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RESUMEN

La presente tesis tiene como objetivo aplicar el marketing experiencial para la fidelizacion

de clientes de un salén spa en la ciudad de Truijillo para el afio 2015.

La metodologia que se utilizé para obtener los datos del andlisis, consiste en el método
de investigacién de campo a través de entrevistas y andlisis de registros histdricos y
actuales, lo cual ha permitido determinar y proyectar cuantitativamente los resultados

obtenidos en la presente investigacion.

Se hizo una comparacién acerca de la fidelizacion de clientes con el marketing
tradicional, empleado por MAIA Sal6n Spa & Boutique versus la fidelizacién de clientes
con el marketing experiencial basado en las sensaciones, sentimientos, pensamientos,

actuaciones y relaciones.

Se concluyé que la aplicacion del marketing experiencial influye positivamente en la
fidelizacién de clientes en un salén spa, lo que ha permitido validar la hipétesis planteada

en la presente investigacion.

Finalmente, se ha verificado la teoria respecto al marketing tradicional y experiencial, asi
como su impacto en la fidelizacion de clientes dentro de un entorno variable y con
comportamientos nuevos, producto del mercado cambiante y la innovacion tecnologica,
desarrollando y aplicando una estrategia enfocada en los pilares del marketing
experiencial, dirigida basicamente a la ampliacion y mejoramiento del local, de los
servicios y de los productos ofrecidos en MAIA Salén Spa & Boutique, y que a su vez
demuestra la importancia y beneficios que trae consigo la correcta aplicacion del

marketing experiencial.

Loyola Alva, Marlon Segundo; Villanueva Meyer Garfias, Diego Fernando Xii
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ABSTRACT

This thesis aims to apply experiential marketing for the loyalty of a spa salon in the city of
Trujillo 2015.

The methodology used for data analysis is the method of field research through interviews
and analysis of historical and current records, which has identified and quantitatively

project the results obtained in this investigation.

A comparison was made about the loyalty to traditional marketing, employed by MAIA
Salon Spa & Boutique versus loyalty of customers with experiential marketing based on

sensations, feelings, thoughts, actions and relationships.

It is concluded that the application of experiential marketing positively influences customer
loyalty in a spa salon, which has allowed to validate the hypothesis in this research.

Finally, the theory has been verified from the traditional and experiential marketing, as
well as its impact on customer loyalty within a changing environment and new behaviors
as a result of changing market and technological innovation, developing and implementing
a strategy focused on pillars of experiential marketing, basically aimed at the expansion
and improvement of local services and products offered in MAIA Salon Spa & Boutique,
which in turn demonstrates the importance and benefits that entails the proper application

of experiential marketing.

Loyola Alva, Marlon Segundo; Villanueva Meyer Garfias, Diego Fernando Xiii
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CAPITULO 1. INTRODUCCION

1.1. Realidad problematica

El reciente desarrollo de las tecnologias y su cada vez mayor implicacion en la vida
diaria de las personas, ha permitido en el mundo del marketing, la creacion de
nuevos modelos de negocio y promociones que buscan cautivar, interesar y
sorprender, siempre de forma innovadora y distintiva a los usuarios finales.

Por este motivo, las antiguas técnicas de marketing centradas en focalizar todos los
esfuerzos en la venta de productos o servicios mediante los métodos tradicionales
basados en la reduccién de precios o la incorporacion de promociones, han quedado
obsoletas abriendo paso a un mundo nuevo en el que lo que el cliente quiere y busca
en que aquello que va a comprar (bien sea un producto o un servicio), le cree una
serie de sensaciones nuevas, que le aporten algun tipo de vivencia o experiencia.

El concepto de marketing experiencial surge como una respuesta a la necesidad de
incorporar nuevas formas de llegar al consumidor. Segun Kotler y Armstrong (1996),
“el concepto de mercadotecnia sostiene que para alcanzar las metas de la
organizacion se deben definir las necesidades y los anhelos de los mercados meta, a
los cuales se les deben proporcionar las satisfacciones requeridas con mayor
eficacia y eficiencia que la competencia.” Teniendo en cuenta esta definicion, se
puede entender al marketing experiencial como una forma de mercadotecnia que
contempla nuevas practicas que buscan complementar y superar el alcance del
marketing tradicional; es una fuente creadora de valor para la organizacién, que se
centra en satisfacer las necesidades de su segmento objetivo, a través del uso de
experiencias.

