable por medio de su equipa-
miento deportivo. Ademas de esto, se han
caracterizado por innovar en la industria
de la moda deportiva y casual utilizando la
tecnologia para mejorar sus productos.



La empatia de lo
que vemos

Definicion de lo
que oimos

Inicialmente se analizd como Apple, trans-
mite su experiencia de marca a través de
campaflas publicitarias emocionales vy
eventos de lanzamiento exclusivos, creando
una conexion emocional con sus usuarios y
destacando la innovacion y la simplicidad
de sus productos. Nike, por su parte, adopta
un enfoque inspirador, el espiritu deportivo
y la superacion personal en sus campafas,
lo que motiva a sus consumidores a alcan-
zar sus metas. Starbucks se distingue por
su ambiente calido y acogedor en sus esta-
blecimientos, donde los clientes se sienten
valorados y bienvenidos. Desde mensajes
personalizados en los vasos de café hasta
promociones exclusivas para los miembros
de su programa de lealtad, Starbucks crea
una experiencia Unica y memorable para
cada cliente. En resumen, estas tres marcas
emplean estrategias de comunicacion uni-
cas para transmitir su experiencia de marca,
ya sea a través de la exclusividad de Apple,
el empoderamiento de Nike, o la calidez de
Starbucks, construyendo relaciones sdlidas
y duraderas con sus clientes.

Ideacién por
gusto

Prototipado con
textura

Testeo
olfativo

HALLAZGOS Y ANALISIS
DE CRITERIOS

COMUNICACION

En cuanto a la estrategia, podemos encon-
trar que la adaptabilidad y vision a largo pla-
zo son factores de gran importancia. Apple
se ha distinguido por su innovacion e inte-
gracion siendo capaces de controlar sus
produccionesy distribuciones alrededor del
mundo. Nike, ha logrado mantenerse rele-
vante por medio de su idea inicial pero com-
binandolo con colaboraciones. Starbucks,
al enfocarse en la experiencia del cliente ha
logrado ser mas que solo un lugar en el cual
se compra café, pues ha planificado su ex-
pansion cuidadosamente para adaptarse a

ESTRATEGIA todos los lugares del mundo.



La empatia de lo
que vemos

Definicion de lo
que oimos

Aqui se analizd la formaen que Apple se dis-
tingue por su disefio minimalista y elegante,
reflejado en su iconico logo de la manzana
mordida. Esta coherencia refuerza la ima-
gen de marca premium y vanguardista de
Apple. Por otro lado, Nike utiliza su recono-
cido “swoosh” como un simbolo de rendi-
miento atléticoy superacion personal, trans-
mitiendo su compromiso con la excelenciay
la innovacion. Starbucks, con su logo de la
sirena, crea una experiencia reconfortantey
reconocible para los clientes, aplicando su
identidad visual de manera consistente en
sus puntos fisicos y digitales, lo que fortale-
ce su conexion con la comunidad de consu-
midores. De este criterio se puede concluir
que Apple, Nike y Starbucks demuestran
una aplicacion efectiva de su disefo visual
y una identidad de marca sdlida, tanto a ni-
vel fisico como virtual. Estas marcas utilizan
sus logos de manera coherente en todos sus
puntos de contacto con los clientes, crean-
do una experiencia visual distintiva y reco-
nocible en todo el mundo.

NOVEDAD

Ideacién por
gusto

Prototipado con
textura

Testeo
olfativo

DISENO VISUAL

En este ultimo criterio se analizdé como
Apple, Nike y Starbucks presentan su expe-
riencia de marca a través del disefio de sus
tiendas fisicas. Las tiendas Apple son es-
pacios abiertos y minimalistas que invitan a
los clientes a explorar, interactuar y descu-
brir los productos de Apple. Nike combina lo
fisico y lo digital con tecnologia interactiva
y zonas de “entrenamiento” para probar sus
productos. Starbucks transforma el con-
cepto de cafeteria con tiendas disefiadas
para socializar y disfrutar. Ademas, ofrecen
una experiencia premium de café, elevando
la experiencia del cliente a un nuevo nivel.
Finalmente, Apple, Nike y Starbucks afa-
den valor a través de la organizacion de sus
tiendas fisicas, creando experiencias Unicas
y memorables que van mas alla de simple-
mente vender productos.



La empatia de lo Definicion de lo Ideacién por Prototipado con Testeo
que vemos que oimos gusto textura olfativo
RECORRIDO EN COMERCIOS

Ademas del benchmarking investigativo, se realizé un recorrido
por comercios de reconocidas marcas en la ciudad de Cali, cen-
trandonos especificamente en el centro comercial Jardin Plaza.
Esta iniciativa tenia como objetivo principal evaluar la experiencia
que ofrecen estas marcas en sus tiendas fisicas.

