3377795I33959735)7755950D035)3I3)9335333)3)3593535¥3000050%

Universidad FASTA
Facultad de Cs. Econémicas
Lic. en Comercializacion

Tesis de Graduacion

“El marketing de experiencias y las actitudes del

cliente en la venta minorista”

Autor: Manuel Corrales
Asesoramiento:
Tutor: Samir Fernandez Hachim

Dra. Laura Cipriano
Departamento de Metodologia de la Investigacion

Diciembre de 2003

A8 3 1Y

iy,
.
vo
B l(li
< L
¥ b

M
RN
Y 4
At Sl
,.."Q‘"!-'

Lo TEGR
CASH

Ti

]

C—-OD




273D9999993939909393993)93399 33033 ININIIIDNNNIIYYY

indice

A. Protocolo de investigacion

B. Marco tedrico

1. La Economia de la experiencia

1.1¢Qué es una experiencia?

1.2Progresién del vaior econémico

1.2.1 Commodities

1.2.2 Bienes

1.2.3 Servicios

1.2.3.1 Internet como commoditizador de productos y servicios
1.2.4 Experiencias

2. El Marketing de experiencias

2.1 Marketing tradicional y Marketing experiencial
2.2 Satisfaccion del cliente y experiencias del cliente
2.3 Experiencias como tipologias de la mente

2.4 Los mddulos experienciales

2.4.1 Sensaciones

2.4.2 Sentimientos

2.4.3 Pensamientos

2.4.4 Actuaciones

2.4.5 Relaciones

2.5 Tematizar [a experiencia

2.6 Impresiones y puntos de contacto

2.7 Los proveedores de experiencias

3. Actitudes del consumidor

3.1 Definicion de actitudes

3.2 Caracteristicas de ias actitudes
3.2.1 Objeto

3.2.2 Direccién, intensidad y grado

10
12
14
15
19
20

23
23
26
28
31
31
32
35
36
39
41
43
44

47
48
48
48



IFMIIONIONIIIAIINNIIIIONNNDDDIIIIAIIAIDIDINIINDINIINIIINININDININNDNN Y

3.2.3 Estructura

3.3 Funciones de las actitudes
3.3.1Funcién de ajuste
3.3.2Funcidén de defensa del ego
3.3.3Funcion expresiva de valores
3.3.4Funcién de conocimiento

3.4 Formacién de actitudes

3.5 Uso de las actitudes para predecir el comportamiento

C. Trabajo de campo

4. Tipo de investigacion

5. Metodologia

6 Entrevistas en profundidad

6.1 Modelo de cuestionario guia
7. Encuestas

7.1 Caracteristicas del muestreo
7.2 Tamafio de muestra

7.3 Tipos preguntas y escalas utilizadas
7.4 Modelo de encuestas

7.5 Analisis de resultados

8. Conclusiones

9. Glosario

10. Bibliografia

Anexo A. Resultados de las entrevistas en profundidad

49
50
50
50
51
51
52
53

56
57
60
62

67

69
72
75
78
80
82

84



)))))37)3373)7333)333)))333'))‘)3)3))3)337)7“)333)3’)'

A. Protocolo de investigacion
Tema

Marketing de experiencias
Problema

“El marketing de experiencias y las actitudes del cliente en la venta
minorista”

Obijetivo general

Determinar la correlacion entre las experiencias de! cliente con un
minorista y su actitud formada hacia éste.

Objetivos Especificos

Explorar los objetos que generan experiencias intensas para el cliente en

el punto de venta minorista.

Desarroliar un instrumento metodolégico que permita la medicién de las

experiencias del cliente de forma cualitativa y cuantitativa.

Medir la intensidad y sentido (positivas o negativas) de las experiencias
de! cliente por punto de contacto y globales, con el punto de venta del

minorista.

Determinar la actitud del cliente hacia el minorista.

Analizar la correlacioén estadistica entre las experiencias del cliente y sus

actitudes con el minorista.
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Hipétesis

La intensidad de las experiencias del cliente en el punto de venta del
minorista afectarian su actitud hacia &l en proporcion directa a las mismas.

Variables

Dependiente

Actitud del cliente hacia el minorista.

Es la inclinacién o disposicién del animo del consumidor o cliente (si
compra el producto o servicio a la empresa en cuestion) hacia el minorista. Si
bien la actitud no implica la compra en todos los casos (la variable ingresos,
proximidad con el punto de venta, cautividad en otro proveedor por relacién
contractual o especificidad de! producto o servicio, etc), indica el valor que tiene
la marca para el consumidor del producto. Ademas, es uno de los mejores
indicadores de intencién de compra y potencial de demanda en la investigacion

de mercados.

Independiente

Experiencias del cliente en el punto de venta del minorista.

Las experiencias se definen como:

Un suceso que vive un individuo en un ambiente en interaccion con
otras personas u objetos, o, hecho de haber sentido, conocido ¢ presenciado

alguien algo.

Las experiencias del cliente con el minorista se analizaran de dos
formas: por punto de contacto, esto es por objetos que producen o inducen una
experiencia en el individuo; y globales, es decir, las experiencias generales que

tuvo una cliente tras visitar el punto de ventas del minorista.
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Linea de investigacién

El trabajo tomara como base teérica las exposiciones de Gilmore y Pine,
de su obra "La economia de la experiencia"‘, donde demuestran que las
experiencias del consumidor sirven como vehiculo para una nueva oferta de
valor econémico; y las obras de Bernd Schmitt, “Experiential Marketing” y
“Costumer Experience Management™. Este autor presenta una metodologia
para gestionar las experiencias del consumidor, basandose en conceptos de
Pine y Gilmore.

L PINE 11, Joseph - GILMORE, James, La economia de la experiencia, Ed. Granica, 1999.

~ SCHMITT, Bernd, Experiential Marketing, Madrid, Ed. Deusto, 2000.

3 §CHMITT, Bernd, Costumer Experience Management: A revolutionary approach to connecting
with your customers, Estados Unidos, John Wiley & Sons, 2003.
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Justificacion del tema

Segun Gilmore y Pine, en su libro La economia de la experiencia, las
experiencias son "el 4to nivel de oferta econémica, tan distintas de los
servicios, como estos son de los productos™. Tanto estos autores, como Bernd
Schmitt, autor de Experiential Marketing (Ed. Deusto, 2000), se refieren a las
experiencias que vive el consumidor con la oferta de la marca como una
nueva® manera de entregar valor al cliente, en medio de un mercado saturado
de productos y servicios que se parecen cada vez mas entre ellos.

Si bien se refieren con sus casos de estudio a empresas de economias
mas evolucionadas que la Argentina, como Estados Unidos y Canad4, Europa,
Japén y Australia, explican ademas que el trabajar con el concepto de
"experiencias del consumidor" es un trabajo creativo y flexible, y que puede
llevarse a cabo mas alld del tamafio de la empresa y el de su mercado, o la

industria a la cual pertenece.

Estudiando casos de empresas tanto extranjeras como nacionales, he
observado que existe una tendencia general hacia el trabajo con experiencias
del consumidor (la mayoria de estas empresas trabajan con experiencias del
consumidor de una forma "miope", sin tener en claro que o estan haciendo).
Esto lo llevan a cabo tanto para la promocion de productos y servicios (ademas
de ideas, personas, y experiencias en si), como para la entrega de los mismos,
formando parte del "paquete de beneficios" que conforma el producto o

servicio.

Ademas, empresas y consultoras han llevado a cabo estudios para
determinar el ROl (retorno sobre la inversién) y el CPM (costo por mil
impresiones) de ofertas y campafias experienciales (Yahoo!, Innova Marketing,

* Pine y Gilmore, Economia de la experiencia, Ed. Granica, 2000, p.20.

% En realidad la gestién activa de las mismas, ya que la entrega de experiencias como parte de la
promocién de un fabricante o comercializador, o como parte de un producto o servicio, se viene
realizando desde e! principio de los tiempos, es solo una cuestién de seméntica y de como se vea la

actividad empresaria.
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Jack Morton, etc), e indican que realizar este tipo de actividades de marketing
son una oportunidad para aumentar los ingresos, la rentabilidad y el valor de la
marca. El costo de una campafia de comunicacion experiencial, por ejemplo, es
generalmente mucho menor, y el impacto generado en el potencial cliente, ia
interaccién con el mismo, y la recordacién que tendra posteriormente de ia
marca y la experiencia, son mucho mayores que en el caso de una campana
publicitaria en medios masivos.

De la misma manera, agregar experiencias de manera planificada en la
oferta de productos y servicios, (como parte de los mismos, durante la compra,
el consumo o en la relacién post-compra), permite aumentar el valor percibido
por el consumidor. Esto se traduce en la posibilidad de aumentar el precio, 0 (lo
que puede ser mas importante en la economia argentina) entregar mayores

beneficios por el mismo precio.

Lo mismo sucede cuando se mejora la experiencia de los clientes a través
de todos los puntos de contacto de éste con la marca. Para ello, es necesario
gestionar mejoras sobre este camino que recorre el cliente con la marca a
fravés de una metodologia y una planificacion adaptadas a estos

requerimientos.

“La CEM (Customer Experience Management, Gestion de la Experiencia
del Cliente) conecta con el cliente en cada punto de contacto, y vela por la
integracion de los diferentes elementos que hacen a la experiencia del cliente.”

El atractivo de éste enfoque poco tradicional sobre la creacién de valor a
través de las experiencias y las aplicaciones que pude estudiar, fueron las
principales razones por las cuales me aboqué al estudio de éste tema y a
seleccionarlo para mi tesis. La gestion de las experiencias del consumidor abre
nuevas posibilidades para el marketing, permitiendo contar con nuevas

herramientas, y con uha forma alternativa de ver la creacién de valor.

® Bernd Schmitt, Customer Experience Management, Ed. John Wiley & Sons, 2002, p.18.
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Dentro del enfoque del marketing de experiencias del cliente, decidi
encarar el tema desde el andlisis de la experiencia a través de los puntos de
contacto mas importantes con ia empresa, y el estudio de las experiencias
genéricas (sentimientos, pensamientos, sensaciones, actuaciones y
relaciones). De esta manera puedoc observar un &rea de aplicacion del
marketing de experiencias en nuestra ciudad, y las mejoras que podria traer
para el desarrollo de marcas al afectar positivamente la actitud del cliente.

En este trabajo entonces, intentaré demostrar que las experiencias que
vive el consumidor, en distintos puntos de contactc donde interactda o recibe
comunicacion de la marca, tienen una fuerte influencia en la formacién de
actitudes hacia ella, las cuales tienen importantes posibilidades de generar un

comportamiento posterior acorde.
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B. Marco teérico
1. La Economia de la experiencia
1.1 ¢ Qué es una experiencia?
Segun la Real Academia espariola’

experiencial

1. ad]. Psicol. Perteneciente o relativo a la experiencia.

experiencia

(Del lat. experientia).

1. f. Hecho de haber sentido, conocido o presenciado alguien algo.

2. f. Practica prolongada que proporciona conocimiento o habilidad para
hacer algo.

3. f. Conocimiento de la vida adquirido por las circunstancias o situaciones
vividas.

4. f. Circunstancia o acontecimiento vivido por una persona.

5. f. Experimento.
Otras definiciones:

Acontecimiento que se vive y del que se aprende algo.

Un suceso que vive un individuo en un ambiente en interaccién con otras
personas u objetos.

Hecho de haber sentido, conocido o presenciado alguien algo.

Circunstancia o acontecimiento vivido por una persona.

La aprehensiéon de un objeto, pensamiento, o emocién, a través de los

’ Diccionario de la Real Academia espafiola - http://buscon.rac.es/diccionario/drae.htm
® Las cuatro definiciones anteriores, Diccionario diario El Mundo, Espafia —
http://diccionarios.elmundo.es
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sentidos o la mente: la primer experiencia de un nifio con la nieve.®
El contenido de la observacion directa o participacién en un evento: “él
recordé la experiencia vividamente” '°.

Las experiencias del consumidor comienzan a perfilarse como una nueva
fuente para la creacién de valor y de diferenciacién, en las que los productos y
los servicios son elementos claves, pero que por si solos tienden cada vez mas
a la indiferenciacién. Para entender la importancia y la posicién que estan
ganando las experiencias gestionadas como ofertas econémicas, nos

adentraremos en la evolucién del valor economico.

1.2 Progresion det valor econémico

“Commoditizados. Ninguna compariia desea que se aplique ese adjetivo a
sus bienes y servicios. El mero hecho de mencionar el término
“productivizacion” hace correr un escalofrio por la médula de empresarios y
directivos. La diferenciaciéon desaparece, los margenes se derrumban y los

clientes s6lo compran basandose en el precio, el precio, el precio.”"

Para ilustrar el progreso del valor econémico se puede tomar el ejemplo
del café. Las empresas que cosechan el café (commodity) o lo comercializan
en el mercado a término perciben (aproximadamente en el afio 1999) algo mas
de dos dblares el kilo, cifra que se traduce en un precio de uno o dos centavos
de ddlar la taza de café. Si un fabricante muele ¢! café, lo empaca y lo vende
en un almacén, convirtiéndolo asi en un bjen, el precio al consumidor salta a &
a 25 centavos de délar |a taza (segun la marca, el mercado, etc). Si el café es
servido en un bar, cafeteria o cualquier otro negocio comun semejantes, el
servicio se vende a 50 centavos de délar la taza.

Asi pues, dependiendo de lo que una empresa haga con él, el café puede
constituir una ofrenda econémica de uno de estos tres tipos: commodity, bien o

® The American Heritage® Dictionary of the English Language — http://www.dictionary.com
1% WordNet ® 1.6, © 1997 Princeton University, http://www.dictionary.com
"' PINE 11, Joseph - GILMORE, James, La economia de la experiencia, Ed. Granica, 1999, p.17
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servicio; y a cada una de estas ofrendas los clientes les asignaran rangos de
valores muy diferentes. Pero... si el mismo café lo servimos en un restaurante
de cinco estrellas o en una confiteria de moda, donde el pedido, la elaboracion
y el consumo de la taza de café se realizan en un ambiente de categoria o con
un sentido “teatral”, los clientes pagaran muy contentos entre dos y cinco
dolares la taza. Las empresas que alcanzan este cuarto nivel de valor
econémico son las que generan una experiencia distintiva que rodea la
adquisicion de |a taza de café, incrementando su valor {y por ende su precio)
en dos 6rdenes de magnitud respecto del producto natural original (el café

como commodity).

Precio de las ofrendas de café

Bien Servicio Experiencia

OPrecio minimo B Precio maximo

Fuente: PINE Ii, Joseph - GILMORE, James, ob.cit., p.20.

“Un amigo nuestro, que acaba de llegar a Venecia, le pregunto al conserje
del hotel en que se alojaba dénde podrian ir con su esposa para gozar lo mejor
que tenia esa ciudad. Sin vacilar el conserje les recomend6 que fueran al Café
Florian, en la plaza San Marcos. Al poco tiempo estaban bebiendo al aire libre,
en la tibia mafana sus tazas de café humeante, totalmente inmersos en las
visiones y sonidos de esa ciudad, la mas notable de! Viejo Mundo. Una hora
mas tarde nuestro amigo recibid la cuenta y descubrié que la experiencia le
habia salido mas de quince ddlares la taza. ;Valia la pena el café?, le

1
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preguntamos. “Assolutamente!”, nos respondio.”?

Las experiencias son una cuarta ofrenda econémica, tan distintas de los
servicios como éstos son de los bienes, pero hasta la fecha ha permanecido en
gran medida ignorada.

1.2.1 Commodities

Alvin Toffler, propone en La Tercera Ola un analisis de la evolucién social
y econdmica basandose en una metafora donde las olas representan a los
grandes movimientos de cambio que se han generado en la historia de la
humanidad. Este analisis coincide en gran parte con el expuesto en la obra de

Pine y Gilmore sobre la progresién de valor econémico.

“Asi, la primera ola corresponde a una sociedad pastoril, donde la
agricultura y la ganaderia eran la base del desarrollo social y econdomico,
mientras que antes de institucionalizarse este proceso la mayoria de los
humanos vivian en grupos pequenos, eran némades y se alimentaban de la
caza y de la pesca.