Esta nueva forma de alcanzar al consumidor se basa, segun Schmitt (1999), en
entender que los consumidores son seres humanos con necesidades experienciales:
quieren ser estimulados, entretenidos, educados y desafiados; buscan marcas que
los provean de experiencias y que de esta manera, formen parte de sus vidas.

De esta manera se puede ver como este concepto busca potenciar el rol que tiene el
consumidor en el momento en que efectlla su compra a través de la creacion de
experiencias. En el trabajo de investigacion de Ferraro Gil de Sagredo (2009), éste

asegura en sus conclusiones que, en referencia a los consumidores de hoy en dia,

Loyola Alva, Marlon Segundo; Villanueva Meyer Garfias, Diego Fernando Pag. 14
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“‘entregar un mayor valor no depende tanto de los beneficios que se puedan
prometer, sino que surge de la calidad de la experiencia o vivencia que se le ofrece”.
La mejor manera de explicar el rol que cumplen las experiencias relacionadas a la
comercializaciéon de un producto o servicio, es a través de un ejemplo expuesto por
Pine y Gilmore. Si se toma en cuenta un grano de café, es un producto natural o
commodity, cuya comercializacion puede generar una utilidad de alrededor de dos
délares el kilo, o uno o dos centavos por cada taza de café. Si se empaca y se
vende, se convierte en un bien y el precio aumenta a un rango que puede variar
entre cinco y veinticinco centavos la taza.

Si el café se sirve en una cafeteria o un bar, por ejemplo, pasa a ser un servicio que
se vende a cincuenta centavos de ddlar la taza. Pero luego, existe un cuarto nivel en
donde el mismo café se consume en un ambiente de categoria o con un sentido
teatral; aqui los consumidores pagaran entre dos y cinco délares.

Por otro lado, la fidelizacion de clientes, consiste en lograr que un cliente (un
consumidor que ya ha adquirido nuestro producto o servicio) se convierta en un
cliente fiel a nuestro producto, servicio 0 marca; es decir, se convierta en un cliente
asiduo o frecuente. La fidelizacion de clientes no sdélo nos permite lograr que el
cliente vuelva a comprarnos o a visitarnos, sino que también nos permite lograr que
recomiende nuestro producto o servicio a otros consumidores.

Muchas empresas descuidan la fidelizacion de los clientes y se concentran en captar
nuevos clientes, lo que suele ser un error ya que fidelizar un cliente suele ser mas
rentable que captar uno nuevo, debido a que genera menores costos en marketing
(un consumidor que ya nos compré es mas probable que vuelva a comprarnos) y en
administracion (venderle a un consumidor que ya nos compro requiere de menos
operaciones en el proceso de venta).

MAIA Salén Spa & Boutique es una empresa que se dedica al cuidado personal,
belleza corporal y salud, en el cual se ha identificado, entre otras cosas, aspectos
negativos, una de las problematicas que tiene el Salon & Spa es la capacidad de
aforo, ya que en el poco tiempo que tiene brindando sus servicios, tiene una clientela
que a Julio del 2015 asciende a 642 clientes, siendo los espacios insuficientes; otra
problematica, es la falta de personal capacitado dentro de la ciudad de Truijillo.

MAIA Salén Spa & Boutique es una empresa inmersa en el mundo de la estética, por

lo que debe tener capacidad de respuesta eficaz a la demanda a la que se enfrenta.
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Debido a la competitividad y globalizacion del mercado a la que se deben enfrentar
las empresas actualmente, se hace necesario contar con informacién agil, oportuna y
en tiempo real que permita tomar decisiones precisas y certeras.

Por esta razén MAIA Sal6n Spa & Boutique, requiere aplicar el concepto de
marketing experiencial, buscando producir resultados confiables y en tiempo real,
con el fin de fidelizar a las personas que se atienden en su local, asimismo que le
permita controlar cada una de las areas y los procesos involucrados en la actividad
econdmica de la empresa por medio de una mejor planeacién y control de toda la
operacion.

Actualmente en MAIA Salén Spa & Boutique, no se cuenta con una estrategia de
marketing definida, que marque la diferencia y que evite incurrir en costos y tiempos
de operacion que no corresponden con la realidad del proceso que se realiza en sus
instalaciones.

La presente investigacion esta basada en las experiencias, por lo que se pondra en
evidencia la importancia de los espacios de retail y su alcance como un medio para
proveer experiencias que les generen valor a los clientes.