Durante este recorrido se observé cada detalle que conforma la
experiencia de marca para los consumidores de dichas marcas.
Desde la disposicion de los productos hasta la iluminacion, la am-
bientacion musical y la interaccion con el personal de ventas.

Los hallazgos obtenidos no solo corroboraron la importancia del
acople del tema sensorial en la estrategia de marca, sino que tam-
bién destacaron areas de oportunidad clave para mejorary enri-
quecer la experiencia del usuario principal de este proyecto.

Vista Oido | Olfato | Gusto | Tacto
Apple . ‘
Nike @ O
Starbucks @ O
Homecenter @ O
Bath & Body Works . .

Crepes & Waffles

Naf Naf

H&M




La empatia de lo Definicion de lo Ideacion por Prototipado con Testeo
que vemos que oimos gusto textura olfativo

Se enfoca en todos los sentidos, con
una experiencia sensorial completa
que incluye aromas, musica, texturas
y sabores.

Enfoque se centrado en el gustoy el
olfato, con variedad de sabores en sus
platos y aromas a café, chocolate y
waffles recién hechos.

Naf Naf

Se destaca principalmente en el olfato
con au olor caracteristico, la vista, y el
tacto, con un disefio femenino,
aromas florales y materiales suaves.

Se enfoca principalmente en la vista,
el oidoy el olfato, con un disefio
moderno, musica modernay aromas a
ropa nuevay perfumes.

Se enfoca principalmente en el tacto,
la vista y el oido, con un disefio
minimalista, sonidos de alta calidad y
materiales lisos y frios de alta
calidad.

Los sentidos que resaltan son la vista,
el oido y el tacto, con un disefio
vibrante, sonidos energéticosy
materiales transpirablesy ligeros.

Starbucks

B ————————
Esta marca se enfoca en el olfato, el

gustoy el tacto, con una amplia
variedad de sabores, aromas a caféy
pasteleriay materiales calidos y con
diferentes texturas.

Tienen enfoque en la vista y el tacto,
con una amplia variedad de
productos, texturas rugosasy
asperas.



RESULTADOS DE INVESTIGACION

1. ENTREVISTAS INFORMALES

El dia 17 de febrero de 2024, se llevé a cabo una salida de campo a
la feria de emprendimientos en el puerto 125 de la ciudad de Cali, en
donde se tuvo la oportunidad de entrevistar a tres marcas locales:
Fragantta, Mombaléy Truly Beads. A través de estas entrevistas infor-
males, se busca analizar como la aplicacion de experiencias senso-
riales ha impactado la percepcion de marca o si ha tenido presencia
en estos emprendimientos, proporcionando insights valiosos sobre el
papel crucial que juegan estas estrategias en la construccion de rela-
ciones solidas y duraderas con los consumidores.

Nombre: Fragantta

ARno en que empezo: 2021

Donde venden: Ventas por internet (Redes
sociales) y ferias de emprendimiento.
Producto o servicio: Fragancias para todo
tipo de usos, ambientacion y lociones.

N
I"I"Qgﬁll_']tmta FRAGANTTA

Nombre: Mombalé

ARo en que empezo: 2023

Donde venden: Ventas por internet (Redes

sociales y ferias de emprendimiento). . =
Producto o servicio: Tote bags en telas te- momeaLe MOMBALE
jidas (telar) en donde ilustran la belleza de

Colombiay elementos de la vida cotidianay

cultural.

Nombre: Truly Beads

ARo en que empezo: 2020 Py
Donde venden: Ventas por internet (Redes
sociales) y ferias de emprendimiento. Beads
Producto o servicio: Accesorios en rodio y ﬁ
accesorios personalizados.

4 o

TRULY BEADS



2. HALLAZGOS ENTREVISTAS
INFORMALES

Tras analizar las entrevistas realizadas en la
feria de emprendimientos en el puerto 125
de Cali, se evidencia que Fragantta es la
marca que mas enfoca sus esfuerzos en la
aplicacion de experiencias sensoriales. Sin
embargo, se observa una falta de integra- >
cion efectiva de estas experiencias dentro
de una estrategia de marca para atraer mas
consumidores y crear experiencias con una
narrativa de marca consistente. Esta inves-
tigacion resalta la importancia de no solo
implementar experiencias sensoriales, sino
también de integrarlas de manera estraté-
gica para maximizar su impacto en la per-
cepcidny la lealtad del cliente.