Hace diez milenios se inicidé una ola de cambio que se difundié por toda la
Tierra, y a partir de alli la sociedad se comenzé a desarrollar en poblados con

campos cultivados, rebarios, etc."™

Los verdaderos commodities son los que se extraen de la naturaleza: del

mundo mineral, vegetal y animal. La gente cava para encontrarlos bajo la tierra,
0 los cultiva en ella, o los cria sobre efla. Tras haber extraido el producto de las

profundidades de la tierra, o de haberlo cosechado ¢ degollado, normalmente
las empresas lo procesan o refinan a fin de dotarlo de ciertas caracteristicas, y

luego lo almacenan en gran cantidad antes de transportarlo a los mercados.
Por definicion, un commodity es agotable y fungible. Como estos productos no

'2 PINE II, Joseph - GILMORE, James, ob.cit., p.19
13 HERMIDA, Jorge — SERRA, Roberto — KASTIKA, Eduardo, Administracion y estrategia, Ed.
Macchi, Buenos Aires, 1992, p. 154,

12
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pueden diferenciarse entre si, quienes comercian con ellos los venden en gran
medida en mercados andnimos, donde ciertas empresas los compran a un
precio determinado meramente por la oferta y la demanda. Todos los que
comercian con un producto piden por él el mismo precio que todos los demas, vy
cuando la demanda supera con creces a la oferta hacen grandes ganancias; no
obstante, cuando la oferta es la que supera a la demanda, se hace mas dificil
conseguir un buen margen.

Los productos agropecuarios constituyeron fa base de la economia
agraria, que proveyé a la subsistencia de las familias y pequefias comunidades
durante milenios. Cuando la economia agraria alcanzé su punto culminante en
los Estados Unidos, en el siglo XVIIlI, mas del 80% de la fuerza laboral estaba
empleada en fincas o haciendas de todo tamario; en la actualidad trabaja en

ellas menos del 3% de la poblacion.

Lo que ocurri6 fue que el enorme aumento de la productividad durante la
Revolucion Industrial alter6 de manera drastica esta forma de vida,
comenzando por las fincas y extendiéndose rapidamente a las fabricas (como
la célebre fabrica de alfileres a la que se refiri6 Adam Smith en La riqueza de
las naciones, de 1776). Aprovechando el éxito de las compafias inglesas a
partir de 1750, las florecientes fabricas de los Estados Unidos desarrollaron el
“sistema norteamericano de manufacturas”. A medida que los fabricantes de
todo el mundo aprendieron o copiaron estas técnicas, automatizando en dicho
proceso millones de puestos de trabajo antes artesanales, quedaron echados
los fundamentos para que todas las economias avanzadas pasaran,

inexorablemente, a producir bienes.

“Esta primera ola de cambios no se habia extinguido aun a finaies del
siglo XVIl cuando comienza la segunda ola representada por {a Revolucién
Industrial, que se extiende por toda Europa. Este proceso desconocido, la
industrializacién, comienza a agitar la aan inquieta marea de la primera ola
coexistiendo durante bastante tiempo ambos procesos y, lo que es mas
importante, luchando entre si, dado que representantes y grupos de poder de

13
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cada ola luchan por mantener sus posiciones unos y por acrecentarlas los

otros.”™

1.2.2 Bienes

Continuando con el paralelismo con las ideas de Toffler, dicen Hermida,
Serra y Kastika: “Para Toffler, la primera ola ha cesado en la actualidad
excepto en muy reconditos y marginales lugares del planeta, la segunda ola en
cambio se sigue expandiendo después de haber impactado en forma total en
Europa, América del Norte y otros lugares. Todavia existen paises que se
esfuerzan por industrializar sus economias y construir acerias, plantas de
automotores, instalar ferrocarriles y plantas de transformacién de alimentos o

de procesamiento de petréleo, etc.”*®

Utilizando los commodities como materia prima, las empresas fabrican
bienes que luego acumulan creando inventarios: articulos fangibles que son
vendidos principalmente a clientes anénimos, quienes los compran ya sea
tomandolos del estante, o a granel, o seleccionandolos de un catalogo, etc.
Como los procesos de fabricacién convierten de hecho las materias primas al
fabricar una variedad de bienes, hay margen para fijar precios basados en los
costos de produccién asi como en las diferencias entre los articulos. En la
actualidad existen diferencias significativas en los rasgos de distintos tipos de
automoviles, ordenadores, gaseosas, etc. Como a estos bienes puede darseles
un uso inmediato —sirven para trasladarnos de un lugar a otro, para escribir
informes, para apagar nuestra sed-, sus usuarios los valoran mas que a los
productos naturales de los que proceden.

Aunque los commodities han sido convertidos en bienes utiles a lo largo
de toda la historia, los medios de extraccion de tales productos llevaban mucho
tiempo y los métodos artesanales de fabricacién de bienes eran muy costosos,
lo cual impidié que la manufactura dominase la economia. Pero esto cambié
cuando las aprendieron cémo estandarizar los bienes a fin de aprovechar las

" HERMIDA, Jorge - SERRA, Roberto ~ KASTIKA, Eduardo, ob.cit, p. 155
1S HERMIDA, Jorge — SERRA, Roberto — KASTIKA, Eduardo, ibid.

14
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economias de escala. Con el tiempo la gente dejé el campo y se incorpord a
raudales a las fabricas, y ya en la década de 1880, Estados Unidos habia
superado a Inglaterra como principal fabricante mundial. Con el advenimiento
de la produccién en masa, que se inicié con la primera linea de montaje de la
planta establecida por Henry Ford, en 1913, los Estados Unidos consolidaron
su posicion como la primera potencia econémica del mundo.

A medida que las innovaciones continuas en los procesos fueron
reduciendo gradualmente el nimero de trabajadores requeridos para obtener
una determinada produccién, la necesidad de obreros en la industria fue
mermando y a la larga empez6 a declinar. Simultaneamente, la enorme riqueza
generada por el sector manufacturero, asi como la cantidad de bienes
materiales acumulados, impulsaron un gran aumento de la demanda de
servicios, y por ende, de trabajadores en este sector. Ya en la década de 1950
los servicios daban empleo en los Estados Unidos a mas de la mitad de la
poblacion, y la economia de servicios dejé a la zaga a la economia industrial.
Hoy la industria emplea apenas al 17% de la poblacién. Lo que los economistas
actuales llaman servicios compone el 80% restante.

“Mientras continia este proceso (la segunda ola de Toffler), otro mas
importante adn ha comenzado desde la finalizacién de la Segunda Guerra
Mundial, a este proceso Toffler o {lama la tercera ola o proceso postindustrial.
Para el autor este proceso se manifiesta en la disgregacion de la familia, los
zarandeos de la economia, (...) la ruptura de todos los viejos valores
establecidos, etc.

Muchos aspectos de esta emergente civilizaciéon contradicen a la vieja
civilizacién industrial tradicional. Es, al mismo tiempo, altamente tecnolégica y
antiindustrial.”™

1.2.3 Servicios

' HERMIDA, Jorge — SERRA, Roberto — KASTIKA, Eduardo, ibid.

15
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Los servicios son actividades intangibles adaptadas al requerimiento
individual de un cliente conocido. Los proveedores de servicios utilizan bienes
para realizar ciertas operaciones destinadas a un cliente particular (como
cortarle el pelo o realizarle un examen oftalmolégico), o a sus propiedades o
posesiones (como cortar el césped de su jardin o reparar su ordenador). En
general, los clientes valoran mas los beneficios que les traen los servicios, que
los bienes requeridos para proporcionarles dichos servicios. Los servicios
cumplen tareas concretas que el cliente quiere que se realicen pero que no
quiere o puede realizar por si mismo; los bienes no hacen sino suministrar los

medios para ello.

Del mismo modo que existen zornas grises entre los commodities y los
bienes (ciertas actividades prolongadas de procesamiento o refinamiento de un
producto natural se confunden casi con su fabricacién), también la linea
divisoria entre los bienes y servicios puede ser borrosa. Por ejemplo, si bien los
restaurantes les dan a sus clientes comidas tangibles, los economistas los
clasifican en el sector servicios porque sus ofrendas no estan estandarizadas ni
inventariadas, sinoc que responden al pedido ¢ demanda de un individuo. Los
restaurantes de comidas rdpidas, que preparan las comidas por anticipado
antes de que sean solicitadas por sus clientes, carecen de estos atributos y por
ende estan mas proximos al ambito de los bienes que otras actividades. Sin
embargo, los economistas no se equivocan cuando computan dentro del sector
de servicios, por ejemplo, a los empleados de un restaurante de la cadena Mc
Donalds.

Si bien el empleo en el sector servicios predomina hoy en una economia
como la norteamericana, no por ello ha disminuido la produccién de los
sectores de productos naturales basicos y de bienes (todo o contrario). Hoy en
dia, un nimeroc menor de granjeros cosecha muchisimo mas de lo que sus
antepasados hubieran considerado posible, y la cantidad de bienes que salen
de las lineas de montaje habria conmocionado incluso a Adam Smith. Gracias
a las permanentes innovaciones tecnolégicas y operativas, cada vez se precisa
menos gente para extraer los productos del suelo y para producir bienes en las
fabricas. Pese a ello, el porcentaje del PBI que corresponde al sector servicios
reduce las demas ofrendas a una proporcién minlscula. Luego de haber
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temido por muchos afios el aplanamiento de la base industrial en los Estados
Unidos, la mayoria de los estudiosos reconocen hoy que el hecho de que este
pa’s, junto con la mayoria de los deméas paises avanzados, haya pasado a una
cabal economia de servicios es un progreso.

Este cambio ha traido consigo otra dinamica poco advertida o discutida:
en una economia de servicios: fos individuos desean servicios. Ya se trate de
consumidores individuales o de empresas, escatiman y ahorran en los bienes
(haciendo sus compras en algin hipermercado o presionando a sus
proveedores habituales) a fin de adquirir servicios que valoran mas (salir a
comer afuera, beber café en un lugar agradable). Ese es precisamente el
motivo de que hoy tantos fabricantes comprueben que sus bienes han sido
“commoditizados”. En una economia de servicios, la falta de diferenciacién en
la mente del cliente entre los bienes y los commodities hace que los primeros
enfrenten las constantes presiones en los precios que se asocian
indeleblemente con los segundos. Como consecuencia, cada vez mas los
consumidores adquieren bienes guidndose sélo por el precio y la existencia.

Con el fin de escapar a la commoditizacién, los fabricantes suelen brindar
servicios como una especie de “envoltura” de sus bienes centrales; de este
modo sus ofrendas econdémicas son mas completas y satisfacen mejor los
deseos de los clientes. En un principio, casi siempre los fabricantes regalan
estos servicios con el objeto de incrementar la venta de sus bienes; pero
muchos se dan cuenta luego de que los clientes los valoran tanto que la
empresa podria cobrarlos por separado. A la larga, los fabricantes sagaces
dejan de lado su anterior mentalidad, relacionada con la oferta de bienes y se
vuelven mayormente proveedores de servicios.

Un ejemplo es lo que ocurrié con la empresa |BM. En su apogeo en los
‘60 y "70, a cada compaiiia que adquiria sus equipos, la empresa le donaba
generosamente sus servicios de forma gratuita. Planeaba instalaciones,
programaba los cédigos, integraba los equipos adquiridos por el cliente con los
de otras compaifias y reparaba los propios; y todo esto lo hacia tan
prodigiosamente que no habia competidor que pudiera igualarie. Pero a medida
que paso el tiempo y la industria maduré, la demanda de servicios de los
clientes sobrepasé la capacidad de la empresa para regalarlos, y a partir de
entonces comenzd a cobrarlos. Mas adelante los directivos de la empresa
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comprobaron que los servicios que antes se habian entregado sin cargo era, en
verdad, la ofrenda mas valorada por los clientes. Hoy, que sus grandes
computadoras han sido commoditizadas, la rama IBM’s Global Services crece
a un indice de dos digitos anuales. La compafia no regala sus servicios para
vender sus bienes como antes, sino que al contrario, IBM le entregara a un
cliente sus equipos si éste contrata con Global Services sus sistemas de
informatica. IBM sigue fabricando computadoras, pero sus negocios ahora la
venta de servicios.

Regalar bienes (o entregarlos con importantes descuentos o financiarlos)
con el fin de vender servicios constituye un presagio de que la economia de
servicios alcanz6 un nivel que parecia inimaginable, y para muchos indeseable.
En verdad, hace apenas algunos afos aun se oian a estudiosos y académicos
lamentandose de que los servicios estaban poniéndose a la vanguardia como
motor del crecimiento econdmico. Decian que ninguna potencia econdmica
podia permitirse prescindir de su base industrial y que una economia basada
en proporciéon tan abrumadora en los servicios terminaria siendo efimera y
perderia su lugar de jerarquia entre las de otros paises. Evidentemente, esto

no es cierto.

Yendo mas lejos en el problema de la commoditizacion, que obligd a los
fabricantes de bienes a agregar servicios a la mezcla, se ha vuelto ahora contra
los proveedores de servicios mismos. Por ejemplo, las empresas telefénicas
venden hoy servicios de larga distancia basados Unicamente en el precio. Los
aviones se parecen cada vez mas a vagones de ganado. Todos los
restaurantes de comidas rapidas se parecen cada vez mas. Y en la industria de
servicios financieros ha comenzado una guerra de precios, dado que primero
los descuentos y luego los comisionistas (brokers) de Internet comenzaron a
reducir constantemente tas comisiones. Ei presidente de AmeriTrade Holding,
J. Joe Ricketts, llegé a declarar esto para Business Week: “Vislumbro que
llegara el dia en que a un cliente con una cuenta marginal de cierto tamafo no
le cobraremos comisién alguna. Hasta podriamos pagarle, sobre la base de lo
comerciado, para que nos traiga la cuenta a nosotros”.
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Esto no resulta absurdo si uno no olvida que cualquier desplazamiento
hacia ofrendas econdmicas de mayor valor implica desprenderse de las

ofrendas viejas y de menor valor.

“Los grupos de interés que estan asociados a cada una de las olas (de
Toffler) luchan y se aferran para no perder posiciones, pero parece que la
historia resulta dificil de torcer, los cambios se tornan irreversibles y quien
primero los comprenda y los considere en toda la magnitud de las
oportunidades que brinda, antes podra lograr sucesos y éxitos de resonancia.

Parecen importantes los conceptos de cambios y de impactos que
generan dichos cambios sobre la economia y sobre las estructuras de las
empresas. No deja de ser apasionante para cualquier empresario conocer las
formas y modalidades del cambio y anticiparse en tomar todas las medidas
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adecuadas para no quedar descolocado.

1.2.3.1 Internet como commoditizador de productos y servicios

Internet se ha convertido, en relacion con los bienes y los servicios, en |a
mayor fuerza de commoditizacién que el ser humano haya conocido. Elimina
gran parte del elemento humano requerido por la compraventa tradicional. Su
capacidad para realizar transacciones libres de toda friccién permite comparar
al instante los precios de miles de fuentes diferentes, y la rapidez con que
pueden llevarse a cabo tales transacciones reduce los costos asi como el
tiempo necesario para realizarlas.

A esta commoditizacién se le agrega una segunda tendencia adversa
para los proveedores de servicios: la ausencia de intermediarios. Cada vez
mas, compafiias como Dell Computers, Streamline, EasyJet, etc, sortean a los
vendedores minoristas de sus productos, distribuidores y agentes, y se
conectan en forma directa con sus consumidores finales. Una tercera tendencia
que reduce aln mas el empleo en el sector servicios es el viejo espectro de la
automatizacion, que hoy golpea a muchos puestos de trabajo en los servicios

" HERMIDA, Jorge — SERRA, Roberto — KASTIKA, Eduardo, eb.cit, p. 156
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(telefonistas, empleados de bancos, etc) con la misma fuerza e intensidad que
el progreso tecnologico golped al sector fabril en el siglo XX. En la actualidad,
hasta los que brindan servicios profesionales descubren que sus ofrendas han
sido “materializadas”, o sea, incorporadas a programas de computacion
(disefiadores, contadores, abogados, etc)

Todo esto apunta a la conclusién de que la economia de servicios ha
iniciado su decadencia. Una nueva economia, basada en un tipo diferente de
produccién econémica, estd pasando a primer plano. Los bienes y servicios ya

no alcanzan.