Se pueden mencionar dos objetivos clave a la hora de generar una estrategia de
retailing: el primero de ellos es lograr que los clientes tengan el deseo de entrar al
salén, spa y boutique; el segundo es proveer la mejor experiencia de atencién
posible una vez que estan dentro del spa, de manera tal que tengan ganas de
regresar en un futuro y generen buena publicidad a través del boca en boca. Para
cumplir estos objetivos, es necesario contar un grado de detalle excesivo, de tal
manera que dichos espacios no se carguen de informacién e inputs que puedan ser
un motivo de disconformidad para los clientes.

En el desarrollo de la investigacion se describiran diferentes estrategias utilizadas
para crear una experiencia acorde a la marca y rubro al que va dirigido, es
importante destacar que el foco del andlisis estard puesto en el marketing
experiencial para MAIA Salén & Spa, empresa que como ya se mencion6 pertenece
al rubro de la estética y donde se ha evidenciado algunos aspectos negativos y que

con la aplicacion del marketing experiencial se espera superar.
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Formulacién del problema

Por lo antes descrito y expuesto en la realidad problemética, el problema de la
presente investigacion, se plantearia de la siguiente manera:
¢,De qué manera el marketing experiencial influye en la fidelizacion de los clientes de

un salén spa en la ciudad de Truijillo en el afio 20157

Justificacion

Es necesario empezar a implementar en MAIA Sal6n Spa & Boutique, que cuenta
con una considerable clientela en el poco tiempo de funcionamiento, una estrategia
de marketing que invite a los clientes a vivir sensaciones diferentes y placenteras a
partir de los servicios que se brindan en la empresa en estudio, asimismo, generar
experiencias respecto a la percepcion, sentimiento, pensamiento, accion y relacion; a
través de un conjunto de politicas y estrategias mas recientes e innovadoras,
centradas en la blsqueda de una nueva fuente de ventaja competitiva basada en la
implicacion emocional de los clientes y en la creacion de experiencias ligadas a los
servicios brindados.

De este modo, se va a explicar una nueva forma de marketing que esta creando
moda entre las firmas mas prestigiosas, como pueden ser Apple o Starbucks y que,
recibe el nombre de marketing experiencial; pues esta disciplina se puede aplicar de
un sinfin de maneras, pero aqui se va a centrar el desarrollo que tiene lugar desde
gue el cliente entra al salén spa, recordando para ello que la creacién de
experiencias positivas para el consumidor puede desarrollarse de diferentes formas,
en concreto, el presente trabajo se centrard en la creacién de experiencias desde el
punto en gue se brinda el servicio.

De igual manera, en la investigacion se intenta destacar la idea de que crear al
cliente Unicas y valiosas experiencias se ha convertido en un foco estratégico
fundamental entre los profesionales del marketing y han sido aceptados como una
construccion tedrica Unica en la literatura académica.

La investigacién esta enfocada en proponer una estrategia de marketing acorde con
el avance de la tecnologia y las innovaciones en el mercado cambiante y mas
competitivo, debido a que actualmente el salén spa no cuenta con una estrategia de

marketing definida que determine la linea de accion de la empresa en estudio.
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La realizacion de este estudio es de importancia para la empresa, puesto que
permitirhd determinar, como ya se dijo, la estrategia de marketing a adoptar, siendo
esta, el marketing experiencial, esto posibilitar4d que tanto los trabajadores (clientes
internos) como los clientes externos, se fidelicen con la empresa y en el primer caso,
puedan realizar sus actividades de una forma adecuada y ordenada; y en el segundo
caso encuentren experiencias positivas que permitan el retorno de los clientes.

Para la Universidad Privada del Norte es importante porque le permite contar con
referencias bibliograficas de gran valor al momento de realizarse otra investigacion
gue se encuentre relacionada con el tema de marketing experiencial, para los
Estudiantes de la Carrera de Marketing porque les permite aplicar los conocimientos
tedricos, aprendidos en las aulas de clases, llevandolos a la practica, mediante una
investigacion completa y detallada, lo que favorece efectivamente su desarrollo
profesional integral, y a la vez dar solucibn a distintas problematicas que se

presenten en el area laboral.

Limitaciones

La principal limitacion a la que se ha enfrentado este trabajo de investigacion es la
falta de informacion y la disponibilidad de registros historicos y actuales de las
principales incidencias que se presentan en todos los aspectos analizados, ya que
como puede apreciarse MAIA Saldén & Spa es una empresa nueva, sin embargo eso
no impide que se plasme una estrategia de marketing, en este caso de marketing
experiencial que incida positivamente en la fidelizacion de los clientes

A ello hay que agregar, que algunos clientes mostraron recelo y hermetismo al
momento de proporcionar datos relevantes para el desarrollo de la presente

investigacion.