3. HALLAZGOS ENTREVISTAS
FORMALES

|
I
| Se exploraron las tacticas empleadas por
| microempresas que han logrado estable-
| cerse sin recurrir al enfoque sensorial. En
| este contexto, se llevaron a cabo entrevistas
| formales a dos microempresas distintas:
| Green Garden Cannay JBC Watches. Estas
| entrevistas se realizaron en dias consecuti-
| vos, el 29 de febreroy el 1de marzo, respec-
| tivamente.
El objetivo principal de estas entrevistas fue
Y identificar como estas microempresas han
conseguido establecer y fortalecer su mar-
ca sin depender de experiencias sensoria-
les. Ademas de comprender la posicion que
estas empresas ocupan dentro de la clasifi-
cacion de empresas en Colombia, asi como
su categorizacion segun la Clasificacion In-
ternacional de Productosy Servicios (NIZA).



Nombre: Green Garden Canna \
ARho en que empezo: 2023

mercial Holguines Trade Center, local 201.

I
Donde venden: Punto fisico en el centro co- '
I
|

Clasificacion NIZA: Clase 5
Producto o servicio: Comercializacion de
productos para el cuidado personal hechos

a base de CBD medicinal.

Nombre: JBC Watches
ARno en que empezo: 2018

Donde venden: Punto fisico en el centro

comercial Pasaje Cali.
Clasificacion NIZA: Clase 14

Producto o servicio: Compra, venta e inter-

cambio de relojes de alta gama.

A partir de las entrevistas realizadas a Green Garden Cannay JBC
Watches, se concluye que ambas microempresas han logrado es-
tablecerse como marcas sélidas en sus respectivos mercados sin
depender de experiencias sensoriales. Sin embargo, reconocen la
importancia de incorporar el aspecto sensorial en sus estrategias
de marca para impulsar su crecimiento y diferenciarse aun mas
en un entorno competitivo. Ambos destacan que, si bien el disefio
visual es importante, las experiencias del cliente son lo que real-
mente los logra mantener relevantes. Estas entrevistas ayudaron a
resaltar la importancia de integrar experiencias sensoriales como
un elemento clave para fortalecer la conexién emocional con los
consumidores y potenciar la posicion de la marca en el mercado.



4. ENTREVISTAEXPERTO  ———— ———————— —— — — —
TEMATICO

El dia 1 de marzo, se llevdo a cabo una en-
trevista con Vanessa Rosero Gonzalez, pu-
blicista en la agencia digital Neuromark:
Marketing Emocional, quién aporta a este
proyecto como experta tematica. En esta
entrevista, se exploraron diversos aspectos
relacionados con el funcionamiento y la im-
portancia de las experiencias sensoriales
aplicadas en las estrategias de marca. Va-
nessa, con su experiencia en el campo del
neuromarketing y el marketing emocional,
ofrecid perspectivas sobre cédmo las mar-
cas pueden aprovechar los sentidos para
conectar de manera mas profunda con sus
audiencias y diferenciarse en el mercado. A
través de esta entrevista, se busca obtener
insights relevantes que enriquezcan la com-
prension de la aplicacion efectiva de expe-
riencias sensoriales en el contexto del bran-
ding actual.

Neuromark’




5. HALLAZGOS ENTREVISTA
EXPERTO TEMATICO

A través de la entrevista con Vanessa Rosero Gonzalez, se pudo
identificar el impacto significativo que las experiencias sensoriales
tienen en la construccidon de marcas solidas y como estas generan
fidelidad con los consumidores. Como parte integral de varios pro-
yectos en Neuromark, Vanessa compartio ejemplos de como la im-
plementacion de diversas experiencias en locales, eventos y otros
espacios dirigidos a los consumidores ha llevado al fortalecimiento
de la conexion emocional entre las marcas y su audiencia.

Estas estrategias no solo han generado lealtad por parte de los
consumidores hacia las marcas, sino que también han permitido
a Neuromark ganarse la confianza y preferencia de dichas marcas
como clientes. Este logro se debe en gran medida a la capacidad de
Neuromark para comprender y vivir las experiencias que disefian,
lo que refuerza su credibilidad y experiencia en el campo del mar-
keting emocional.

En resumen, la entrevista con la experta tematica resalta la impor-
tancia de la aplicacion de experiencias sensoriales en las estrate-
gias de marca, no solo como un medio para generar lealtad, sino
también como un factor parallegar el éxito y poder diferenciarse de
la competitividad en el mercado actual.