1.2.4 Experiencias

‘La nueva ofrenda de experiencias tiene lugar cada vez que una empresa
emplea deliberadamente los bienes como utileria y los servicios como
escenario para captar al publico. Si los commodities son agotables, los bienes
son tangibles y los servicios son intangibles, las experiencias son

memorables.”"®

Asi como la gente redujo sus gastos en bienes para adquirir mas
servicios, ahora esta analizando el tiempo y el dinero que dedica a los servicios
con el objeto de hacer lugar a las experiencias, que son mas memorables y
valoradas.

La empresa ya no brinda sélo bienes y servicios sino la experiencia
resultante de éstos, rica en sensaciones (y como veremos mas adelante, en
sentimientos, pensamientos, relaciones y actuaciones) provocadas en el
cliente. Todas las ofrendas econémicas anteriores permanecen a distancia, son
exteriores al comprador, en tanto que las experiencias son intrinsecamente
personales. Se producen cuando un individuo ha sido involucrado en el plano

fisico, emocional, intelectual y atn espiritual.

“Durante siglos, filésofos desde Aristételes hasta Kant, psicdlogos desde

'* PINE 11, Joseph - GILMORE, James, ob.cit., p.36
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William James a Carl Rogers, y otros pensadores mas populares desde Steve
Covey hasta Woody Allen han formulado repetidamente la pregunta: ;,Queé
motiva a las personas? ;,Qué hace que la vida merezca ser vivida? ;Qué es
una buena vida?

Y el (admitidamente vago, pero importante} consenso es: algo que va mas
alla de las limitaciones de las reacciones “estimulo-respuesta’, algo que de
alguna manera trasciende a nuestra vida. Mihaly Csikszentmihalyi, profesor y
ex presidente del Departamento de Psicologia de la Universidad de Chicago,
llama “flujo” a ese algo. Para Csikszentmihalyi, el flujo trata de experiencias
optimas y disfrute de la vida: “flujo a través de los sentidos”, “el flujo del
pensamiento”, “el cuerpo en un flujo™, “otras personas como flujo” y “disfrutar
de! trabajo como un flujo”. El flujo esta en la mente, es cuestién de “dar un
significado’. El objetivo ultimo es convertir a toda la vida en una experiencia de

flujo unificada.”

Las experiencias son sucesos privados que se producen como respuesta
a una estimulacién (p.ej.,, como las que generan las acciones de marketing
antes y después de la compra). Las experiencias afectan al ser vivo al
completo. Con frecuencia parten de la observacién directa y/o la participacion

en sucesos; bien sean reales, de ensuefo o virtuales.

«Si bien la experiencia del cliente ha actuado siempre como el puente y el
producto derivado cuando los clientes se contactan con las organizaciones,
hasta hace muy poco tiempo, las empresas percibian que su ventaja
competitiva se focalizaba en tener un producto distintivo y diferente, y en los
atributos del servicio; no en la capacidad de la organizacion para crear una
experiencia combinada y total en la que los productos y servicios son
elementos claves. A medida que los atributos de los productos y servicios se
hacen mas commoditizados, la calidad de |a experiencia total del cliente es el

nuevo diferenciador.”?°

p-L 9

% CARBONE, Lewis, Cémo crear experiencias que atrapen consumidores, Management Herlad,
Octubre de 2003

'" SCHMITT. Bernd, Experiential Marketing, Madrid, Ed. Deusto, 2000, p.78
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Un nimero de organizaciones estd comenzando a aplicar de modo
sistematico los principios de administracién de la experiencia de! cliente para
afianzar su preferencia y mejorar los resultados del negocio. Esto esta

ayudando a que los gerentes observen dos realidades clave:

En primera instancia, los bienes y servicios que compiten son demasiado
similares respecto de su funcionalidad y, por lo tanto, no logran crear una
diferenciacién.

En segunda instancia, los clientes esperan mas que una simple
funcionalidad. Son seres emocionales que también desean valores intangibles,
tales como sentido de control, diversion, placer estético y una mayor
autoestima.

Las empresas compiten mejor cuando combinan los beneficios
funcionales y emocionales de sus ofertas a través de la experiencia que
brindan a sus clientes.

‘... no es de extranar, entonces, que muchas empresas “envuelvan” a sus

bienes y servicios actuales en experiencias a fin de diferenciar sus ofrendas.”’

2! PINE 11, Joseph - GILMORE, James, ob.cit., p.40
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2. El Marketing de experiencias

Hoy en dia, los consumidores dan por descontadas cosas tales como las
caracteristicas y ventajas funcionales, la calidad del producto y una imagen de
marca positiva. Lo que desean son productos, servicios, comunicaciones Yy
campanas de marketing que encandilen sus sentidos, les lleguen al corazén y
estimulen su mente, con los que se puedan relacionar y que puedan incorporar
en sus formas de vida. Quieren experiencias. El mayor o menor grado al que
una empresa sea capaz de generar una experiencia deseable al cliente —y de
usar tecnologia de la informacién, marcas y comunicaciones integradas para
hacerlo — determinara en gran medida su éxito en el mercado mundial del

nuevo mileno.
2.1 Marketing tradicional y Marketing experiencial

¢En que difiere exactamente el marketing de experiencias del enfoque
tradicional de marketing?

El profesor Bernd Schmitt de la Universidad de Columbia, autor de
“Experiential Marketing” (ed. Deusto, 2000) y “Costumer Experience
Management: A revolutionary approach to connecting with your customers”,
(John Wiley & Sons, 2003) indica cuatro temas principales en los cuales se
diferencian:

Enfoque en las caractan'sticas
ventajas funcionales:

El marketing tradicional se centra en
gran medida sobre las caracteristicas
y ventajas funcionales. Se supone
que los clientes ponderan Ias
caracteristicas funcionales sobre Ia

Enfoque en las experiencias del
cliente:

En contraste con el marketing
tradicional, el  marketing de
experiencias se centra en las
experiencias del cliente. Las
experiencias se producen como
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base de su importancia, evaluan la
presencia de caracteristicas del
producto y seleccionan el producto
que tenga la mayor utilidad.

Las caracteristicas son
peculiaridades que complementan la
funcién basica del producto.

Las venfajas derivan de las
caracteristicas funcionales, y son
beneficios que los consumidores
perciben en los productos y servicios.
Por ejemplo, para la pasta de dientes,
caracteristicas serian: la cantidad de
calcio, de fluor, el sabor, etc; y las
ventajas serian: la prevencion de las
caries, el control de sarro, el
blanqueo, etc.

resultado de encontrar, pasar por o
vivir determinadas situaciones. Son
estimulos que se provocan en los
sentidos, el corazén y la mente; que
conectan a la empresa y la marca
con la forma de vida del cliente y
sitlan las acciones personales del
cliente y la ocasién de compra o
consumo en un contexto social mas
amplio. Entonces, las experiencias
aportan valores sensoriales,
emocionales, cognitivos, conductistas
y de relacién que sustituyen a los

valores funcionales.

La categoria y competencia del
producto se definen
restrictivamente:

Para un profesional de marketing
tradicional, las categorias se
restringen a productos de
caracteristicas y ventajas similares,
con lo que se consiguen ideas
limitadas de competencia, sustitucion,

complementariedad, etc.

Examen de Ila situacién de uso y
consumo:

Los consumidores actuales definen
ciertos objetos o experiencias de
consumo como representacién de
algo mas que los objetos corrientes
que parecen ser. Los consumidores
pueden asignar una “categoria
sagrada” a una variedad de objetos
que son expresivos de valor.

Al expresar estos valores por medio
de su consumo, participan en una
celebracién de su conexiéon con la
sociedad como un todo y con unos
individuos en particular (grupos de

referencia). Para una sociedad,
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definir ]como “sagrados” ciertos
artefactos que son expresivos de
valor brinda cohesion social e
integracién social. Para el individuo,
participar de estas expresiones
aporta significado a la vida y un
mecanismo para experimentar
estabilidad emocional, alegria, y
ocasionalmente éxtasis por medio de
la conexion.

Examinar |la situacién de consumo y
esbozar de acuerdo con ella las
difusas fronteras de las categorias y
la competencia equivale a un cambio
radical en la forma de pensar sobre
las oportunidades de mercado.

Se considera que los clientes son
racionales a la hora de tomar
decisiones:

A lo largo del siglo XX, se han visto
los procesos de toma de decisiones
de los clientes como una sencilla
manera de resoiver problemas, de
manera reflexiva y razonada,
emprendida para lograr la
satisfaccion de una necesidad.

Se consideran los siguientes pasos:

Los clientes son animales
racionales y emocionales:

Los clientes son susceptibles a los
impulsos emocionales tanto como a
los racionales.  Aunque pueden
proceder frecuentemente a una
eleccion racional, con la misma
frecuencia se dejan arrastrar por las
emociones e intuiciones.

Los cllentes desean verse atendidos,

estimulados, emocionalmente

- Reconocimiento de la necesidad | afectados y creativamente
- Busqueda de informacién provocados.
- Evaluacién de alternativas
- Compra y consumo
- Comportamiento postconsumo
25
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Los métodos y herramientas son
analiticos, cuantitativos y verbales:
Se utilizan herramientas y
metodologias como modelos de
regresion, mapas de
posicionamiento, analisis conjunto,
etc. En casos se llega a tratar de
lograr una ventaja competitiva
manipulando  ponderaciones de
importancia del cliente utilizadas en
una regresiéon;, o se hacen
apreciaciones estratégicas a partir de
comparaciones en amplias
dimensiones generales de un mapa
de posicionamiento.

Los métodos y herramientas son
eclécticos:

Algunos métodos y herramientas
pueden ser altamente analiticos y
cuantitativos (como el analisis del
movimiento ocular), o pueden ser
mas intuitivos y cualitativos (como las
técnicas de enfoque cerebral para
comprender el pensamiento
creativo). Pueden ser verbales, como
los focus groups o las entrevistas en
profundidad, o pueden ser visuales.
Se trata de ser indagador y creativo,
y se deja para mas adelante las
preocupaciones sobre la fiabilidad y

el refinamiento metodolégico.

Fuente: Adaptado de SCHMITT, Bernd. Experiential Marketing.

2.2 Satisfaccion del cliente y experiencias del cliente

Se cree que la satisfaccion del cliente crea lealtad; entonces, el objetivo
de este acercamiento es asegurar que los consumidores estén satisfechos
fuego de realizar la compra o interactuar de alguna otra manera con la
empresa.

¢ Cudndo estan realmente satisfechos los consumidores? De acuerdo con
este modelo, la satisfaccion es una actitud orientada por el resultado derivado
de ta comparacion que hacen los consumidores del rendimiento del producto o
servicio con las expectativas que tenian de éste. Si el producto esta por debajo
de las expectativas del cliente, entonces estaran insatisfechos; si esta por
encima de las expectativas, entonces los clientes estaran satisfechos.

De nuevo, en el marco de la satisfaccion del cliente, las expectativas y el
rendimiento del producto son vistos en términos puramente funcionales. ;Qué
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espera el consumidor del producto en términos funcionales? ;Que espera
conseguir del producto? ; Como fue el rendimiento del producto?

Lo que permanece ausente en este acercamiento es ia consideracion de
todas las dimensiones experienciales del consumo del producto que importan a
los consumidores. Estas dimensiones pueden incluir como el producto o
servicio hace sentir a los clientes, que asociaciones emocionales pueden tener
con él, y cdmo puede ayudar a los clientes a relacionarse con ofras personas o
grupos de referencia. Un mundo de conexiones experienciales esta esperando
ser explorado, y la satisfaccién del cliente tradicional falla en ese aspecto.

El paradigma de la satisfacciéon del cliente ha sido usado ampliamente en
la industria automotriz, la cual ha desarrollado medidas funcionaies detalladas
de los automéviles para medir la satisfaccién del consumidor. Esta industria
ilustra las deficiencias de este paradigma. Estar satisfecho con un auto es mas
que tener una maquina que funciona correctamente. En atributos funcionales,
muchos autos son iguales. Tan importante, o mas, es la estética, el estilo, las
caracteristicas de entretenimiento, las consideraciones sobre el estilo de vida, y
el prestigio —-los cuales son todos aspectos de manejar y poseer un automévil
que rara vez aparece en encuestas de satisfaccion.

Ademas, dada la simple ecuacién “satisfaccién=lealtad” sobre ia cual se
construye el paradigma de satisfaccién del cliente, la mayoria de tas medidas
de satisfaccién han sido malos indicadores de la lealtad del cliente.

De la misma manera, el modelo de satisfaccién del cliente esta mucho
mas ocupado con la funcionalidad del producto que con la experiencia del
cliente.

La experiencia del cliente no es lo mismo que la satisfaccion del cliente. El
concepto de satisfaccion esta orientado a los resultados. Pregunta cosas como:
“¢Estas satisfecho con tus compras?” — “Seguro, consegui lo que queria.”
“¢ Estas satisfecho con tu auto?” - “Si, se puede manejar muy bien.”

El enfoque en la experiencia, en contraste, esta orientado al proceso. La
experiencia de compra incluye mucho mas que simplemente adquirir lo que uno
quiere. Involucra todos los eventos y actividades que forman parte de ella: el
disefio del entorno de compra en el local del minorista, o en la tienda on-line, el
personal, como lo reciben, si compré algo extra, y como se sinti6 mientras
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compraba. Lo mismo sucede con la experiencia con un auto: el sonido de la
puerta cuando se cierra, como se siente la tela del tapizado, el trato recibido del

vendedor de la agencia.

Experiencia del cliente Satisfaccidn del cliente

PROCESO RESULTADO

Entonces, si uno se pregunta que idea, si satisfaccion o experiencia,
provee una mejor guia para agregar valor a los clientes, claramente, la
experiencia, porque fuerza a identificar detalles que resultan en la satisfaccion.
Si se realiza el proceso de gestionar la experiencia del cliente, la satisfaccion
deberia ser uno de los resultados. Si se presta la suficiente atencion a la
experiencia del cliente, la satisfaccion de este ocurre naturalmente. Ademas en
los mercados saturados de caracteristicas y ventajas funcionales, enfocarse
sobre la experiencia permite diferenciarse de la competencia mas que la simple
satisfaccion.

2.3 Experiencias como tipologias de la mente

“Como dice el filésofo Merleau-Ponty en su afamado fihro Phenomenology
of Perception: «El mundo no es un objeto tal que yo posea la ley de su
creacién; es el escenario y elcampo natural para todos mis pensamientos y
todas mis percepciones explicitas.». En otras palabras, como profesional del
marketing, usted necesita aportar el entorno y el escenario adecuados para que
surjan las experiencias deseadas del cliente.”*

2 SCHMITT, Bernd, Experiential Marketing, p.79
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Por lo general, las experiencias no se autogeneran, sino que son
inducidas. Las experiencias son “de” o “sobre” algo; tienen referencia e
intencionalidad. Entonces, para trabajar con ellas, se deben aportar estimulos
que dan como resultado experiencias en los clientes. Se deben seleccionar los
“proveedores de experiencias’.

Las experiencias pueden verse como complejas estructuras emergentes.
Las estructuras emergentes en el mundo fisico presentan lo que se Htama
“novedad perpetua”; esto es, no hay dos experiencias exactamente iguales.
Pero, aun asi se pueden clasificar conforme a sus propiedades genéricas
emergentes en diferentes tipos de experiencias. Es decir, que es necesario
formularse la pregunta: “que tipos de experiencias quiero proporcionar y como

puedo proporcionarlas con un atractivo perpetuamente nuevo?”

“...los teatralizadores de experiencias deben renovarlas en forma
permanente: modificar elementos o agregar otros que mantengan la ofrenda
nueva, atractiva y merecedora de que la gente gaste dinero para volver a

experienciar todo otra vez."®

Para usar experiencias como parte de la estrategia y la practica del
marketing, es esencial analizar algunos de los hechos neurobiologicos y
psicolégicos relativos a las experiencias. La idea de que en el cerebro hay
distintas areas funcionales que se corresponden con distintas experiencias se
ha llamado “visién modular de la mente”.