Objetivos

1.5.1 Objetivo general

» Determinar la influencia que genera la aplicacion del marketing experiencial en

la fidelizacion de los clientes de un salén spa en la ciudad de Truijillo.

Loyola Alva, Marlon Segundo; Villanueva Meyer Garfias, Diego Fernando Pag. 18



J

“r
N UNIVERSIDAD “APLICACION DE MARKETING EXPERIENCIAL PARA LA FIDELIZACION DE LOS CLIENTES
PRIVADA DEL NORTE DE UN SALON SPA EN LA CIUDAD DE TRUJILLO EN EL ARO 2015”

1.5.2 Objetivos especificos

» Diagnosticar la estrategia de marketing aplicado actualmente por MAIA Sal6n
Spa & Boutique.

» Determinar el nimero de clientes del spa con alta frecuencia (clientes
fidelizados actualmente).

» Determinar la estrategia de marketing a implementar.

» Proyectar el nimero de clientes fidelizados gracias a la aplicacion de la
estrategia de marketing experiencial.

» Determinar la influencia de la aplicacion del marketing experiencial en la

fidelizacion de los clientes de MAIA Sal6n Spa & Boutique.
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CAPITULO 2. MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes

Como principales investigaciones que anteceden a la presente tesis, tenemos a las

siguientes:

Ogueta Canales, Maria José. (2008). En su investigacion para optar el titulo de
Ingeniero Comercial, denominada: “MARKETING EXPERIENCIAL EN CHILE -
Aplicacion a Grandes Marcas”, desarrollada en la Universidad de Chile, Facultad
de Economia y Negocios, Departamento de Administracion, deja como principal
aporte que en Chile las marcas méas renombradas aplican el marketing
experiencial; entre otros aportes, la autora llega a las siguientes conclusiones: (i)
Podemos afirmar que el marketing experiencial es utilizado por las grandes
marcas en Chile en cuanto a eventos, patrocinios y disefio, ya que para la
realizacion de estas actividades se necesita un alto presupuesto destinado a su
ejecucion. Sin embargo, no podemos dejar de lado el servicio que se entrega en
el momento de la compra, las organizaciones deben contar con el personal
adecuado para que el momento de verdad sea gratificante para los clientes. En
este sentido no es necesaria una inversién muy elevada, ya que se puede lograr
mediante motivacion o una capacitacién constante. Esta es también una parte
fundamental del marketing experiencial y es una alternativa realista de aplicar
esta tendencia de marketing en empresas que no cuentan con un presupuesto
elevado. (i) Por otro lado, concluimos que las empresas han dejado de ver al
consumidor como un ser racional al que solo le interesan las caracteristicas y
ventajas de un producto y/o servicio. El consumidor actual prioriza las
experiencias ofrecidas por su consumo y por esta razon, las empresas se han
enfocado en desarrollar este tipo de marketing, con el fin de lograr una mayor
fidelizaciéon y con esto el éxito. (iii) Mediante nuestro estudio, pretendemos poner
en boga un tema que no es totalmente conocido por su nombre, a pesar de ser
utiizado por una gran cantidad de empresas. Deseamos llegar mas alla
ampliando el concepto de marketing, escapando de las trivialidades, pero todo