ETAPA DE DEFINICION

Durante la fase de definicion del proyecto, se hizo un analisis para
identificar y comprender las necesidades fundamentales que tiene.
Estas se dan a partir de los hallazgos obtenidos a través de diferentes
fuentes de investigacion. En primer lugar, se analizaron las conclusio-
nes del marco de referencia, que proporcionan un contexto tedricoy
conceptual para el proyecto. Ademas, se ha realizado un estudio de
benchmarking, que se ha dividio en dos categorias: sectorial y no sec-
torial. Esta comparaciony analisis de las diferentes practicas existen-
tes muestra como las marcas enfrentan desafios similares y han de-
sarrollado soluciones efectivas.

Por ultimo, se han recopilado insights significativos a través de entre-
vistas realizadas a emprendimientos, microempresasy experto tema-
tico. Esto permitio profundizar en las necesidades especificas de los
usuarios, entender sus expectativas y preferencias, asi como identifi-
car oportunidades para la innovacion y mejora. La etapa de definicion
del proyecto ha sido fundamental para establecer la base que guiara
el desarrollo y laimplementacion del producto final.

Conclusiones Hallazgos de benchmarking Insights

I I I
\ | |



Necesidad

Herramienta
que sea
efectivay de
bajo costo

Los sentidos
como elemento
estratégico
para visibilizar o
posicionar

Dar
visibilidad al
contenido del
producto

Fomentar la
participacion
del publico
objetivo con
la experiencia

REQUERIMIENTOS DE DISENO

Requerimiento

De bajo costo

Disefio de
comunicacion
visual donde se
integren

los sentidos:,
olfato, tacto,
gusto y oido

Implementar
una estrategia
dinamicay
llamativa en el
disefio de la
marca
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interactivas en
la estrategia
de disefio

Tipo

Estetico

Comunicativo

Estético
Comunicativo

Tecno
Productivos

Funcional
Operativos

D/O

Deseo

Obligacion

Deseo

Obligacion

Descripcion

Diseno
Contenido
informativo

Olor
Vista
Oido

Libro fisico
Herramienta
sensorial
(producto)

Experiencia
empirica

Actividades
interactivas
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DESARROLLO DE PRODUCTO

El barco

Caja de herramientas que tiene como fun-
cion hacer que los usuarios se familiaricen
con los sentidos a través de la experiencia.
Contiene:

- 5 cajas con elementos que representan a
cada sentido.

- Codigo QR con encuestas que el usuario
debe realizar.

Idea descartada

Cinco App

Una aplicacion movil que combina:

- La realidad aumentada con la superposi-
cion de elementos virtuales en el entorno
del usuario para interactuar con la marca.

- Realidad virtual con experiencias inmersi-
vas.

- Juegos y actividades: Interacciones ludi-
cas que activan diferentes sentidos.

- Personalizacion: Adaptacion de la expe-
riencia sensorial a las preferencias del usua-
rio.

Idea final

La pizarra
Recorrido interactivo por la tienda o espacio
fisico de la marca, donde se activan diferen-
tes sentidos:
- Vista: Decoracion, iluminacion y elemen-
tos visuales.
- Tacto: Texturas en paredes, mueblesy pro
ductos para una experiencia tactil.
- Olfato: Difusion de aromas especificos.
- Gusto: Degustacion de productos.
- Oido: Musica ambiental o sonidos.

Idea descartada



La empatia de lo Definicion de lo Prototipado con Testeo
que vemos que oimos textura olfativo

Contiene: Un gr, sobre una
experiencia auditiva sensorial con
un DEMO de la compaiiia Dolby

Instrucciones de uso Oido Atmos.

Contiene: 4 aromas
principales, siendo uno
citrico, amaderado,
herbal y frutal con

Olfato papeles de muestra.

Contiene: 3
comestibles. El
primero a base de
citricos, el segundo
a base de mentay el
ultimo a base de
Gusto frutas.

e

Contiene: 20 tarjetas
donde cada una
explica un estilo

fotografico que esté
en tendencia. \/ista

Contiene: 5 piezas de madera con i
diferetentes texturas, siendo una Librillo educativo
la madera, el lino, tela con relieve,

rugoso y liso. Tacto



FASE DE CREACION
SISTEMA DE PRODUCTO

El sistema de producto de este proyecto se divide en cuatro (4) ma

pas para un mejor entendimiento del mismo. Se realizé un mapa
inicial para recoger los cuatro posteriores, en donde se explica el
producto en general de la experiencia CINCO.