El substrato fisico siempre es idéntico, no importa qué y cébmo se
experimente: siempre es una cuestion de células nerviosas formando
conexiones entre la informacion al transmitir impulsos quimicos y eléctricos. Sin
embargo, por lo que se refiere a la fenomenologia de la experiencia, hay varias
areas funcionales distintas.”

En primer lugar, hay un sistema perceptivo o sensorial localizado en el
talamo. Este sistema procesa la entrada sensorial en forma de ondas de iuz,
ondas de sonido, informacién tactil, olfativa y gustativa que llega a la retina, el
oido y a otros 6rganos sensores.

Luego hay un sistema afective, que se aloja en dos ubicaciones
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diferentes: primero, en el sistema limbico y una regién proxima llamada la
amigdala cerebelosa, y también en el neocortex. Los “sistemas inferiores” del
sistema limbico y la amigdala cerebelosa producen una rapida respuesta
afectiva “visceral” sin demasiado pensamiento ni analisis, mientras que el
neocortex puede producir emociones mas complejas.

Finalmente, hay otras partes del neocortex que son la sede de la
cognicién y el pensamiento elaborados y de la creatividad.

Si uno toma un cuchillo y lo mira, le es imposible ver que de repente se
dobla o se vuelve azul o rojo. De este modo, la percepcion esta limitada por el
sistema perceptivo y realmente no esta bajo el control voluntario del individuo:
las ondas luminosas impactan en la retina y producen una cierta impresion que
no se puede controlar. Por supuesto que uno puede imaginar que el cuchillo
sale volando y aterriza sobre otras personas, pero eso e€s cognicion, es decir,
un proceso reflexivo de su imaginacion creadora. No es percepcion sensorial.
Y, si alguna vez el individuo sufri6 un ataque de un agresor que intentd
apufalarlo con un cuchillo, puede seguir teniendo una extrafia respuesta en su
estdbmago cada vez que ve un cuchillo, y no puede evitarlo. Eso es afecto, y al
igual que la percepcion, es en parte independiente de la cognicién. En otras
palabras, estos tres sistemas —sensacion, cogniciéon y afecto- tienen sus
propias estructuras y principios aunque interactian para producir una
percepcion, sentimiento y pensamiento sensoriales coherentes.

Ademas de sensacion, cognicion y afecto, los psicologos y socidlogos
suelen anadir dos componentes experienciales mas: primero, las acciones
individuales prolongadas a lo largo del tiempo (abarcando desde experiencias
fisicas hasta patrones mas amplios de comportamiento y formas de vida) y,
segundo, una experiencia de relaciones, esto es, la experienia que tiene el

individuo de pertenecer a un grupo de referencia, sociedad o cultura.

Estos fundamentos filosdficos ademas de modelos neurobiolégicos,
psicolégicos y socioldgicos, proporcionan una base sélida para desarrollar un
marco conceptual para gestionar las experiencias de los clientes. A diferencia
del marketing de caracteristicas y ventajas funcionales, que carece de una

* PINE 11, Joseph - GILMORE, James, ob.cit., p.181
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base fundamental y de una comprension perspicaz de los clientes, el
experiential marketing esta fundado sobre una teoria psicolégica, pero practica,
del cliente individual y su conducta social. El marco tiene dos aspectos:
modelos experienciales estratégicos (MEE), que forman el soporte estratégico
del experiential marketing, y los proveedores de experiencias (experience
providers, ExPros), que son las herramientas tacticas del marketing de

experiencias.

2.4 Los médulos experienciales

La modularidad de la mente, esto es, la idea de que la mente se compone
de partes funcionales especializadas, proporciona una practica leccién para el
marketing de experiencias: las experiencias pueden diseccionarse en
diferentes tipos, cada uno con sus propias estructuras y procesos inherentes.

2.4.1 Sensaciones

El marketing de sensaciones apela a los sentidos con el objetivo de crear
experiencias sensoriales a través de la vista, el oido, el tacto, el gusto y el
olfato. La finalidad general de las camparias de sensaciones es proporcionar
placer estético, emocién, belleza y satisfaccion por medio de la estimulacién
sensorial. Si se gestiona como es debido, el marketing de sensaciones crea
fuertes experiencias sensoriales que diferencian tanto a las empresas como a
sus productos, motivan a los clientes y les aportan valor. Para gestionar las
sensaciones, los profesionales de marketing necesitan prestar atencién a los
atributos primarios, estilos y temas para crear impresiones positivas en los
clientes.

Elementos primarios:

Los elementos primarios son los que componen los estilos. El color del
producto, del packaging, del logotipo, de las publicidades, de las paredes de los
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locales; la masica de las publicidades y de fondo en los puntos de venta; el
disefio formal de los productos; y hasta los aromas y sabores con |os que se

asocia a la marca.
Estilos:

Los elementos primarios combinados constituyen un estilo, que puede
analizarse seglin varias dimensiones del estilo tales como complejidad
(minimalismo frente a ornamentalismo); representacion (realismo frente a
abstraccion); movimiento (dinamico frente a estatico) y potencia (fuerte frente a
débil)

Temas:

Los temas se refieren a los mensajes que comunican contenido y
significado sobre la empresa y sus marcas. Los temas proporcionan enlaces
mentales, puntos de referencia y claves para la memoria. Aparecen en forma
de nombres de empresas y marcas, simbolos visuales, esloganes verbales,
tonadillas, conceptos generales, 0 una combinacion de estos elementos

tematicos para evocar imagenes sensoriales.
Impresiones generales:

Los estilos y los temas crean impresiones generales en los clientes. En el
mundo de los negocios, ciertas impresiones generales se producen
repetidamente: impresiones relacionadas con el tiempo (tradicional,
contemporaneo, futurista); el movimiento en el tiempo (retro, vanguardista,
clasico/intemporal); el espacio (ciudad/campo, europeo/americano); la
tecnologia (de alta tecnologia, natural, artificial); autenticidad (original,
imitativo); y la sofisticacion (barato, refinado, para un mercado de masas, para
un publico selecto).

2.4.2 Sentimientos
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Buscar el placer y evitar el dolor —o mas en general, sentirse bien y evitar
sentirse mal- es uno de los principios basicos de la vida. La escuela conductista
de psicologia ha ensefiado esta leccién una y otra vez. Cuando se inserta un
electrodo en el centro de placer del cerebro de una rata y se conecta a una
palanca que permite a la rata estimularse a si misma, la rata no parara de
presionar la palanca, aunque eso signifique privarse de comida y suefio.
Interiormente, en lo mas profundo, los organismos son buscadores de placer.

Sentirse bien (o evitar sentirse mal) no tiene que implicar un
comportamiento tan extremo, aunque también puede hacerlo en muchos casos
de comportamiento humano. Pensemos simplemente en las adicciones y
obsesiones hedonistas {como fumar y beber, y como jugarse el dinero o hacer
compras de manera compulsiva), comportamientos que con frecuencia se
llevan a cabo a expensas de otras actividades valiosas.

“El Escapismo es comg una pausa que recarga la energia, y donde nos
damos permiso de salimos, aunque sea temporalmente, de nuestra situacion
actual. En su lado mas tranquilo, se le llama esparcimiento. Descansar es
realizar una actividad diferente, e involucrarse de lleno. Ir al cine, organizar un
dia de campo, visitar una playa, leer, escuchar musica. En su lado mas
peligroso, se le llama vicio. Donde |a fuga se convierte en habito y predomina
en la vida de la persona.”®

No es la basqueda del placer el Gnico, ni siempre el principal motivo del
comportamiento humano. Muchos otros motivos y metas (por ejemplo, buscar
variedad, posicién social, construir relaciones satisfactorias) que son de
naturaleza mas cognoscitiva o relacional deben entrar en juego para explicar el
comportamiento de clientes y desarrollar estrategias experienciales. Sin
embargo, si todo lo demas se mantiene igual, los clientes optan por sentirse
bien y evitar sentirse mal. En varios grados de conciencia, plantean la pregunta
«;,Como me siento a ese respecto?». Cuando se sienten bien, les encanta el
producto y la empresa. Cuando se sienten mal, evitan el producto y la empresa.

#* MARCHAND FLORES, Horacio, Escapismo,
http:/fwww.hipermarketing.com/nuevo%204/columnas/horacio/niveldescapismo.html, 2001
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Las experiencias afectivas son experiencias de grado; esto es, los
sentimientos varian en intensidad desde estados de animo ligeramente

positivos o0 negativos hasta emociones intensas.

Estados de animo:

Los estados de animo son estados afectivos inespecifico. Como ha
demostrado la psicdloga e investigadora del consumo Alice Isen, de la
Universidad de Cornell, encontrarse una moneda de cinco centavos en un
teléfono publico puede poner a uno de buen humor. Esta idea se ha empleado
en peluquerias de alto nivel, que sirven bebidas; o en mostradores de check-in
en aeropuertos que ofrecen caramelos. Estas técnicas dan mejor resultado si

se perciben como espontaneas y sinceras.

Los estados de animo pueden ser provocados por estimulos concretos,
pero los clientes no suelen ser conscientes de ellos. Una musica irritante en
una cafeteria o un auxiliar de vuelo poco atento pueden perturbar una
conversacion con un amigo y poner a alguien de mal humor, aunque puede que
no sea consciente de que ha sido por la musica o por el auxiliar de vuelo.

Simplemente dice que no le gusté el café o que no ha disfrutado del vuelo.

Emociones:

A diferencia de los estados de animo, las emociones son estados
afectivos intensos, especificos de un estimulo. Atraen la atencién sobre si
mismas y afectan a otras actividades. Es el caso del enfado, la envidia, los
celos o incluso el amor.

Se cree que muchas emociones son bipolares. Es dificil, si no imposible,
estar deprimido y jubiloso al mismo tiempo.

Los sentimientos son mas poderosos cuando se producen durante el
consumo. El contacto y la interaccion generan unos fuertes sentimientos que se
desarrolfan a lo largo del tiempo y estan relacionados con encuentros
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personales. En realidad los sentimientos por productos surgen del contacto
durante el consumo a lo largo de periodos de tiempo prolongados.

Existen numerosas situaciones de consumo que estan asociadas con el
afecto. Tomar algo en un bar, ir al centro comercial, ir al cine, ver un
espectaculo deportivo o teatral, ir a la playa o conducir un auto constituyen
situaciones de consumo que con frecuencia estan asociadas con afecto
positivo. Y, asi como estas, ir al dentista {miedo), comprar un auto (frustracion),
hacer compras de navidad un 24 de diciembre (enfado) o probarse un traje de

bario en el invierno {odio a uno mismo), producen sentimientos negativos.

2.4.3 Pensamientos

El objetivo det marketing de pensamientos es animar a los clientes a que
se pongan a pensar detallada y creativamente, lo que puede dar como
resultado una reevaluacién de la empresa y los productos.

Los individuos se ocupan rutinariamente de dos tipos de manera de
pensar, la convergente y la divergente. Los conceptos se refieren a diferentes
modos de actuacion: estrechar el centro de atencion mental hasta que
converge en una solucién, o ampliar el centro de atencion mental en muchas
direcciones diferentes. La creatividad incluye tanto la forma de pensar
convergente como la divergente.

Bernd Schmitt recomienda utilizar la sorpresa, la intriga y la provocacién

en las campanas de marketing de pensamientos.

Sorpresa

La sorpresa es esencial para llamar al cliente a comprometerse en el
pensamiento creativo. La sorpresa da resultado cuando se parte de una
expectativa comin. La sorpresa tiene que ser positiva. Esto es, los clientes
obtienen mas de los que piden, cosas mas agradables de lo que suponian, o
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algo completamente diferente de lo que esperaban; y estan encantados.

Intriga

La intriga va mas alla de la sorpresa. Si la sorpresa consiste en salirse de
lo esperado (esto es, de los resultados de pensar “dentro de la caja”), la intriga
llega “fuera de la caja”. Las campafas intrigantes despiertan la curiosidad de
los clientes: desconciertan, fascinan o desafian la ingeniosidad de uno porque
ponen en tela de juicio suposiciones profundamente asumidas.

¢, Qué intriga a la gente? La intriga depende, por supuesto, del punto de
referencia de cada individuo. Lo que intriga a algunas personas aburre a otras,

dependiendo de su nivel de conocimientos, interés y experiencia previa.

Provocacion

La provocacion puede estimular el debate, crear controversia; o
escandalizar, dependiendo de sus intenciones y del grupo objetivo al que se
dirija. Las provocaciones pueden parecer irreverentes y agresivas, y pueden
ser arriesgadas si se pasan de la raya, esto es, si transgreden el buen gusto o
violan la moralidad.

2.4 4 Actuaciones

Las estrategias del marketing de actuaciones estan destinadas a crear
experiencias del cliente relacionadas con el cuerpo fisico, pautas de
comportamiento a mas largo plazo y estilos de vida asi como experiencias que
ocurren como resultado de interactuar con otras personas.
Experiencias corporales

Carne:

El cuerpo fisico no sélo produce sensaciones y percepciones del
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“distante” mundo exterior (percepciones de productos, empresas, marcas, etc).
Nuestro cuerpo como tal —la carne- también es muy rica como fuente de
experiencias. El marketing apropiado de este tipo de experiencias corporales
depende basicamente de la creacion de los productos correctos, la

estimulacién y el ambiente.

Accicnes motoras:

El mero movimiento del cuerpo se ha hecho tan automatico que afecta a
las actitudes incluso cuando se ha despojado de su significado. El hecho de
realizar determinados movimientos condiciona el accionar del individuo.

Las técnicas de comportamiento que se centran en las actividades
motoras no sélo funcionan cuando las personas realizan estas actividades ellas
mismas, sinc también en interacciones sociales. Esto es, en charlas de ventas
o en anuncios de TV, se pueden incluir sutiles indicaciones no verbales que,
cuando los ven otros, afectan a sus actitudes y comportamiento sin que ellos lo
sepan de manera consciente.

Senales corporales:

Hay numerosas seiales no verbales que entran en juego en los contactos
sociales, que sugieren acercamiento y elusién, preferencia y desagrado,
dominacion y sumision; éstas son partes de nuestro distante pasado evolutivo
animal. Puede que no seamos conscientemente conocedores de ellas, pero
tampoco se agazapan en el inconsciente freudiano. Hay sefales que vemos y
comprendemos inmediatamente y que, por eso, afectan a nuestras reacciones.

Influgncias ambientales sobre los deseos fisicos:

Una de las acciones de marketing de actuaciones que mas exito tiene es
situar el producto cerca de un lugar en el que sea mas probable que surjan los
deseos fisicos. De ese modo, no sélo se crea una experiencia sino que se ia
refuerza simultaneamente. Por ejemplo, colocar maquinas expendedoras de
cigarrillos en lugares de entretenimiento nocturno; el deseo se activa por una
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asociacién entre el ambiente y el objeto, y a la vez se refuerza la conexion de la

marca con las actividades que realiza la persona.
Estilos de vida

El estilo de vida se refiere al modo de vivir de la persona en el mundo, tal
como se expresa por las actividades, intereses y opiniones de la persona. Para
expresar sus estilos de vida, exponérselos a otros —y a elios mismos— los
consumidores necesitan marcadores e indicadores; necesitan marcas de estilo
de vida. Por lo tanto en necesario que los profesionales de marketing, se hagan
sensibles a las tendencias de estilo de vida, o mejor aun, conductores de las
tendencias de estilo de vida, y que se aseguren que las marcas se asocian con

el estilo de vida, o que formen parte de él.
Apelar a las normas

Algunos cambios de estilo de vida se producen porque el nuevo
comportamiento se ve muy reforzado por las normas sociales (leyes,
ordenanzas, reglas o presiones explicitas o implicitas en grupos de influencia).
Estas normas externas pueden con el tiempo interiorizarse, y dejan de ser

presiones derivadas de normas.

Otras formas de inducir a la actuacion pueden ser el uso de modelos
dignos de ser imitados, como personajes populares o autoridades en distintas
areas; o inducir a la accién sin que la persona utilice mucho su intelecto, es
decir, en momentos cuando los clientes estan en un estado mental distraido, y
no necesariamente analizan las razones con el debido cuidado.