esto englobado en el marco de pregrado.
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e Kurman, Daniela. (2010). En su tesina denominada: “La incidencia del
Marketing Experiencial en el incremento de la convocatoria de los duefios de los
bares de la ciudad de Venado Tuerto”, desarrollada en la Universidad Abierta
Interamericana, Facultad de Ciencias Empresariales, Carrera de Licenciatura en
Comercializacion, propone como principal aporte de que “el cliente ya no elige un
servicio s6lo por la ecuacion coste-beneficio, sino por la vivencia que ofrece
antes de la compra y durante su consumo. Si la comercializacion y el producto o
servicio brindan una experiencia agradable y que satisface sus necesidades, el
éxito esta asegurado”. El objetivo del marketing experiencial es crear esta
experiencia. Asimismo, llega a las siguientes conclusiones: (i) Trabajando bajo la
Hipotesis de que el M.E. es una herramienta estratégica que permite
incrementar la convocatoria, al generar una vivencia impactante, pudimos
analizar su aplicacién especifica en bares por tratarse de un rubro en el cual
influyen en gran medida las acciones novedosas para captar mas usuarios.
Consideramos gque debiamos mostrar el estudio de los posibles efectos del M.E.
en el aumento de la convocatoria de los duefios de los bares, para que luego sus
beneficios se extiendan a otros sectores. (i) Luego de determinar que
analizariamos la aplicacion del M.E. para aumentar la convocatoria de los
duefios de los bares, decidimos también focalizarnos en bares de la ciudad de
Venado Tuerto, debido a las posibilidades que teniamos de acceder a
entrevistar a los duefios de estos, sus empleados y clientes. Ademas, sabemos
gue en esta ciudad la concurrencia depende de la moda que siguen sus
habitantes, por lo que creemos interesante estudiar si con acciones de M.E.
se puede estabilizar la asistencia a los bares analizados, mas alla de la moda.
(iil) Complementaremos el dltimo objetivo especifico propuesto que es el de
sugerir nuevas estrategias para que puedan ser llevadas a la practica por
dichos comerciantes. Debido a que trabajamos bajo la Hipétesis de que el
M.E. es una herramienta estratégica que permite incrementar la convocatoria,
al generar una vivencia impactante, nuestras recomendaciones estan
atravesadas por la aplicacién de acciones basadas en este tipo de marketing. (iv)
Pudimos analizar también las estrategias actuales aplicadas en estos comercios,
encontrandonos con dos posiciones diversas: la de los duefios de bares que

planifican todo estratégicamente, y la de los que prueban acciones a modo de

Loyola Alva, Marlon Segundo; Villanueva Meyer Garfias, Diego Fernando Pag. 21



’

Ll
N UNIVERSIDAD “APLICACION DE MARKETING EXPERIENCIAL PARA LA FIDELIZACION DE LOS CLIENTES
PRIVADA DEL NORTE DE UN SALON SPA EN LA CIUDAD DE TRUJILLO EN EL ARO 2015”

prueba y error. Este es el caso de los propietarios de “El Berretin de Lee
DeBord” y es una cuestion que se debe modificar ya que la planificacién
estratégica es fundamental para el logro de los objetivos y sobre todo, para

aplicar tacticas de M.E. coherentes.

e Naranjo Hernandez, Catalina. (2011). En su investigacion denominada:
“‘Marketing educativo; desarrollo de una estrategia C.E.M. aplicado a la
Universidad nacional de Colombia sede Manizales como base para la
fidelizacion de clientes y complemento a la estrategia de C.R.M.”; desarrollada
en la Universidad Nacional de Colombia, Facultad de Administracion, deja como
principal aporte que aunque se perciba un gran sentido de pertenencia tanto de
los clientes internos como externos con la institucion, ésta debe aunar esfuerzos
para lograr que esto se vea reflejado en los servicios que presta disminuyendo
las dificultades en el acceso a los mismos. Con la investigacion logra obtener la
percepcion de los clientes internos y externos de la institucion con respecto a las
experiencias con los servicios que esta brinda. Lo cual permiti6 plantear una
estrategia centrada en potenciar las fortalezas y disminuir las limitantes que no
permiten una mejor prestacion del servicio. Asimismo, la autora llega a las
siguientes conclusiones: (i) La estrategia CEM permite desarrollar acciones que
conllevan al mejoramiento de las experiencias tanto de los clientes internos
como externos con la institucion, las cuales a su vez generan satisfaccion y
aumenta la probabilidad que la relacion continde. (i) El presente estudio
confirma lo dicho por Zeithaml, Berry y Parasuraman (1996), la calidad del
servicio y las intenciones conductuales del consumidor estan relacionadas entre
si, por tal motivo la calidad del servicio contribuye a la fidelizacion. (i) La
institucion cuenta con una excelente infraestructura, que es uno de los
principales valores agregados y diferenciadores con otras instituciones de la
region. Teniendo en cuenta este elemento diferenciador, el talento humano y los
recursos tecnolégicos, se puede implementar la estrategia propuesta. (iv) La
universidad como marca, tiene un alto posicionamiento entre los clientes internos
y externos, y en el entorno. Lo cual debe ser aprovechado para la captacion de
nuevos clientes, no solo estudiantes, sino también clientes corporativos, para
llegar a realizar alianzas estratégicas que fortalezcan en varios campos a la