Seguido de esto, se comienza a desglosar el mapa de producto de
“El Barco”, que es el producto del proyecto. Este consta de un sis

tema de herramientas que recoge los cinco sentidos para que el
usuario se familiarice con ellos y sea capaz de reconocerlos de for

ma empirica.
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ELBARCO, LA BRUJULA Y ENCUESTAS

En este primer mapa se explican los contenidos de “El Barco”, que
contiene todas las herramientas de reconocimiento de los sentidos.
Dentro de este, se proporcionan unas instrucciones que se pueden
ver en el primer momento en que se abre el producto. Como mues-
tra el mapa, se indica que antes de utilizar cualquier herramienta se
debe realizar una primera encuesta llamada “Encuesta Sur”. Segui-
do de esto, se debe leer el librillo titulado “La Brujula” y, para finali-
zar, se debe realizar una ultima encuesta llamada “Encuesta Norte”.

La herramienta principal que guiara en este viaje se llama “El Bar-
co”, un nombre que evoca la confianza y la capacidad de navegar
hacia nuevos horizontes. Al abrir “El Barco”, nos encuentramos con
una primera encuesta llamada “Sur”, como el punto de partida en
la travesia. Al finalizar esta nos acompafa “La Brujula”. Este librillo
es la guiay fuente de orientacion en medio de las corrientes del co-
nocimiento. Ayuda a trazar el curso, a mantener el rumbo hacia los
objetivos.

Finalmente, nos encuentramos con la ultima encuesta llamada
“Norte”. Esta encuesta representa el final, el punto hacia el cual se
ha navegado con determinacion. Al completarla, se valida el domi-
nio sobre las herramientas y conceptos que has adquirido alo largo
del viaje.

Asies como “ElBarco”, “Sur”, “La Brujula” y “Norte"” se entrelazan en
un viaje de aprendizaje, exploracion y crecimiento, como marineros
que navegan hacia un futuro brillante y lleno de posibilidades.

Testeo
olfativo



(

o — — — — —

Desde el inicio hasta ) - = = — _I - - -
las instrucciones N

[ —

_
, “ El usuario debe reconocer >
cada sentido para poder

fam
q

/

[
\

ue hace parte de la ;
experienciadelamarca | |
Cinco. P | _
- _ _ - |
s T T T T N
[ Paso 7 b
N /
|
|
-
_ - — 4 —
[ |«
s T T T T T T T T T T T T T ~
Realizar encuesta Norte para \ |
validar el producto y que el usuario | |
comprendé la informacion. /

- - = =

El usuario debe leer )

_
/ Realizar encuesta Sur para

Capitulos segun
indica su encuesta

_— ,— ,— ,— — —

N

/' determinar cuales sentidos utiliza \
| lamarcayen cuales debe trabajar |

\ dependiendo del producto o
N servicio que ofrece.
I
s T T T N
l Paso 1 [
N /
_____ | | !
/7 N\
{ Importante | — | | |
AN /

~

iliarizarse con ellos ya | |

/

~—

/
Caja Vista
_____ |
AN
Paso2 1- -
_____ 7/
Caja Oido
_____ |
N\
Paso3 - -
_____ /
Caja Tacto
_____ |
AN
Paso4 1- -
_____ /
P
| |
\ —————
_____ |
AN
Paso 5 -



La empatiade lo
que vemos

Definicion de lo
que oimos

CAJAS SENTIDOS

Estas se realizan con el fin de poner herra-
mientas bascias para que el usuario reco-
nozca cada sentido.

Caja vista: Tarjetas con estilos de fotografia
Caja oido: Tarejetas con QR que dirigen a
experiancias auditivas preestablecidas.
Caja olfato: 4 esencias basicas.

Caja tacto: 5 figuras con cubiertas con te-
las. de diferentes texturas.

Esta herramienta contiene temas y ejem-
plos para ilustrar la forma en que se pueden
aplicar los sentidos a una experiencia de
marca y como estos ayudan a diferenciarse
y ser memorables para aquellos que consu-
men las marcas.

Prototipado con
textura

Testeo
olfativo

ENCUESTAS

Encuesta Sur: Esta encuesta se realiza ini-
cialmente para que el usuario reconozca
y se replantee con que sentidos cuenta su
marca.

Encuesta Norte: Esta ultima se realiza para
validar la informacion proporcionada en “La
Brujula”.
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LINEA GRAFICA

sentir para venaer
LOGO INICIAL

- —_— — —

Se realizd un redisefio del logo inicial de la
primera fase de investigacion del proyecto
ya que no estaba conectando con el temay
estaba hecho a mano sin justificacion.