Interacciones

A parte de las experiencias fisicas y los estilos de vida a largo plazo, hay
experiencias relacionadas con interacciones con terceros. Las interacciones no
se producen en un vacio social. En cambio, el comportamiento de las personas
no sélo depende de sus propias creencias, actitudes e intenciones resultantes,
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sino también de las creencias de los grupos de referencia y de las normas

sociales.

2.4.5 Relaciones

El marketing de relaciones va mas all4 de las sensaciones, sentimientos,
cogniciones y acciones privadas del individuo at relacionar el yo individual con
el mas amplio contexto social y culturai reflejado en una marca.

Relacién implica una conexion con otras personas, otros grupos sociales
(profesionales, étnicos o de estilo de vida, por ejemplo) o una entidad social
mas amplia, mas abstracta, tal como una nacién, sociedad o cultura. Con
frecuencia el marketing de relaciones da como resultado experiencias de
sensaciones, sentimientos, pensamientos y actuaciones. Sin embargo, esta
consecuencia es secundaria al objetivo principal de construir una relacion entre
el significado social de la marca y el cliente. Se puede decir que nuestras
posesiones se convierten en una representaciéon sumaria de estas entidades
sociales mas o menos abstractas en diversos contextos de consumo. Una
clave para entender lo que significan las posesiones es reconocer que,
consciente o0 inconscientemente, voluntaria o involuntariamente, consideramos

nuestras posesiones como partes de nosotros mismos.

El campo de ia psicologia social se ocupa de la influencia de la presencia
real, imaginada o implicita de otras personas en los pensamientos de un
individuo y en su comportamiento. “Presencia real” se refiere a la influencia
social que se ejerce durante contactos cara a cara o de algun otro modo
personales (por ejemplo, por teléfono, e-mail, carta, etc). La “presencia
imaginada” y la “presencia implicita” son mas indirectas. En la presencia
imaginada los clientes creen que pueden cambiar su identidad o su calidad de
miembros de un grupo de referencia comprando cierta marca. En la presencia
implicita el cliente representa -con frecuencia sin darse cuenta- el
comportamiento tipico que se espera de un grupo de referencia.

Independientemente de si otros estan realmente presentes, meramente
imaginadas o implicitamente presentes, cada situacién proporciona una
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relacion indivi i
arse con otros individuos asi como con grupos de referencia y culturas
por medio de las marcas.

L-a finalidad de relacionarse con otros parece estar motivada por una
necesidad de clasificacién y una bisqueda de significado. Cuando se nos pide
:ue -n<-)s describamos a nosotros mismos como individuos, podemos
;z;:::illr;:z; b:::efneo:lj::rsc:::rrtz:teristicas’ indivit*:luales. Pero, con iguales

; categorias sociales para describirnos. O
puede que otros nos describan a base de categorias sociales.

Las categorias sociales se pueden caracterizar por un atributo (por
ejemplo, “es mujer’, “es de Nueva York” o “es abogada”). O varios atributos
pueden combinarse para formar una categoria compieja (*es una mujer
abogada de Nueva York™). Estas categorias individuales y complejas con
frecuencia no son meramente descriptivas sino que se convierten en imagenes
“prototipicas’ 0 “estereotipicas” que se usan mostrando ciertos tipos de usuario
en campanas de comunicaciones de relaciones.

Los prototipos cumplen una importante funcion social para los individuos:
cionan un sentido de identidad social. La identidad social se define

les propor
como la parte del concepto del yo de cada individuo, que se Ve afectada por el

conocimiento de su pertenencia a un grupo social.

| critico en la formacion del yo,
ue verifique su concepto
an, nos admiran Yy

Dado que los otros desempefian un pape

cada persona busca sistematicamente informacién q

de si misma. Nos rodeamos de personas que nos adul

comparten nuestras opiniones. Nos apartamos de aquellas que amenazan

nuestro conceptc de nosotros mismos.
Ademas, exhibimos claves de identi
cierto concepto de nosotros mismos. Supong
utodefinicion de “asesora’,
y el portafolios que elige, el lenguaije y ia jerga (un
“valor”, “resultado neto”, elc.) ¥ el

dad relevantes para reivindicar un
amos que una persona esta

comprometida con una a luego ella reivindica esta

definicién a traves de laropa
enorme uso de "planificacién”, «astrategia’,

coche que maneja (un BMW tal vez).
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Los profesionales de marketing necesitan cumplir con cuatro tareas para
realizar una campana exitosa de relaciones:

1) necesitan crear una cierta categoria social X o atudir a ella

2) necesitan que los clientes lleguen a aplicarse Ia etiqueta “Yo soy X”

3) necesitan persuadirlos de que etiquetarse como “‘parte de X"
proporciona una experiencia positiva

4} necesitan mostrarles que pueden crear esta experiencia positiva
consumiendo cierta marca.

Una vez que se hayan alcanzado estas cuatro metas, los clientes se
sentiran bien consigo mismos pues la pertenencia a un grupo (real, imaginada
o implicita) hace que nos sintamos bien con nosotros mismos.

Ademas, en cierto modo, los consumidores pueden tomar verdadera
posesion de una marca estableciendo “‘relaciones de marca” similares a las
relaciones humanas y/o formando “comunidades de marca”.

2.5 Tematizar la experiencia

Basta oir el nombre de cualquier restaurant tematico (Hard Rock Cafeé,

House of Blues, Planet Hollywood, etc) y ya se sabe qué les espera a quien
entre a él. Sus propietarios dieron el primer paso decisivo para teatralizar una
experiencia cuando vislumbraron un fema bien definido. Si el tema esta
deficientemente concebido, en cambio, los clientes no tienen nada en torno de

lo cual organizar sus sensaciones (o sentimientos, pensamientos, etc}, y la
experiencia no deja recuerdos duraderos.

Un comerciante que comprendi6 la experiencia de la compra es Leonard
Riggio. Cuando el director ejecutivo de Barnes & Noble (importante cadena de
librerias norteamericanas) comenz$ a ampliar su cadena de librerias
convirtiéndolas en negocios de gran tamano, aproveché e! tema del “teatro”.
Riggio advirtid que la gente iba a las librerias por la misma razén que iba al
teatro. en busca de una experiencia social. Por lo fanto, cambié en sus
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Los profesionales de marketing necesitan cumplir con cuatro tareas para

realizar una campana exitosa de relaciones:

1) necesitan crear una cierta categoria social X o aludir a ella

2) necesitan que los clientes lleguen a aplicarse la etiqueta “Yo soy X"

3) necesitan persuadirios de que etiquetarse como “parte de X’
proporciona una experiencia positiva

4) necesitan mostrarles que pueden crear esta experiencia positiva

consumiendo cierta marca.

Una vez que se hayan alcanzado estas cuatro metas, los clientes se
sentirdan bien consigo mismos pues la pertenencia a un grupo (real, imaginada
o implicita) hace que nos sintamos bien con nosotros mismos.

Ademas, en cierto modo, los consumidores pueden tomar verdadera
posesion de una marca estableciendo “relaciones de marca” similares a las

relaciones humanas y/o formando “comunidades de marca”.

2.5 Tematizar la experiencia

Basta oir el nombre de cualquier restaurant tematico (Hard Rock Café,
House of Blues, Planet Hollywood, etc) y ya se sabe qué les espera a quien
entre a €l. Sus propietarios dieron el primer paso decisivo para teatralizar una
experiencia cuando vislumbraron un fema bien definido. Si el tema esta
deficientemente concebido, en cambio, los clientes no tienen nada en torno de

lo cual organizar sus sensaciones (o sentimientos, pensamientos, etc), y la
experiencia no deja recuerdos duraderos.

Un comerciante que comprendi6 la experiencia de la compra es Leonard
Riggio. Cuando el director ejecutivo de Barnes & Noble (importante cadena de
librerias norteamericanas) comenzé a ampliar su cadena de librerias
convirtiendolas en negocios de gran tamario, aprovecho el tema del “teatro”.
Riggio advirti6 que la gente iba a las librerias por la misma razén que iba al
teatro: en busca de una experiencia social. Por Io tanto, cambié en sus
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negocios todo lo que era necesario cambiar para expresar este tema: su
arquitectura, la forma en que se conducian los vendedores, los muebles, el
decorado, y por supuesto, agregé el hecho de servir café a modo de “intervalo”

entre la sociabilidad, el vistazo echado a los libros y la compra.

Las empresas que quieren teatralizar experiencias deben buscar
concepciones tematicas precisas y concisas. “El escuadrén de los excéntricos”
para una empresa de seguridad informatica y sistemas informaticos es un tema
sencillo y apropiado. Un lema de solo dos palabras como “Servicio cordial” es
apto para la Gltima traduccién “retro” que hizo la Mobil Oil de la combinacién
entre una estacién de servicios para automoviles y un kiosco polirrubros. Y “El
programa del sargento” constituye un tema perfecto para un programa de
entrenamiento y gimnasio que toma como modelo los campos de instruccion de

reclutas en Washington, Estados Unidos.

Joseph Pine Il y James Gilmore, autores de “La economia de la
experiencia” (Ed. Granica, 1999), destacan cinco principios para desarrollar un

tema exitoso.

Primero: Un tema atractivo debe alterar el sentido de la realidad que tiene
el huésped. En la base de todo tema exitoso esta la creacion de una realidad
distinta de la cotidiana —para ser, hacer, aprender y quedarse-, que es también
el meollo de la creacién de un sentido de lugar diferenciado.

Segundo: Los enfoques mas fecundos son los que ofrecen temas que
alteren completamente el sentido propio de la realidad afectando la experiencia
del espacio, el tiempo y la materia.

Tercero: Los temas cautivantes integran el espacio, el tiempo y {a materia
en un todo realista y coherente.

Cuarto: Los temas se intensifican creando mdiltiples lugares dentro de un
lugar.
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Quinto: El tema debe estar de acuerdo con el caracter de la empresa que

teatraliza la experiencia.

Ademas, un tema eficaz es conciso y convincente. Un exceso de detalles
enturbia su posibilidad de actuar como principio organizador para la
teatralizacién de experiencias. El tema no es la enunciacién de los objetivos
fundamentales o “misién” de la empresa, ni tampoco un lema publicitario para
el marketing de un producto. Su presencia se siente claramente por mas que
no haya sido dado a conocer en forma publica. El tema debe hacer confluir
todos los elementos del disefio y los hechos teatralizados de la experiencia
hacia una anica linea argumental que cautive plenamente al cliente. Tal es su
esencia; todo el resto viene en apoyo a eso.

2.6 Impresiones y puntos de contacto

Si el tema sirve de fundamento a la experiencia, ésta debe traducirse en
impresiones indelebles. Las impresiones son la que las personas “se llevan a
casa” de la experiencia; la integracién congruente de un cierto nimero de
impresiones afecta al individuo y asi completa el tema.

Los orquestadores de las experiencias deben forjar ideas creativas acerca

de las inmensas posibilidades de traducir un tema en impresiones indelebles.

“Los clientes siempre tienen una experiencia cuando interacttan con una
organizacion. Consciente o inconscientemente, obtienen distintas
percepciones y las organizan en un grupo de impresiones, algunas racionales y
otras emocionales. Todo lo que puede sentirse o percibirse —o ser reconocido
por su ausencia- es una pista de experiencia. Si usted lo ve, es una pista. Silo
siente, es una pista. Si puede sentirlo, degustarlo u oirlo es una pista. Los
bienes y servicios emiten pistas, como lo hace el entorno fisico en el que se
ofrecen. Los empleados son otra fuente de las pistas de la experiencia. Cada
pista lleva un mensaje y el conjunto de pistas crea la experiencia total.”®

25 o - . . .
CARBONE. Lewis, Cémo crear experiencias gque atrapen coasumidores, Management Herlad,

Octubre de 2003, p. 19.
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A fin de generar las impresiones deseadas, las empresas deben
incorporar indicadores que en su conjunto reafirmen la indole de la experiencia
que se le propone al huésped. Cada indicador debe venir en apoyo del tema y
ninguno debe ser incompatible con éste.

“Para disefiar la experiencia de la British Airways centrada en torno al
tema de un servicio personal casi “lujurioso”, Sir Colin Marshall (CEQO British
Airways) relata que la empresa dispuso «todos los elementos de nuestro
servicio a fin de que generasen en conjunto una experiencia particular;
procuramos pensar en €l tipo de impresiones o sentimientos a que daria lugar

cada interaccion entre la empresa y un cliente.»”®

Carlos Jordana, de la consultora espaiiola Merk2 dice con referencia a la

cuantificacion del impacto de las impresiones y la creacion de experiencias:

‘La dificultad que podria plantearse en este nuevo enfoque es la
intangibilidad de las experiencias, pero lo que experimenta nuestro cliente
frente a nuestro producto puede cuantificarse mediante unos andones,
(andones en japonés significa linternas), que determinan los factores de
aprecio de los clientes. Es decir, podemos tangibilizar lo intangible y medir lo
aparente subjetivo. Es importante ademds, tener en cuenta que las
experiencias son siempre diferentes por lo tanto, cada vez que nuestro cliente
esté delante de nuestro producto o servicio se va a desarrollar un “momento de
la verdad”, y cada uno de estos momentos de la verdad van a crear
experiencias diferentes que nuestra organizacion debe gestionar, medir y

mejorar de forma continua.”*’

2.7 Los proveedores de experiencias

La instanciacion de los moédulos estratégicos de Sensaciones,

26 PINE I1, Joseph - GILMORE, James, ob.cit., p. 106
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Sentimientos, Pensamientos, Actuaciones y Relaciones se produce por medio
de lo que Bernd Schmitt denominada experience providers (proveedores de
experiencia) o ExPros. Los ExPros son componentes operativos de puesta en
practica a disposicion del profesional de marketing para crear una campana de
alguno de los 5 tipos genéricos. Incluyen comunicaciones, identidad visual y
verbal, presencia del producto, cogestion de marcas, entornos espaciales,

medios electronicos y personal.

Comunicaciones

Publicidad
Revistas-catéalogo
Informes anuales

Identidad Visual / Verbal

Nombres
Logotipos y simbolos

Presencia del producto

Diserto del producto
Envasado
Personajes de marca
Merchandising

Cogestion de marca

Marketing de eventos y patrocinios
Aparicién de productos

Entornos espaciales

Edificios

Oficinas

Espacios de fabricacion
Espacios comerciales y publicos
Stands sectoriales

Sitios Web vy Medios electrénicos

Personal de la empresa

Vendedores

e JORIDDANA, Carlos, Marketing experiencial, un nuevo enfoque para incrementar la satisfaccion de
nuestros clientes, www.merk2.com/portada/Documentacion/Marketingexperiencial.doc, 2001
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Representantes de la empresa

Proveedores de servicios

Atencion al cliente

Cualquier ofra persona que pueda estar asociada a la empresa o marca
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3. Actitudes del consumidor
3.1 Definiciéon de actitudes

Existen numerosas definiciones sobre que son las actitudes. Segin David
L. Loudon y Albert J. Della Bitta (Comportamiento del consumidor, conceptos y
aplicaciones, México, McGraw-Hill, 1995.) hay cuatro de ellas que gozan de

mayor aceptacion que las demas:

Una actitud es el grado en que una persona alberga sentimientos
positivos o negativos, favorables o desfavorables hacia un objeto. Segln esta
definicién, la actitud es un sentimiento o una reaccién valorativa ante los
objetos.

Una segunda definicion refleja las ideas de Allport, para quien las
actitudes son “predisposiciones aprendidas para responder a un objeto o clase
en forma positiva o negativa”. Esta definiciéon es un poco mas compleja que la
primera por incluir la nocién de inclinacién a reaccionar antes un objeto.

Una tercera definicion, difundida extensamente por los psicélogos sociales
de tendencia cognoscitiva, establece: “una organizacién duradera del proceso
motivacional, emocional, perceptivo y cognoscitivo en relacion con ciertos
aspectos del mundo del individuo. En ella se sefiala que las actitudes constan
de tres componentes: 1) el componente cognoscitivo, o conocimiento, 2) el
componente afectivo, 0 emocional, y 3) el componente conativo o impulso
conductual. (Esta definicion maneja los mismos elementos que Bernd Schmitt
en su teoria sobre las experiencias de consumo).