universidad. (v) La promocion y comunicacion es una de las grandes falencias
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gue se tienen dentro de la institucién. Por lo cual se recomienda realizar
investigaciones que conduzcan a proyectar un plan de medios que permita
brindar un mayor conocimiento de los servicios ofrecidos por la universidad,
dirigido a los clientes internos, externos y potenciales que puedan llegar a utilizar
los servicios de la institucion. (vi) Aunque la institucion tiene un caracter publico y
su objetivo es brindar servicios académicos con igualdad de condiciones sin
importar la condicién econdémica, esta estrategia permite aunar esfuerzos con el
fin de lograr una mejor proyecciéon que permita rentabilidad y sostenibilidad con
servicios innovadores dirigidos al acceso de clientes méas rentables como lo
hacen otras universidades, sin perder su razén de ser y sin dejar de brindar
igualdad.

e Moral Moral, Maria y Fernandez Alles, Maria Teresa (2012). En su Revista
Interdisciplinar llamada “Entelequia”, en el articulo denominado: “Nuevas
Tendencias del Marketing: El Marketing Experiencial’, realizan un analisis acerca
de la evolucion del marketing y sobre las diferencias que hay entre el marketing
tradicional y el marketing experiencial, siendo el aporte de articulo, el siguiente:
El incremento de la competencia en los mercados y la existencia de una mayor
competitividad entre las empresas, asi como los cambios en el comportamiento
de compra de los consumidores ha puesto de manifiesto la necesidad de adoptar
una concepcion del marketing mas adaptada a la realidad actual del mercado y
de las demandas de los consumidores (Palmer, 2010, Srinivasan y Srivastava,
2010). Asi surge el denominado Marketing Experiencial, uno de los ultimos
avances de la disciplina del Marketing, que se dirige a ofrecer al consumidor una
experiencia de consumo Unica, estableciendo una vinculaciéon con la marca o
empresa, basada en las emociones, sentimientos o pensamientos, entre otros
aspectos, que despierta el producto en el consumidor.

A pesar de encontrarse el desarrollo tedrico y la aplicacion del Marketing
Experiencial en sus fases iniciales (Hosany y Witman, 2010; Tsiotsou y Ratten,
2010), el objetivo fundamental de este estudio se centra en conocer el estado
actual de la investigacion en torno al mismo, revisando las principales
aportaciones existentes en la literatura, debido a las contribuciones y beneficios
gue la aplicacion futura de esta nueva vision del Marketing puede aportar en el

ambito empresarial. Concretamente, nos centraremos en las contribuciones.

Loyola Alva, Marlon Segundo; Villanueva Meyer Garfias, Diego Fernando Pag. 23



’

Ll
N UNIVERSIDAD “APLICACION DE MARKETING EXPERIENCIAL PARA LA FIDELIZACION DE LOS CLIENTES
PRIVADA DEL NORTE DE UN SALON SPA EN LA CIUDAD DE TRUJILLO EN EL ARO 2015”

e Moser, Andrés. (2012). En su trabajo de Licenciatura en Administracion de
Empresas, denominado: “Estrategias de Marketing Experiencial aplicadas a los
espacios de retail”’, desarrollado en la Universidad de San Andrés, como principal
aporte demuestra que el marketing tradicional dejé de ser una herramienta que
le permite a las organizaciones competir de manera efectiva: se debe dejar de
lado el exceso en el foco en las caracteristicas funcionales y los beneficios de los
productos, el foco el marketing mix y la segmentacion excesiva, para evolucionar
hacia estrategias que se adecuen a las verdaderas necesidades de los
consumidores. Las compafiias deben entender que estos van cambiando en sus
gustos, preferencias y necesidades, y al mismo tiempo evolucionan en la manera
en que esperan ser abordados por el marketing. No obstante, una de las
conclusiones mas importantes que se puede obtener de este trabajo, es que el
marketing tradicional ocupa un rol fundamental como base de la teoria: de aqui,
evolucionaron las diferentes alternativas y sub-disciplinas, entre las cuales se
destaca el marketing experiencial. De esta manera, se puede concluir que las
estrategias de marketing experiencial son complementarias, y no excluyentes, a
las estrategias planteadas por el marketing tradicional. Por ejemplo, la
segmentacion es una herramienta sumamente importante que debe ser tenida
en cuenta en cualquier estrategia de marketing. Sin embargo se debe evitar caer
en un nivel de excesiva segmentacion que tendra como resultado la pérdida de
clientes potenciales. En el caso de Apple, se puede ver que tratan este punto de
manera muy inteligente: podrian apuntar a un segmento compuesto por un rango
etario de entre 15 y 35 afos, una edad tipicamente aficionada por la tecnologia y
los tipos de productos que comercializan. No obstante formularon una estrategia
basada en proveer una experiencia de vida, y esto incluye a consumidores de 8
aflos como consumidores de 80 afios. Desde su vision, sus valores, su
comunicacion y su estrategia de retailing, esto estad comunicado.