Se empieza a construir el logo a partir de fi-
guras base como modulos. Esto con el fin de
represntar el aprendizaje sensorial al que se
enfrentan los bebés en su etapa de recono-

‘ ‘ I cimiento del mundo.

FIGURAS FINALES

Se cortan las figuras base a la mitad para
construir los médulos finales y utilizarlos en
la construccién final del logotipo del pro-
yecto.
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En el proceso de disefio del logo para este proyecto, se emplea una
reticula para organizar la composicion de manera precisa. Esta téc-
nica permite que el logo adquiera la forma exacta que el proyecto
necesita, asegurando coherencia visual y legibilidad en distintos
contextos.

La decision de crear el logo como un rompecabezas tiene un pro-
posito significativo. Se busca simbolizar el proceso de aprendizaje
y desarrollo de los nifios, quienes, al igual que arman un rompeca-
bezas, van construyendo su comprensiéon del mundo. Al proporcio-
narles formas basicas en el logo, se fomenta su capacidad de reco-
nocimiento sensorial y cognitivo desde una edad temprana.

Cada pieza del rompecabezas en el logo representa un elemento
esencial en el crecimiento integral de los nifios, desde la explora-
cion de formas simples hasta la construccion de conocimientos
mas complejos. Este enfoque no solo es visualmente atractivo, sino
que también comunica de manera efectiva la mision y valores del
proyecto.

Testeo
olfativo



Se utiliza una reticula para organizar la
composicion del logo y asi este puede
adquirir la forma que el proyecto necesita.

Se toma la decision de realizar el logo de
esta forma para que se sea una especie
de rompecabezas. Esto porque cuando
los nifios estan en desarrollo y crecimien-
to se les proporcionan las figuras bascias
para reconocerlas de forma sensorial.
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Se utilizan estos colores porgue, teniendo en cuenta la informacion
del libro “Psicologia del color” de Eva Heller, los colores que mas
atraeny son son el azul, verde, rojo, negro, amarillo, violeta, naranja,
rosa, marron y por ultimo el oro. De este libro se pudo concluir que
los colores que mas atraen y son mas propicios a utilizarse en un
disefio llamativo y memorable son:

Azul: Por ser el color preferido.

Morado: El color de la magia.

Verde: Al ser el color de la vida, el color natural.

Naranja: Porque tiene connotaciones divertidas y llamativas.

Rosa: Por ser el color escandaloso, dulce y delicado.

Vista:

Colores primarios: Rojo, amarillo y azul. Son colores llamativos que
atraen la atencion y estimulan la vista.

Oido:

Colores calidos: Rojo, naranja y amarillo. Se asocian con sonidos
fuertes y vibrantes.

Olfato:

Colores calidos: Rojo, naranja y amarillo. Se asocian con aromas
fuertes e intensos.

Gusto:

Colores frios: Azul, verde y violeta. Se asocian con sabores frescos
y ligeros.

Tacto:

Colores frios: Azul, verde y violeta. Se asocian con texturas suaves
y lisas.

Heller, E. Psicologia del color: Como el color
afecta tu comportamiento (2008).
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Cada expresion de los personajes en este proyecto esta relaciona-
da con el sentido que representa. Estas expresiones parten de las
figuras basicas que conforman el logo del proyecto: el circulo y el
cuadrado. Estas formas geométricas sirvieron como punto de par-
tida para la creacion de los cinco personajes.

El proceso creativo empezo distorsionando el cuadrado de formas
diversas, explorando sus limites y posibilidades, hasta lograr la per-
sonalidad y caracteristicas sensoriales que cada personaje encar-
na. Esta construccion geomeétrica no solo afiade un aspecto visual
distintivo, sino que también refuerza la conexion entre los persona-
jesy los sentidos que representan.

Asi, desde la estructura misma del logo hasta la expresion indivi-
dual de cada personaje, se crea una historia coherente que refleja
la esenciay la mision del proyecto de manera creativa.
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PERSONAIJES A COLOR

Olfato
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PRODUCTO

El Barco

Tacto: 5 piezas de madera cubiertas con di-
feretentes texturas en telas para ampliar la
experiencia.

Olfato: 4 aromas principales, siendo uno ci-
trico, amaderado, herbal y frutal con pape-
les de muestra.

Gusto: 3 comestibles. El primero a base de
citricos, el segundo a base de mentay el ul-
timo a base de frutas.

Vista: 3 brochure donde cada una explica
un estilo fotografico que esté en tendencia.

Oido: Un gr, sobre una experiencia auditi-

va sensorial con un DEMO de la compafiia
Dolby Atmos.