En fecha mas reciente, los tedricos se han concentrado en una nueva
definicion de actitud, la cual ha dado origen a mas investigaciones y ha
contribuido a predecir el comportamiento. En ella las actitudes se consideran
explicitamente como multidimensionales, en contraste con el enfoque
unidimensional de las definiciones precedentes. Asi pues, se dice que la actitud
global de una persona depende de 1) la fuerza de algunas creencias que
sustentan respecto a diversos aspectos del objeto y 2) la evaluacién que da a
cada creencia en su relacion con el objeto. Una creencia es la probabilidad que
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una persona atribuye a la veracidad de un conocimiento.

Esta definicion goza de gran aceptacién, pues se ha demostrado que, en
la percepcién del publico, un producto (objeto) posee muchos atributos acerca

de los cuales se forma creencias.

3.2 Caracteristicas de las actitudes

Las actitudes presentan algunas caracteristicas o propiedades
importantes, a saber: 1) tienen un objeto; 2) tienen direccién e intensidad 3)

poseen una estructura, y 4) se aprenden.

3.2.10bjeto

Por definicién, las actitudes deben tener un objeto. Es decir, es preciso
que tengan un punto focal, sin importar si se trata de un concepto abstracto -
como “conducta ética’ o un objeto tangible; por ejemplo, una automévil. Ei
objeto puede ser una cosa fisica, digamos un producto, o bien una accion como
fa de comprar una segadora de césped. Ademas, el objeto puede ser uno sélo
0 un grupo de objetos; también puede ser especifico (una marca especial de
embutidos) o genera! (carnes importadas).

3.2.2 Direccion, intensidad y grado

Una actitud expresa el sentimiento de un individuo hacia un objeto.
Denota: 1) direccién — se muestra favorable o desfavorable ante el objeto, en
favor o en contra de él —; 2) grado — cuanto le gusta o disgusta el objeto, y 3)
intensidad — el nivel de seguridad o confianza de la expresion relativa al objeto
o bien la fuerza que atribuye a su conviccion-. Grado e intensidad podrian
parecer idénticos y, en realidad guardan relacién entre si; pero no son
sindnimos. Por ejemplo, un usuario tal vez piense que el automévil X no es de
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buena calidad. Ello indica que su actitud es negativa y el grado de este
sentimiento resulta sumamente generalizado. Sin embargo, tal vez el usuario
tenga muy poca conviccién o seguridad (intensidad de la actitud) de que su
juicio es acertado. Asi, podriamos modificar mas facilmente su actitud en
direccién positiva que si tuviera la firme conviccion de que el automdvil es de
mala calidad.

La direccion, grado e intensidad de la actitud de un individuo hacia un
producto o servicio le ofrece a los profesionales del marketing una estimacion
de su disposicion a comprar el producto. Sin embargo, deben también entender
la importancia de esa actitud frente a otras, asi como las restricciones de la
situacion; por ejemplo, la capacidad de pago, que pudiera inhibirlo para no
adoptar una decision de compra.

3.2.3Estructura

Las actitudes muestran una organizacion y esto significa que tienen
consistencia interna y una centralidad interactitudinal. Tienden ademas a ser
estables, con diversos grados de prominencia y a ser generailizables.

Podemos ver la estructura de las actitudes humanas como un complejo
juego organizado en un patrén circular. En el centro de la estructura se
encuentran los valores mas importantes y el autoconcepto. Las actitudes
cercanas al nicleo de este sistema presenta alto grado de centralidad. Las que
estan situadas mas lejos de ella tienen menos centralidad.

Las actitudes no se encuentran aisladas unas de ofras, sino que se
asocian entre si para formar un todo muy complejo. Ello supone que debe
haber cierto nivel de consistencia entre ellas. Dicho de otra manera, estan
relacionadas y, por [o mismo, han de tener cierto grado de “congruencia” pues
de lo contrario surgirian conflictos.

Las actitudes se agrupan en una estructura, de ahi que tiendan a mostrar
estabilidad a lo largo del tiempo. Ademas, de aprenden; por ello, cuanto mas
tiempo se mantengan, se volveran mas fuertes o, por lo menos, mas
resistentes al cambio. Asi pues, las actitudes recién adquiridas son mas faciles
de cambiar y menos estables que las mas viejas.

Tienden a ser generalizables. Es decir, 1a actitud frente a un objeto suele
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generalizarse a una clase de objetos. Los consumidores tienden a hacer

generalizaciones a fin de simplificar la toma de decisiones.

3.3 Funciones de las actitudes

En Gltima instancia, las funciones de las actitudes satisfacen la necesidad
de proteger y mejorar la imagen que tenemos de nosotros mismos. En términos
mas generales, son los fundamentos motivacionales que configuran y refuerzan
las actitudes positivas frente a los objetos meta que se perciben como
satisfactores de necesidades, asi como las actitudes negativas ante los objetos

que se perciben como amenazas o castigos.

“‘Es muy probable que los consumidores que esperan a futuro la
necesidad de procesar informacioén similar, empiecen a desarrollar actitudes

antes de que ocurra el evento.”®

3.3.1 Funcion de ajuste

La funcién de ajuste dirige a las personas hacia objetos satisfactorios o
placenteros y las aleja de los objetos desagradables e indeseables. Contribuye
a realizar el concepto utilitario de aumentar al maximo e! premio y reducir en lo
posible el castigo. Por tanto, las actitudes de los consumidores dependen, en
gran medida, de sus percepciones de lo que es la satisfaccion de necesidades
y de lo que es el castigo.

3.3.2 Funcion de defensa del ego

Las actitudes formadas para proteger el ego o la autocimagen contra las
amenazas contribuyen a realizar la funcién defensora del yo. En realidad,

# SOLOMON Michael R., Comportamiento del consumidor, México, Prentice Hall, 1997, p. 159
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muchas manifestaciones externas de ellas reflejan lo contrario del concepto
que alguien tiene de si mismo. Por ejemplo, si una persona toma una mala
decision de compra o realizé una inversion poco rentable, quiza se obstine en
defenderla considerandola correcta en el momento de adoptarla o alegando
que se debe a un mal consejo. Esas actitudes nos sirven para proteger la

autoimagen y a menudo no nos damos cuenta de su existencia.

3.3.3 Funcién expresiva de valores

A diferencia de las actitudes que se forman para proteger la autoimagen,
las actitudes expresivas de valores le permiten al individuo manifestar sus
valores centrales. De ahi que los consumidores adopten determinadas
actitudes con el fin de traducir sus valores a algo mas tangible y facil de
externalizar. Asf, un individuo conservador podria adquirir una actitud negativa
contra la ropa de colores chillones y, en cambio, sentirse atraido hacia los
trajes oscuros.

Los profesionales de marketing tienen la obligacién de saber qué valores
desean los clientes externalizar acerca de su personalidad; debe, pues, disefiar
productos y campafas promocionales que permitan esas autoexpresiones. Los
de mayor potencia para ello son aquellos que presentan una gran visibilidad

social.

3.3.4 Funcién de conocimiento

El ser humano necesita vivir en un mundo estructurado y ordenado: por
eso busca coherencia, estabilidad, definicion y comprensién. De esa necesidad
se originan las actitudes hacia el conocimiento. Ademas, las necesidades de
conocer tienden a ser especificas. Por tanto, el que no juega al golf tampoco
quiere aprender este deporte y dificilmente buscard un conocimiento o
entendimiento de ¢€l. Esto a su vez influird en la cantidad de informacién que
busque sobre el tema. En conclusion, de la necesidad de conocer se originan
las actitudes respecto a lo que, a nuestro juicio, hemos © no de entender.
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Ademas, las actitudes permiten al consumidor simplificar la complejidad
del mundo real. Es tan complicado vivir en el mundo real que desarrollamos
mecanismos simplificadores de las situaciones. Esto incluye umbrales
sensoriales y atencion selectiva, asi como actitudes. Estas nos permiten
clasificar o agrupar los objetos a fin de conocerlos. Asi, cuando entramos en
contacto con un nuevo objeto, intentamos clasificarlo dentro de un grupo tal
que ya sabemos algo. De ese modo, el objeto comparte las reacciones que
sentimos frente a otros pertenecientes a la misma categoria. Se trata de una
técnica sumamente eficiente, ya que no es necesario que pongamos mucho
esfuerzo en reaccionar ante cada nuevo objeto como una situacion totalmente

especial.

3.4 Formacion de actitudes

Una actitud puede desarrollarse en diversas formas, dependiendo de la
jerarquia especifica que intervenga en los efectos. Puede ocurrir debido al
condicionamiento clasico, en el objeto de la actitud se relaciona repetidamente
con una tonada pegajosa. O bien, puede formarse mediante el
condicionamiento instrumental, en el que el consumo del objeto de actitud se
refuerza. El aprendizaje de la actitud también puede ser el resultado de un
proceso cognoscitivo muy complejo; por ejemplo, es posible que un
adolescente llegue a imitar la conducta de sus amigos y de personalidades de
los medios de comunicacién que toman Pepsi, porque él cree que esta
conducta le permite encajar con las imagenes deseables de la generacién
Pepsi.

Loudon y Della Bitta dicen con respecto a la formacion de actitudes:

“Asi como aprendemos a golpear una pelota de fitbol, a lanzar una pelota
de beisbol y adquirimos ciertos gustos, también ias actitudes se aprenden.
Nacen de las experiencias personales con la realidad y también son el
resultado de la informacion que recibimos de nuestros amigos, de vendedores
y de la prensa. Provienen asimismo de las vivencias directas e indirectas. Por
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tanto, conviene admitir que el aprendizaje precede a la formacién y cambio de

actitudes.”®

3.5 Uso de las actitudes para predecir el comportamiento

La relacion entre las actitudes y el comportamiento es compleja. La
prediccién del comportamiento futuro de un grupo de consumidores suele ser
mas exacta que en relacién con un consumidor. De manera especifica, los

investigadores han encontrado lo siguiente:

1. A medida que la actitud de los consumidores es mas favorable, aumenta
la incidencia de uso del producto o servicio.

2. Conforme la actitud es mengs favorable, disminuye la incidencia de uso.

3. Si la actitud de las personas es menos favorable hacia determinado
producto, es mas probable que dejen de usarlo.

4. Las actitudes de las personas que nunca han usado un producto suelen
estar distribuidas en torno a la media siguiendo una distribucién normal.

5. Cuando las actitudes se basan en probar y experimentar un producto,
permiten predecir el comportamiento con bastante exactitud. Por otra
parte, cuando se basan en la publicidad, la congruencia entre el
comportamiento y la actitud se reduce de manera significativa.

Si bien se acepta que las actitudes pueden predecir el comportamiento,
es mas aceptado que predicen la intencién de realizar una determinada accion.
Esto quiere decir que puede haber factores que no dejen que esa intencidn se

convierta en un comportamiento real.

Algunos investigadores tienen una opinién pesimista acerca de Ia
capacidad de la investigacion de las mismas para predecir el comportamiento.

Si embargo, la mayoria de ellos estan de acuerdo en que es necesario

* LOUDON, David - DELLA BITTA, Albert, Comportamiento de! consumider, conceptos y
aplicaciones, México, McGraw-Hill, 1995, p. 457
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aprender a reconocer los factores que influyen en el grado en que las actitudes
medidas pronostican con exactitud el comportamiento. Es importante
considerar los siguientes seis factores para valorar si los datos obtenidos en la

investigacion de actitudes predeciran el comportamiento.

1. Participacion del consumidor. Es probable que las actitudes predigan el
comportamiento de compra sélo en condiciones de alta participacion,
cuando la jerarquia estandar de aprendizaje es aplicable.

2. Medicion de actitud. La medicién de la actitud tiene que ser confiable,
valida y encontrarse al mismo nive! de abstraccion que la medicién del
comportamiento. Por ejemplo, si el comportamiento consiste en
contribuir a una asociacién de caridad especifica, las preguntas sobre
actitud no pueden referirse a temas menos especificos acerca de la
actitud del consumidor hacia los donativos para asociaciones de caridad
en general. Algo similar ocurre con la variable tiempo. Si el
comportamiento se refiere a la compra de una nuevo auto en los
préximos seis meses, la medida debe incluir un parametro de tiempo.
Conforme transcurre mas tiempo entre la medicién de la actitud y el
momento en que se lleva a cabo el comportamiento, la relacion entre
ambos se debilita.

3. Efectos de oftras personas. Los deseos ajenos con respecto a
adquisiciones y la motivacién del consumidor para satisfacer dichos
deseos determinan el grado en que las actitudes predicen el
comportamiento.

4. Factores situacionales. Los factores situacionales, como las vacaciones,
las presiones de tiempo y las enfermedades, pueden influir en que la
actitud medida no prediga bien el comportamiento.

5. Efectos de otras marcas. Aunque la actitud del consumidor hacia
determinada marca sea bastante favorable, si su actitud hacia otra lo es
mas, es probable que compre esta Ultima. Uno de los motivos de que el
modelo de actitud hacia el objeto no pronostique claramente el
comportamiento, es que no mide las actitudes hacia otros objetos.

6. Fuerza de ia actitud. Para que una actitud influya en el comportamiento,
debe tener suficiente fuerza y constituir una convicciéon para que se
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active en la memoria. El grado de asociacién entre una actitud y un
objeto varia siguiendo un continuo; en un extremo se encuentra la falta
de actitud; el consumidor carece de sentimientos positivos o negativos
acerca de determinada marca. En el otro extremo se observa una actitud
extrema: el consumidor tiene fuertes sentimientos hacia la marca.
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C. Trabajo de campo

4. Tipo de investigacion

Al no encontrarse en la revisién de la literatura guias o instrumentos para
el estudio y la medicién de las experiencias del consumidor por puntos de
contacto (si un instrumento para !a medicién de las experiencias globaies, pero
como se vera mas adelante requiere de un ajuste para el caso en particular), la
investigacién comenzara con un estudio exploratorio. Este permitira crear un
instrumento que mida la intensidad de las experiencias del cliente en el punto

de venta, por punto de contacto entre el cliente y el minorista.

Ademas, este estudio permitira ajustar las escalas para el estudio
cuantitative de las experiencias globales del consumidor con un minorista

propuesta por Bernd Schmitt, la ExScale.

La segunda etapa de la investigacion sera del tipo correlacional, donde
se determinard el grado de relacién entre las variables seleccionadas:

experiencias del cliente y actitudes del cliente.

Entonces, se mediran las experiencias y actitudes de cada individuo de la
muestra, y se analizara luego si los clientes que han tenido las experiencias

mas intensas son los que tienen una actitud mas marcada hacia el minorista.

La investigacion sera ademas transeccional correlacional, ya que los
datos se recolectaran en un solo momento, y no experimental, ya que no se
modificara el valor de la variable independiente, sino que sélo se estudiara la
correlaciéon entre las variables.
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5. Metodologia

Unidad de analisis

Clientes de Café Cabrales (locales minoristas).

Poblacién

Clientes de Cabrales en sus puntos de venta de la ciudad de Mar del

Plata.

Tipo de muestra

Para entrevistas en profundidad: No probabilistica. Sujetos tipo.

Para encuestas: No probabilistica. A juicio de! investigador.

E! trabajo de campo se realizara a través de la siguiente forma:

1) Se iniciard con una etapa exploratoria, en la cual llevaran a
cabo entrevistas en profundidad con clientes del minorista.
Se requeriran entre 10 y 12 entrevistas; para realizarlas, se
consultara a clientes en el punto de venta scbre su predisposicién
para ser entrevistado y colaborar con el proyecto de tesis.

La muestra relativamente pequefia esta justificada por la finalidad
de expioracion de esta etapa; que permitira disedar el instrumento
principal, la encuesta, que es la que servira en definitiva para
demostrar ia hipétesis.

Este estudic permitirA determinar cuales son los puntos de
contacto que crearan impresiones mas intensas y memorables en
el cliente, es decir, aqueilas generan experiencias que tendran
mayor peso en el momento de formar una actitud hacia el
minorista.
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La informacion obtenida permitird disefiar el instrumento de
medicién cuantitativo de las experiencias.