Asimismo, llega a las siguientes conclusiones: (i) En el desarrollo de este trabajo
se hizo hincapié en la importancia del retailing a la hora de crear estas
experiencias valoradas por los clientes. Cuando un cliente ingresa a un espacio
de retail, toda la promesa de la marca se verifica en ese punto. Por lo tanto es
muy importante entender que un pequefio detalle como la mala atencion por

parte de un vendedor, puede arruinar toda la estrategia. Ademas, hay que
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entender que debe existir coherencia entre todas las formas en las que la marca
se comunica con los consumidores: desde lo que representa el producto, hasta
las publicidades que utilizan para comunicarlo, hasta la ambientacion de sus
espacios de retail. Esto estd muy bien logrado en ambos casos analizados:
Apple vende productos simples e intuitivos y comunican esta idea mediante una
imagen muy simple y natural, con espacios de retail simples e intuitivos, y con
campafias publicitarias muy simples. Key Biscayne busca transmitir aspectos
ligados a la tranquilidad, la relajacion y el yoga, y logran plasmarlos
eficientemente en sus campafias publicitarias y sus espacios de retail, donde no
se pueden observar mensajes que vayan en contra de estas ideas. (i) Otro
aspecto muy importante a tener en cuenta es la tendencia cada vez mas
creciente a efectuar las compras por Internet. Esto de alguna forma atenta contra
el negocio del retail, ya que el consumidor que antes llevaba a cabo sus compras
en la tienda, ahora tiene la oportunidad de hacerlo desde su hogar. Por lo tanto
es un canal alternativo al que hay que prestarle muchisima atencién. Cohen
destaca la creciente importancia de este canal: menciona que aqui, lo importante
es la imagen que se transmite mediante la pagina web. Aln se debe tener en
cuenta que el mensaje que se transmite por este canal debe ser igual al que se
transmite en los espacios fisicos; no pueden ser mensajes opuestos. Wullich
también destaca la importancia que esta cobrando esta alternativa y menciona
gue también forma parte de la experiencia de compra y de la marca. Ahora hay
gue tener en cuenta nuevos aspectos como la facilidad para navegar en la
pagina web, como hacer los pedidos, qué ocurre frente a una equivocacion o un
problema con la tarjeta de crédito. Las marcas exitosas, seran aquellas que
entiendan cdmo crear una experiencia a través de la pagina web, que esté
unificada con la experiencia general de la marca. Por ejemplo, una marca que
hable de “soluciones al instante”, debera asegurar una entrega inmediata con
posibilidad de devoluciéon y reembolso. Son detalles que de alguna manera
“tangibilizan” una actividad tan intangible como lo es comprar por Internet. De
todas maneras, siempre existiran marcas como Apple, Nike o Nokia, que
buscaran la manera de reinventarse constantemente para proveer experiencias
en sus espacios de retail, que logren gue los consumidores tengan el deseo de

ingresar a las tiendas y vivirlas en persona. Por lo tanto, en conclusion, el tema
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de las compras on-line es uno que se esta desarrollando muchisimo, y presenta
un objeto de estudio sumamente interesante para entender de qué manera

pueden ser aplicadas diferentes estrategias de marketing experiencial.

e Lara Magro, Magdalena. (2013). En su proyecto Fin de Master en
Administracion y Direccibn de Empresas (MADE) denominado: “Marketing
Experiencial: Una nueva tendencia del marketing”, desarrollado en la
Universidad de Oviedo, Facultad de Economia y Empresa, proporciona como
principal aporte que el incremento de la competencia y los cambios producidos
en el comportamiento de compra de los consumidores han puesto de manifiesto
la necesidad de adoptar un enfoque de marketing mas adaptado a la realidad
actual del mercado. En consecuencia, el concepto de Marketing ha evolucionado
a lo largo del tiempo desde un enfoque centrado en la transaccién o el acto de
venta a un enfoque orientado al establecimiento de relaciones estrechas y
duraderas con el cliente. En la actualidad, es necesario dar un paso mas alla y
tratar de establecer una vinculacién especial del cliente con la marca, basada en
las emociones y sentimientos que ésta le despierta. Surge asi el denominado
Marketing Experiencial que persigue proporcionar al cliente una experiencia de
consumo Unica y sorprendente.