El Bote: Souvenirs
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Aplicacion digital

ElBarco - - - - — — — — — — — — — — R

Se realizdé un sistema de producto llamado
El Barco el cual contiene 5 compartimientos
en donde el usuario podra familiarizarse con
los sentidos a través de herramientas que
representan a cada uno de ellos.

Aplicacion impresa

Aplicacion digital

€ La Brujula

Esta se disefia y diagrama de igual forma
que El Barco para que haya una coherencia
visual de todo el viaje en este proyecto. Esta
contiene diferentes ejemplos de grandes
amrcas al rededor del mundo y como estas
utilizan los sentidos para potenciar las
experiencias de sus consumidores. Por
ultimo contiene consejos sobre cémo apli-
car los sentidos a las experiencias de marca
dependiendo de cual de estos se quiera
potenciar o reforzar.

Aplicacion impresa
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Aplicacion impresa

Este compartimiento contiene tres brochu-
re en los cuales hay estilos fotograficos que
las marcas pueden seguir para guiarse. El
usuario encontrara el estilo culinario, de
joyas y de fotografia de deportiva. Se esco-
gen estos tres porque contienen diferentes
necesacidades fotograficas debido a la
iluminacién y brillo que cada producto
demanda.

Aplicacion impresa

Aplicacion impresa

En este compartimiento el usuario encon-
trara una tarjeta con la forma del personaje
que representa el sentido del oido y al vol-
tearla encontrara un codigo QR que lo dirige
a una experiencia sensorial auditiva con la
empresa Dolby Atmos que ofrece esta
como un demo para gue los usuairos se
familiaricen con el sonido.

Aplicacion impresa
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Se disefaron tres empaqgues para tres
sabores: acido, fresay menta. En los tres se
le cambio el color al personaje del gusto
para que cada empaque representara su
sabor y color dependiendo de la oferta
comestible de este. Finalmente este lleva
por nombre Ahoy Gums para hacer alusion a
una marca propia de gomitas.

Aplicacion

Aplicacion

Ideacién por

Prototipado con
textura
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Aplicacion digital

Aplicacion impresa

En este compartimiento se cubren 5 cubos
de madera con diferentes telas: Satin, seda,
chiffon, rayoény polycotton. Con el fin de que
el usuario se familiarice con diferentes tex-
turas como si fuera un juego de nifios y se
hace alusion a la filosofia del logotipo y su
intencion de creaciodn inicial.



Aplicacion digital
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Para este ultimo compartimiento se disefia-
ron etiquetas que representaran a cada
aroma: amaderado, herbal, frutal y fresco. A
cada uno se le asignd un nombre que fuera

representativo de su olory color.

Amaderado

Aplicacion impresa

Frutal

¢

Aroma: Mezcla entre madera y dulce. Notas: Ambar,
cocoy vainilla.

Scent: Mixture between wood and sweet. Notes:
Amber, coconut and vanilla

Modo de uso: Aplicar unas gotas sobre el papel para
revelar el olor. Advertencia: Usar sélo en el papel o en
superficies.

How to use: Apply a few drops to the paper to reveal de
scent. Warning: Use only on paper or surfaces.

3omL € ISX¢)

1fl.o.z.

CINCO: Sentir [
para vender

Aroma: Mezcla entre frutas y dulces. Notas: Lichi, fresa,
frambuessa, lirio de los valles, magnolia y jazmin

Scent: Mixture between fruits and sweets. Notes:
Lychee, strawberry, raspberry, lily of the valley, magnolia
and jasmine.

Modo de uso: Aplicar unas gotas sobre el papel para
revelar el olor. Advertencia: Usar sélo en el papel o en
superficies.

How to use: Apply a few drops to the paper to reveal de
scent. Warning: Use only on paper or surfaces.

3omL € IX¢)

1fl.oz CINCO: Sentir =]
para vender

Herbal

Fresco

¢

VERBENA

Aroma: Mezcla entre hierbas y limén. Notas: Menta,
ecucaliptoyy limon.

eucalyptus and lemon.

Scent: Mixture between herbs and lemon. Notes: Mint,

Modo de uso: Aplicar unas gotas sobre el papel para
revelar el olor. Advertencia: Usar sélo en el papel o en
superficies.

How to use: Apply a few drops to the paper to reveal de
scent. Warning: Use only on paper or surfaces.

o
somL € YY)

1fl.oz. CINCO: Sentir
para vender

¢

AQUA

Aroma: Mezcla entre citrico y fresco. Notas: Musgo de
roble, bergamota y hojas verdes.