El entrevistado, a partir de la guia de! entrevistador (el cual se
basara en un cuestionario disefiado a tal efecto), ird nombrando
espontaneamente  qué objetos le producen emociones y
pensamientos positivos y cuales negativos, cuando visita el punto
de venta del minorista analizado. En caso de respuestas
reticentes o falta de respuesta en absoluto, el entrevistador ird
guiandolo para que se explaye.

2) Se realizard una encuesta entre clientes del minorista, a la
salida de los puntos de venta (dividida la muestra en 4 partes,
cada parte correspondiendo a las sucursales de la calle Alem,
Glemes, Rivadavia y Shopping Los Gailegos).

Esta encuesta, que se basara en los datos obtenidos en las
entrevistas, tendran el objeto de medir la intensidad y el sentido
(positivas o negativas) de las impresiones generadas por el
minorista por “punto de contacto”, los tipos de experiencia
genérica, y las actitudes formadas en los clientes.

Se utilizara una adaptacién de la ExScale (escala de medicidn de

experiencias) propuesta por Bernd Schmitt en el libro Experiential
Marketing (Ed. Deusto, 2000), para la medicién de las

experiencias genéricas, y escalas de Likert para medir las
actitudes. Las impresiones, generadoras de experiencias por
“punto de contacto” se mediran con una combinacion de escalas
de distintos tipos.

Es importante sefalar que las preguntas sobre actitud del cliente
tenderan a centrarse sobre la inclinacién del cliente hacia el
minorista, evitando variables que pueden generar “ruido”, como el

58



2779999993 99999939973939999037939399933I73)337)33)33))3)))

precio con respecto a la competencia, influencia de la proximidad
con el punto de venta, cautividad del cliente por producto
especifico o relacion contractual, etc. Esto quiere decir, que se
buscara determinar la actitud que se forma en el cliente a partir de
las experiencias con el minorista, evitando aspectos de la

conveniencia del producto o servicio para el cliente.

Se incluirAn ademas en esta encuesta preguntas de
nombramiento espontaneo de objetos que han generado disgusto
o placer durante la interaccién con el minorista, los cuales tendran
un peso ponderado del doble del resto de las demas preguntas.
Es decir que si cada pregunta tiene una importancia del 5% sobre
la calificacién final de la experiencia, esta pregunta, si se
contesta, tiene un peso del 10%.

Esto se debe a que si la persona nombra algo que realmente le
causd gusto o disgusto, y lo hace notar, esto debe tener una
importancia mayor al resto de las preguntas cerradas.

Con esto se abarcaran puntos que no hayan sido calificados en
las preguntas anteriores y que pueden tener importancia para la
experiencia general y, si se comprueba la hipotesis, con la actitud
formada en los clientes.

3) Se efectuara un analisis estadistico, determinando Ia
correlaciéon entre el puntaje final de las experiencias con el
puntaje de las actitudes.

Lugar y fecha del relevamiento:

Etapa exploratoria: Mar del Plata, Octubre de 2003.
Etapa descriptiva: Mar del Plata, Noviembre de 2003.
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6. Entrevistas en profundidad

Se realizardan de 10 a 12 entrevistas en profundidad que permitiran
explorar las impresiones causadas en el cliente por los distintos elementos que
constituyen el ambiente de compra. Se entrevistaran clientes habituales de
Cabrales, que ftras ser consultados, tengan buena predisposiciébn para

brindarse a ia misma.

Se buscara en cada punto que el entrevistado se explaye sobre el tema
tratado, nombrando espontaneamente a medida que va recordando, elementos
(ya sean personal de la empresa, objetos decorativos, productos, aromas u
olores, ruidos, la espera en las cajas o cualquier otra cosa) que le han causado
“impresiones”. Se produce una impresién en el individuc cuando se genera una

sensacion, un pensamiento o una emocién.

Estas impresiones, tanto positivas como negativas, como se indica en el
marco tedrico son las que formaran una experiencia en el cliente.

Se utilizaran preguntas como:

Cuénteme acerca de X...

¢, Qué mas puede decirme sobre esto?
¢ Qué opina sobre X?

¢, Qué le comunica, que percibe de X?

Se evitaran hacer preguntas que impliquen una respuesta cerrada (si-no).
Si el entrevistado no sabe que responder o lo hace de manera reticente, se
utilizaran las guias para cada pregunta.

Para la etapa posterior {(encuestas) se utilizaran los elementos que mas
se han repetido en las entrevistas de la primera etapa como “portadores” de
impresiones en el cliente.

Las generalidades detectadas en estas entrevistas pueden ser
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6.1 Modelo de cuestionario guia

1. Ubicacién de los locales

1.1 Qué opina sobre la ubicacién de los locales de Cabrales en Mar del Plata?

Guias:
Son zonas que tienen algun interés para Ud.?
; Qué puede decirme sobre estas zonas?

2. Productos
2.1 Qué puede decirme sobre los productos de los locales de Cabrales?

Guias:

¢, Cémo son los productos que ofrece Cabrales en sus locales?

Hay buena variedad?

¢, Cémo es la calidad de los productos que ofrece Cabrales en sus
locales?

Lo sorprende Cabrales son productos nuevos cada vez que visita alguno
de sus locales?

3. Lay-out, merchandising y situacién de compra

3.1 Cémo es la busqueda de productos en los locales de Cabrales?

Guias:

Qué sensaciones percibe durante la bisqueda de productos en un local
de Cabrales?

Cémo es la disposicién de la mercaderia dentro del local?
Puede recorrer libremente el local, sintiéndose cémodo?
Hay poco lugar para desplazarse?

Encuentra facilmente lo que busca?
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3.2 Cémo son los locales de Cabrales?

Guias:

Qué opina sobre:
La iluminacién es agradable o intimidante?
La limpieza?
El orden y disposicion de los productos?
Los aromas u olores?
La masica, sonidos o ruidos molestos?

3.3 Existen otros elementos del ambiente que le resulten agradables?
3.4 Existen otros que le resulten desagradables?
4. Decoracion
4.1 Que puede decirme sobre la decoracion en los locales de Cabrales?
Guias:
Le resulta atractiva?
Le despierta alguna emocion o sensacion?

Cémo encuentra las vidrieras de Cabrales?

42 Qué elementos u objetos de la decoraciéon destaca como positivos o

negativos y por qué?

4.3 Percibe alguna tematica central en torno a la cual gire la decoracién y los
productos de Cabrales? Qué opina sobre esta tematica?

5. Personal
5.1 Qué opina sobre el personal de Cabrales?

5.2 Como es el personal de atencién al pablico?
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Guias:

Colaboran con Ud.?

Lo ayudan a buscar lo que necesita?

Lo aconsejan y orientan?

Son simpaticos y agradables?

Lo presionan para que se decida en la eleccién de un producto?

5.3 Cémo son los cajeros?
Guias:
Lo atienden con indiferencia 0 menosprecio?
Son agradables?
Le ayudan a preparar los productos para llevarlos cémodamente?
Tienen buenas o malas reacciones con asuntos como falta de cambio?
5.4 Tiene alguna opinién sobre otros empleados de Cabrales?
6. Servicios
6.1 Qué piensa sobre los servicios de Cabrales?
Guias:
Qué cosas "da" o "tiene" o "hace" Cabrales que no ofrecen otros locales

de venta de articulos similares o que sean convenientes para Ud.?
Qué encuentra interesante o destacado en la oferta de Cabrales?

7. Interaccién con otros clientes (Relaciones)

7.1 Qué opina sobre los clientes de Cabrales?

Guias:
Cémo son los clientes que visitan Cabrales?
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Se relaciona con ellos?
Siente que tiene intereses, preferencias o algo en comun con estos

clientes?

7.2 Es el ambiente de los locales propicio para relacionarse con otros clientes?
Guias:
Puede amenizar, conversar con ellos?

Cree que Cabrales es un lugar para sociabilizar aparte de comprar?

8. Casa Cabrales (Guemes y Alberti)

8.1 Qué puede decirme sobre la Casa Cabrales?

Guias:

Qué sensaciones o sentimientos le provoca visitarla?

Se relaciona con la gente gue visita la Casa?

La casa le permite relacionarse con gente que tiene intereses en comun
con Ud.?

Qué encuentra interesante sobre la Casa Cabrales?

9. Generales

9.1 Qué sensaciones percibe a lo largo de una visita a un local de Cabrales?

9.2 Como es la experiencia de visitar Cabrales?

9.3 Qué significa para Ud. visitar un local de Cabrales?

9.4 Hay otras cosas que le agraden de Cabrales que no hayamos comentado?
(impresiones positivas de nombramientc espontaneo)

9.5 Hay otras cosas que le desagraden de Cabrales que no hayamos
comentado? (impresiones negativas de nombramiento espontaneo)
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96 Qué concepto tiene sobre la marca Cabrales? (posicionamiento -

comunicacion)
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7. Encuestas
7.1 Caracteristicas del muestreo

La muestra serd no probabilistica, y a juicio (es decir por criterios
considerados por el investigador). No es posible que todos los clientes, ya sean
fieles, frecuentes u ocasionales (incluso aquellas personas que visitaron el
locales de Cabrales en cuestion por Unica vez alguno de los dias del
relevamiento) tengan las mismas probabilidades de ser elegidas como parte de
la muestra. De todas maneras, la muestra poseerda un alto nivel de
representatividad, ya que se elegiran aleatoriamente 1 de cada 3 personas (es
decir que se elegird una persona, se la encuesta y se deja pasar 2 personas
antes de seleccionar a otra) que salen de los locales de Cabrales.

Para aumentar la representatividad, se dividira la muestra en 4 partes,
correspondiendo cada cuarto a un local de Cabrales.

7.2 Tamafo de la muestra

Dado:

n=72xPx{1-P}

Ez
Donde:
n = tamafo de la muestra
Z = Nivel de confianza expresado en valores estandares
P = Probabilidad de que se cumpia el fenémeno estudiado (correlacion
entre experiencias y actitudes)

E = Error de muestreo aceptable

Se utilizan los siguientes valores:
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Z=196

Un nivel de confianza del 95% de que et intervalo especificado incluya la

media de la poblacién.

P =75%

Se utiliza una probabilidad de ocurrencia de 75% de la correlacién en
estudio, ya que en la revisién bibliografica se observé que diversos autores
hacen referencia a una conexién entre las experiencias y las actitudes. En
general, en textos de psicologia del consumidor, se expone a “la experiencia”
(en el sentido de “conocimiento de la vida adquirido por las circunstancias o
situaciones vividas”) del individuo con un objetc como una fuente de actitudes
hacia el mismo. Pero no se habla de experiencias en el sentido que se le da en
los textos de Marketing experiencial, de vivencias de compra, uso, consumo, ¢
contacto en general con una marca o empresa.

Ademas, las entrevistas en profundidad dejar entrever una correlacién
entre el entusiasmo o actitud de los entrevistados hacia Cabrales con la
intensidad de las experiencias que tienen habitualmente cuando visitan los
puntos de venta.

E=8%
=4 382w 075 v (1N 75
FE8E M0 TE x (10 75
0,082
n= 3 B418 x 03,1875
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7.3 Tipos preguntas y escalas utilizadas
Definicion de escala

El término escala se refiere a procedimientos para determinar la medida

cuantitativa de conceptos subjetivos y en ocasiones abstractos.
Escalas de diferencial semantico

La elaboracién de una escala de diferencial semantico se inicia
determinando el concepto que se va a calificar. El investigador elige pares
dicotémicos (opuestos) de palabras o frases para describir dicho concepto y los

encuestados los califican mediante una escala (en general de 1 a 7).
Escalas de evaluacion conceptual

En este tipo de escalas los entrevistados deben elegir entre un ndmero
limitado de categorias ordenadas, en vez de colocar una marca sobre una
escala continua, como en las escalas de calificacién grafica.

Escalas de Likert

Evitan el problema de desarrollar pares de adjetivos dicotémicos. Constan
de una serie de afirmaciones que expresan una actitud favorable o
desfavorable hacia el concepto en estudio. Se pide al entrevistado que indique
su nivel de acuerdo o desacuerdo con cada afirmacion y después se le da una
escala numérica para determinar hasta qué grado su actitud es favorable o
desfavorable en cada caso.

Acerca de la ExScale

Es una escala que permite medir la direccién e intensidad de las
experiencias vividas por el consumidor con una marca, que se mide por tipo de
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genérico experiencia (de sensaciones, de sentimientos, de pensamientos, de

actuaciones o de relaciones).

La escala es similar a las escalas de Likert, y tiene una calificacion
que puede ir desde "Totalmente en desacuerdo" hasta "Totalmente de
acuerdo" para cada item. Existen elementos en la medicién que tienen un

significado negativo y que deben invertirse en el analisis.

La siguiente es una transcripcién textual de la escala, la cual
adaptaré para que se ajuste al consumidor y al tipo de producto o servicio del
minorista evaluado, logrando una correcta interpretacion de cada punto por el

encuestado.
Sensaciones:
- (Nombre del minorista) intenta atraer mis sentidos (+)

- (Nombre del minorista) es perceptualmente interesante (+)
- (Nombre del minorista) carece de atractivo para mis sentidos (-)

Sentimientos:

- (Nombre del minorista) intenta ponerme de cierto humor {+)
- (Nombre del minorista) me hace responder de manera afectiva (+)
- (Nombre del minorista) no intenta apelar a mis sentimientos (-)

Pensamientos:

- (Nombre del minorista) intenta intrigarme (+)

- (Nombre del minorista) estimular mi curiosidad (+)

- (Nombre del minorista) no intenta apelar a mi pensamiento creativo (-)
Actuaciones:

- (Nombre del minorista) intenta hacerme pensar en mi estilo de vida (+)
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- {(Nombre del minorista) me recuerda actividades que puedo hacer (+)
- (Nombre del minorista) no intenta hacerme pensar en acciones y

comportamientos (-)
Relaciones:

- (Nombre del minorista) intenta hacerme pensar en las relaciones (+)

- Puedo relacionarme con otras personas por medio de (Nombre del
minorista) (+)

- (Nombre del minorista) no intenta recordarme reglas y ordenamientos
sociales (-)
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7.4 Maodelo de encuesta

Local relevado:

Presentacion del encuestador y finalidad de la encuesta.

A) IMPRESIONES

1. Los empieados de Cabrales son:
(Diferencial semantico)

1 (1] {1 [] [1]

1 2 3 4
Antipaticos Neutro
12 [} [1] [] (1
1 2 3 4
Presionan para Neutro
que compre
13 (1 {1 (] []
1 2 3 4
Son indiferentes Neutro
4[] [] [ 1 L]
1 2 3 4
No conocen Neutro
los productos

[] t] [1

5 8 7
Simpaticos
[1] [1] []
5 B 7
Me dan libertad
para recorrer
[] [] (]
5 6 7

Colaboran conmigo

{1 [1 {1
5 6 7

Conocen
los productos

2. Indique cémo se sintié al ser atendido en Cabrales.

{Evaluacién conceptual)

[ (] {1
1 2 3

Muy incémodo Incomedo Me da lo mismo

i1 (1]
4 5
Comodo Muy comodo

3. Cdmo es el ambiente de fos locales de Cabrales con respecto a la comodidad

para desplazarse dentro de su espacio?
(Evaluacién conceptual)

[

[] (1 []
1 2 3

Muy incémodo Incémodo Me da lo mismo

[1] [}
4 5
Cémodo Muy cémodeo

4. Como calificaria la experencia de recorrer Cabrales descubriendo productos

y la sensacidn de novedad en Cabrales?
(Diferencial semantico)

a0 [ [] [] {1

1 2 3 4

Pésima Neutro

a2 [] ] [] []
i 2 3 4

No encuentro Neutro

Interés al recorrer

43 (] I | []
1 2 3 4
No es amoclonants Neutro

5 ] 7
Excelente
[] [] []
5 6 7
Me encanlta recorrer
y descubrir
[] [] []
5 6 7

Muy emocionante

5. Mencione su nivel de conformidad con respecto a la siguiente afimacién:

(Escala de Likert)

La variedad de productos hace que la experiencia de visitar y recorrer Cabrales

soa agradable y distinta cada vez.