Scent: Mixture between citrus and fresh. Notes:
Oakmoss, bergamot and green leaves.

Modo de uso: Aplicar unas gotas sobre el papel para
revelar el olor. Advertencia: Usar slo en el papel o en
superficies.

How to use: Apply a few drops to the paper to reveal de
scent. Warning: Use only on paper or surfaces.

3omL € St)

fl.oz. CINCO: Sentir
para vender
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NORTE
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\ cragcion de estrategias de my
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Brijula’
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USUARIO 1

Se realizd unas pruebas de usuario con los
productos princiaples los cuales son: el li-
brilloy las encuestas.

Usuario: Green Garden Canna

Objetivo: Validar contenidos de “La Brujula
y encuestas (Sur y Norte), asi como también
la comprension de estos de forma intuitiva.

n

Después de que el usuario fue capaz de re-
conocer Yy utilizar el producto se sacaron
unos insights a partir de comentarios que
este iba teniendo a medida de avanzaba.
Insights:

“La esta letra muy pequefia”.

“Las encuestas son faciles de entender”.
“Hay iconos en el libro que no relaciono con
el sentido”.

“Muy lindo".

| -
- ....q-?‘

Se realizd unas pruebas de usuario con los
productos princiaples los cuales son: el li-
brilloy las encuestas.

Usuario: JBC Watches

Objetivo: Validar contenidos de “La Brujula”
y encuestas (Sur y Norte), asi como también
la comprension de estos de forma intuitiva.

Después de que el usuario fue capaz de re-
conocer y utilizar el producto se sacaron
unos insights a partir de comentarios que
este iba teniendo a medida de avanzaba.
Insights:

“No se lee muy bien porque la letra es muy
pequefa”.

“LLa encuesta es concisa”.

“El icono de la vista me da a entender otra
cosa’.

“Eltamafio del libro esta bien pero seria me-
jor si fuera un poco mas grande”.
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AJUSTES DE PRODUCTO

CONTENIDO

Contraste
Tigrafia ilegible.

Contrastes: Al utilizar fondosy tipografia “li-
ght” se perdia la lectura y se dificultaba. Se
hicieron ajustes al subir el tamafio de laletra
para generar visibilidad y se le agrego peso,
es decir, se utilizo la tipografia en “Bold".

Tipografia: Inicialmente estaba en casi 6
puntos lo que hacia que la lectura no fuera

amena inclsuo para aquellos que eran mas
jovenes.

Tamano: Se realizé un ajuste en el tamafo
en general, ya que, aunque inicialmente se
pensod en “La Brujula” como un librillo de

bolsillo, por temas de proporcion y contras-
tes se dificultaba la lectura.

Tamano
Muy pequefio.

—~ — — — Tipografia
Muy light.

CONTENIDO



PRUEBA DE FUNCIONALIDAD

USUARIO 1,2V 3

Se realizd unas pruebas de funcionalidad
con el librillo “La Brujula” ya que el resultado
que arrojaron las prueba de usuario fue que
este era el que neceistaba mas refuerzo en
el diseflo. Para esto se busacaron personas
jovenes que pudieran evaluar de forma su-
perficial el disefio de este y proporcionaran
consejos para mejorarlo.

Usuario: Consumidores

Objetivo: Validar el disefio visual del “La
Brujula”, colores, tipografia y tamafio entre
adultos jovenes de la ciudad de Cali.

Después de que los consumidores recono-
cieron los puntos débiles que el disefio tenia
se sacaron unos insights que fueron de utili-
dad para el disefio final de “La Brujula”.
Insights:

“El libro deberia ser un poco mas grande”.
“La letra esta muy delgada y se pierde con
el negro”.

“Hay mucho textoy lento de leer”.

“Los colores estan bien, me da la sensacion
de estan bien elegidos”.

“Me gusta que cada capitulo tiene su propio
color, me ayuda a diferenciar”.




Se realizaron entrevistas en la feria de em-
prendimiento de la plaza Puerto 125 a dife-
rentes marcas para conocer sus estrategias
de marca y experiencias aplicadas a sus
consumidores.

Se realizaron entrevistas individuales a los
dos usuarios potenciales para el proyecto
para conocer a produndidad cada marcay
como estas se desenvuelven en su entorno.




Se realizé un recorrido en comercios en el centro comercial Jardin
Plaza, con el fin de conocer como grandes marcas manejan sus
experiencias sensoriales de forma presencial, es decir, las expe-

riencias gque viven sus consumidores cada vez que estan en las
tiendas o en centros comerciales.
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