I1 [1 {1

1 2 3
Totatmerte En desacuerdo Nl de ocuerdo
en desacuerdo i en desacuerdo

{1 [1]

4 5
Os acuerdo Toteimeme
de acuerdo
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6. Cree que el ambiente de los locales de Cabrales es:

(Evaluacion conceptual)
[] [] [] [] {1 {1 [1
1 2. 3 4 5 [ 7
Pésimo Muy Malo Male Ni Bueno Bueno Muy Bueno  Excelente

Ni Malo

7. Como describirla en general la experiencia de visitar Cabrales?
(Evaluacién conceptual)

[] (1 [1 {1 {1 (1] {1

1 2 3 4 5 6 7
Pésima Muy Mala Mata Ni Buena Buena Muy Buena Excelenle
Ni Mala

8. Hay algo mas que le resulte agradable cuando visita un locat de Cabrales que
no se haya presentado en esta encuesta?

[1Si [ INo Quées?

8.1 Qué importancia le darla en la siguiente escala?
(Diferencial semdntico)

(1] [1] [] {] [ (] {1

1 2 3 4 5 8 7
Ligeramente Neutro Muy
agradable agradable

9. Hay algo que le resulte desagradable cuando visita un local de Cabrales que
no se haya presentado en esta encuesta?

[ 1S [ INo Quées?

9.1 Qué imporiancia le daria en la siguiente escala?
{Diferencial semantico)

E1] [1 [] [] [1 [1] []

-1 -2 -3 4 -5 6 -7
Ligeramente Neutro Muy
desagradable desagradable

B) EXPERIENCIAS GENERICAS DE SCHMITT

10. Mencione su nivel de conformidad con respecto a las siguientes afirmaciones:

| {Likert - Sensaciones)
10.1 Cabrales atrae mis sentidos.

[] [] (1 [] [

1 2 3 4 5
Totalmente En desacuerdo NI de acuerdo De acuerdo Totalmente
en desacuerdo nl en desacuerdo de acuerdo

Il {Likert - Sentimientos)
10.2 Visitar Cabrales me pone de buen humor.

{1 [1 1 1] [l

i 2 3 4 5
Totelmente En desacuerdo NI de acuerdo De acuerdo Totaimente
en desacuerdo ni en desacuerdo de acuerdo

10.3 Siento afecto por la empresa Cabrales.

{1 (1 [] [ [l

1 2 3 4 5
Totaimente En desacuerdo Ni de acuerdo De acuerdo Totalmente
en desacverdo n| en desacuerdo de ecuerdo

1N (Likert - Pensamientos)
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410.4 Cabrales estimula mi curiosidad.

[] [1 [] [1 []

1 2 3 4 5
Totalmenle En desacuerde NI de ecuerde De acuerdo Totalmente
en desacuerdo nl en desacuerdo de acuerdo

IV {Likert - Actuaciones)
10.5 Cabrales encaja con mi estilo de vida.

(1] {1 [1 [1 []

1 2 3 4 5
Totaimerte En desacuerdo Ni de ecuerdo De acuerdo Totatmente
en desacuerdo ni en desacuerdo de acuerdo

10.6 Cuando paso por la puerta de un local de Cabrales siento la tentacion

de entrar.
[] [1] [1] {] (1
1 2 3 4 5
Totaimenle En desacuerdo Ni de ecuerdo De acuerdo Tolalmerte
en desacuerdo ni en desacuerdo de acuerdo

V (Likert - Relaciones)

10.7 Percibo una agradable sensacion de status social por recorrer y comprar

en Cabrales.
(] [] [] [] []
1 2 3 4 5
Totalmente En desacuerdo Ni de acuerdo De acuerdo Totaimente
en desacuerdo ni en desacuerdo de acuerdo
C) ACTITUDES

11. Con que frecuencia entra a un local de Cabrales?
{Evaluacion conceptual)

Pocas veces al afio

1 vez por mes

2-3 veces por mes

1 vez por semana

M4s de 1 vez por semana

L
———— —
—_——

12. Mencione su nivel de conformidad con respecto a las siguiente afirmacion:

Me gusta racomendar a Cabrales a mis amigos o familiares.
{Escala de Likert)

] (] (] (] (1]

1 2 3 4 5
Tolaimente £n desacuerdo Ni de ecuerde De ecuerdo Totdmente
ent desacuerdo 1 en desacuerdo de acuerda

13. Entraria a Cabrales aunque no tuviese intencionas de comprar nada?
(Evaluacitn conceptual)

(1 [1 [] [1] i1

1 2 3 4 5
Seguramente Posiblemente Neutro Posiblemente Seqguramente
no io harla no 1o harfa lo harla sl lo haria

14. Dirla qde Cabrales es un empresa:
(Diferencial semantico)

(1 {1 [1] (1 [] [1] []

1 2 3 4 5 3] 7
Péalme Muy Mala Mafa Ni Buena Buene Muy Buena Excefente
Ni Mala
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7.5 Analisis de resultados

El analisis de regresién bivariada es un procedimiento estadistico que
sirve para estudiar la relacion entre dos variables cuando una se considera
como variable dependiente y la otra como variable independiente.

Para estudiar la naturaleza de ia relacién entre la variable dependiente y
la independiente, se construye un diagrama de dispersion. La variable
dependiente Y (actitudes) se grafica en el eje vertical y la variable

independiente X (experiencias), en el eje horizontal.

La medicion de experiencias a través de la encuesta presentaba la

posibilidad de un puntaje maximo de 21 puntos, y la medicién de las actitudes,

de 4 puntos.

| P = T = = = = W l
| Dispersion Experiencias - Actitudes |

| 4 —

| > Y

*e & .‘09 ¢ . - e e I

2 3 Y - 2 A e B

|3 ot %3y |

:': fo'g‘ R g * |

< 2 45 |

I

i

1 : : f . . . . . ; . E

10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21
Experiencias

Fuente: Encuestas

La linea que cruza la nube de datos es la representacion grafica de la
recta de regresion.

Los resultados estadisticos del analisis bivariado son los siguientes:
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Estadisticas de Regresion (Expenencias-Actitudes)

: . e
Cecficiente de correlacion (R} g,7¢

R* 0,58
Recta de regresion y = 3,7951x + 5,5173
Obhservaciones 112

El coeficiente de determinacion, que se representa como R?, es la medida
de la fuerza de la relacion lineal entre X y Y. El coeficiente de determinacion

mide el porcentaje de la variacién total en Y “explicable” por la variacion de X.

El valor estadistico de R? abarca de 0 a 1. Cuando hay una relacién lineal
perfecta entre X y Y, toda la variacion de Y se explica por la variacion de X y R?
es igual a 1. En el otro extremo, cuando no hay relacién entre X y Y, ninguna
variacion de X explica la variacion de Y y R® es igual a 0.

El analisis correlacional mide el grado en el cual los cambios de una
variable (la dependiente) se asocian con las modificaciones de otra. El valor de
R, es la raiz cuadrada del coeficiente de determinacién, con el signo adecuado
(+ 0 -), en este caso existe una correlacion positiva.

Es decir que el grado de asociacién entre las experiencias, medidas por
las encuestas por impresiones en los clientes y las mediciones de experiencias
genéricas de Schmitt, y las actitudes, es de 0,76.

Con un puntaje maximo de 21 puntos para las experiencias {(sumando las

impresiones y las experiencias genéricas de Schmitt) y 4 para las actitudes, la
media de las experiencias fue de 17,09 (con una desviacion estandar de 1,99)

y la media de las actitudes de 3,04 (con una desviacién estandar de 0,47).

Ademas, los siguientes objetos o fuentes de impresiones fueron
nombrados en la pregunta abierta (Hay algo que le resulte desagradable
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cuando visita un tocal de Cabrales que no se haya presentado en esta

encuesta?).

Ordenados por cantidad de repeticiones:

Musica (de fondo)

Espectaculos (en sucursal de Alberti y Gliemes)
Ambiente (sin especificar)

Variedad de los productos

Café de regalo

Novedad de los productos

~N o 0 b WO N =

Aroma de café

Se observd, por ofra parte, que ninguno de los encuestados dijo haber
percibido algo desagradable en su visita al local en cuestion.
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8. Conclusiones

Cabe concluir entonces, ya que quedé demostrado a partir de esta
investigacioén aplicada, que existe una correlacion positiva importante entre las
experiencias que vive un cliente en el punto de ventas y la actitud que se forma

hacia el mismo.

Si bien este trabajo se aplicé a un minorista en particular, los locales de la
empresa Cabrales en la ciudad de Mar del Plata, la fuerte correlaciéon entre
experiencias y actitudes indica que en un trabajo mas amplio se podria

generalizar la afirmacién para cualquier tipo de minorista.

A partir de la revision bibliografica, y fos resultados de este trabajo
personal, se puede resumir el proceso de formacién de actitudes a partir de las
experiencias del cliente a través del siguiente diagrama.

Minorista *
Obijeto 1 ' Crean en los clientes:
Cbieto 2 | Impresicnes
Objeto 3 ] Sensoriales \| Clue generan:
Objeto n Afectivas {  Experiencias de

Sensaciones \I
Sentimientos ’ Forman:
Pensamientos > Actitudes

Actuaciones I

Relaclones J

* Los objetos (o puntos de contacto) a los que se hace referencia son los

también denominados ExPros por Bernd Schmitt®°.
Fuente: Desarrollo personal

Los objetos o ExPros, ya sean los empleados, la musica, el aroma de
café, la distribucion de los productos en el espacio fisico, etc, crean

** SCHMITT, Bernd, Experiential Marketing, Madrid, Ed. Deusto, 2000, pag. 91
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impresiones en la persona, es decir, afectan sus sentidos, sus emociones y sus
pensamientos. Esa afectacion de las tres areas funcionales del cerebro

(sensorial, afectiva y cognitiva) es la que crea las experiencias en el cliente.

Como quedé comprobado en este trabajo, al menos aplicado a Cabrales,
a medida que los clientes viven experiencias mds intensas y positivas, mejora
su actitud, lo que se interpreta como la posibilidad de que ocurran una serie de

reacciones tales como:

Un aumento en los volimenes de compra.

Un aumento en la frecuencia de visita al punto de venta.

Una mejora en las relaciones entre el cliente y la marca.

Referencias positivas del cliente sobre el minorista a familiares y amigos.

Por lo tanto, es recomendable la gestion activa de las experiencias de ios
clientes como un proceso continuo en una empresa. Determinar de forma
deliberada como sera cada contacto entre el cliente y la empresa, y que
impresiones pueden generar estos, en los sentidos, en lo afectivo y en la
cognicion. Esto, sumado a!l claro desarrollo de una tematica general, de la
novedad y la sorpresa como parte de la experiencia ofrecida al cliente, y de la
eliminacién de sacrificios o0 impresiones negativas que pueden sufrir los
clientes, puede incrementar el valor percibido por éste.

La gestion activa de las experiencias del cliente requiere entonces, volver
a preguntarse que estd vendiendo la empresa y que estdn comprando
realmente los consumidores, y cémo es el proceso que lleva al intercambio y la
satisfaccion del cliente como resultante de ese proceso. A medida que los
productos y servicios del mercado se van pareciendo cada vez mas entre si,
ofrecer experiencias memorables puede ser el factor de diferenciacién para
convertirse en el lider del mercado.

Las empresas deberan entonces replantear la forma de hacer negocios,
donde ya no se trata de ser solamente productoras o comercializadoras de
bienes y servicios, sino ademas generadoras de experiencias.
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9. Glosario

Analisis de correlacién: Estudio del grado de asociacion de los cambios de una

variable con los de otra.

Coeficiente de determinacién: Medida del porcentaje de variacion en la variable

dependiente, explicado por variaciones en las variables independientes.

Cogestion de marca: (co-branding) Se refiere a al marketing de eventos y

patrocinios, alianzas y asociaciones, licencias y aparicion de productos en

peliculas, campafias mancomunadas y otros tipos de acuerdos cooperativos.

Commodity: Palabra inglesa que se utiliza para calificar a las diferentes
materias primas y que sirve de subyacente en los
mercados de futuros.

Commoditizacion: Transformacion que sufre una oferta de diferenciada a
indiferenciada.

Consumidor: Cualquier agente econémico en tanto consume bienes y servicios.
Todas las personas, sin excepcién, son consumidores, pues es inevitable que
utilicen bienes y servicios para satisfacer las necesidades que se presentan a
lo largo de su vida. El consumidor es el demandante de los bienes finales que
se ofrecen en el mercado y, por lo tanto, quien selecciona entre los mismos
cuales habra de comprar.

Cliente: Respecto de un profesional o una empresa, persona que utiliza sus

servicios. Persona que habitualmente compra en un establecimiento o requiere
de sus servicios.

CPM: (costo por mil impresiones) Se refiere al costo por mil impresiones de un
mensaje publicitario o algun otro tipo de comunicacién promociona!.
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Impresiones: Efecto, huella que las cosas causan en el animo. Opinién sobre
algo o alguien. Opinion, sentimiento, juicio que algo o alguien suscitan, sin que,

muchas veces, se puedan justificar.

Intangible: Que no se puede tocar. Se dice de los servicios o experiencias que
carecen de propiedad corpérea, y su produccidn puede o no estar ligada a un
producto fisico. Los servicios son intangibles debido a que antes de que sean

comprados no se pueden ver, gustar, palpar, oir ni olfatear.

Investigacién descriptiva: Tipo de investigacién donde se busca principalmente
encontrar la descripcion de algo, como las caracteristicas del mercado.

Investigacién exploratoria: El objetivo primordial de este tipo de investigacion es

facilitar una mayor penetracion y comprension del problema que enfrenta el
investigador.

Layout: Cuadricula imaginaria que divide en espacios o campos la pagina que
se disena para facilitar la distribucién de elementos como textos 6 graficos en la
misma.

Proveedores de experiencias: Los ExPros son componentes operativos de

puesta en practica a disposicion del profesional de marketing para crear una
campana de alguno de los 5 tipos genéricos de experiencias.

ROI: (retorno sobre la inversion): Retorno sobre la inversion. Métrica financiera

de rentabilidad que muestra el nimero de veces que una inversion retornara a
la empresa en determinado periodo de tiempo.
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Anexo A

Resultados de las entrevistas en profundidad

A partir de las entrevistas en profundidad se revelaron los siguientes

datos:

Las zonas donde se ubican los locales y los locales en si mismos
$ON una invitacion a pasear.

Los locales de Cabrales “invitan” a entrar, atraen a los sentidos.
Los clientes son conscientes de que Cabrales es accesible
mayormente a un publico de un alto nivel socioecondémico.

Los clientes disfrutan encontrando en Cabrales productos
“atipicos” que no encuentran en otros minoristas similares, o en
supermercados.

Los clientes descubren en cada visita a Cabrales productos
nuevos que llaman su atencién, y disfrutan de esta idea.

Los clientes realizan visitas a los puntos de venta u observan
detalladamente las vidrieras aunque no tengan intenciones de
realizar compras.

Disfrutan visitando el local por la experiencia de hacerlo, sin tener
la compra como el Gnico fin.

Creen que el ambiente de compras es atractivo y agradable.

En general, no encuentran objetos que causen desagrado en los
locales.

En algunos casos, ios clientes desearian tener mas espacio para
moverse dentro de los locales.

Afirman que fa ambientacion y decoracion es adecuada para la
tematica del negocio en cuestion.

Los clientes perciben una sensacién de exclusividad e
“internacionalidad” en el ambiente dado por los productos.

La variedad en los productos importados fue otro punto de interés
en los entrevistados.
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Describen la temética de Cabrales como de “productos
importados”, “productos relacionados con el café”, y “productos
especiales y atipicos”.

Se detectaron casos en los que los clientes se sintieron poco
comodos con respectos al personal, en los que hubiesen
preferido que les hubiesen permitido husmear un rato antes de
preguntaries si necesitaban algo.

Algunos clientes indicaron que les interesaria que Cabrales
tuviese un servicio de entrega de regalos al domicilio del
agasajado v sitio de Internet para realizar compras.

Los clientes dejaron entrever, siendo explicitos en algunos casos
que la visita a locales de Cabrales produce una sensacion de
status social.

La mayoria de los clientes no estan muy informados y/o no tienen
demasiado interés sobre la Casa Cultural de Cabrales (sita en su
local de Giiemes y Alberti).
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