Asimismo, la autora en su investigacion llega a las siguientes conclusiones: (i)
Los clientes no analizan los productos considerando Unica y exclusivamente sus
caracteristicas y beneficios funcionales, sino que, ademas, evalla cuéles son las
experiencias que estos le aportan, lo que va a resultar clave para su satisfaccion
y lealtad. Es decir, los clientes no son individuos puramente racionales sino que
también se dejan llevar por los estimulos emocionales y estéticos que percibe
del producto, de la compra y/o consumo del mismo. El consumidor actual se
centra en la busqueda y experimentacibn de sensaciones, recuerdos o
emociones, de modo que las empresas pueden aumentar el valor de sus
productos o servicios incorporando estos aspectos intangibles contribuyendo a
su diferenciacion. (ii) La creacion de experiencias Unicas e irrepetibles para el
consumidor puede realizarse de diferentes formas que no son excluyentes, mas
bien complementarias. Por un lado, estaria el propio producto teniendo gran
relevancia el disefio del mismo, en especial, la estética y el packaging de cara a

proporcionar valores sensitivos y emocionales al cliente. Por otro lado, las
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experiencias también pueden ocurrir durante el uso o consumo del producto,
despertando en el individuo sentimientos, fantasia y diversién. Finalmente, la
experiencia puede vivirse durante la compra, adquiriendo en este caso el
establecimiento una importancia especial de cara a proporcionar valor afiadido al
cliente y establecer una vinculacion y una preferencia clara por la marca. (iii)
Respecto al interior del establecimiento, en la actualidad, han adquirido un papel
fundamental de cara a crear una atmésfera agradable y sorprendente en los
clientes los aspectos intangibles o sensoriales como los olores, los colores o los
sonidos. Su importancia radica en la influencia que dichos factores ejercen sobre
los sentimientos, las percepciones y la intencion de comportamiento de los
individuos, asi como en la predisposicién a volver al establecimiento. Asi, los
olores pueden evocar en las personas unos determinados recuerdos. Por
ejemplo, en las tiendas de ropa infantiles, aunque sea casi imperceptible, se
suele utilizar un odotipo de gominola o vainilla, aromas que nos pueden recordar
a nuestra nifiez. (iv) Finalmente, las cuatro empresas que han sido analizadas en
el presente Proyecto han sido elegidas porque son marcas que han sabido
conquistar el corazon de los consumidores y utilizar el espacio de venta para
hacer vivir a los clientes una experiencia de compra sorprendente, lo que les

hace ser percibidas como diferentes y Unicas.

2.2. Bases teoricas
2.2.1 Marketing experiencial

Segun Kotler el marketing se puede entender como “un proceso social vy
administrativo mediante el cual grupos e individuos obtienen lo que necesitan y
desean a través de generar, ofrecer e intercambiar productos de valor con sus
semejantes”. En base a esta definicion, los primeros indicios del marketing se
pueden remontar a los hombres de las cavernas, ya que, aunque su principal
finalidad era la subsistencia mediante la autosuficiencia, en muchas ocasiones se
producian excedentes de produccion, lo que daba lugar al intercambio de productos
y a un incipiente comercio de mercancias, la base del marketing.

Durante los siglos venideros, la fabricacion determinaba las caracteristicas de los
productos y no era necesario comercializar de manera masiva para vender, ya que

todo se consumia de inmediato, fuera cual fuera la produccién en ese momento. De
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igual forma, los consumidores no tenian posibilidad de elegir entre diferentes
productos que iban a adquirir debido a la escasez que dominaba aquella época.
Dicha escasez, hacia que la demanda superase a la oferta y que, por este motivo,
no se necesitasen técnicas de comercializacién especializadas.

Sin embargo, en el afio 1800, con la Revolucion Industrial en plena expansion, las
empresas empiezan a desarrollar una clara orientacion a la produccion, lo que
significaba, producir grandes cantidades a un bajo coste. Esta situacién no duré
demasiado, ya que en la década de 1920, tras la grave crisis sufrida en todo el
mundo, la capacidad de compra de los consumidores se redujo al minimo, por lo
que esta produccion se vio reducida de forma considerable. Los consumidores, que
hasta ahora disponian de cualquier producto en grandes cantidades, comenzaron a
buscar productos con una mayor calidad. Asi, las empresas tuvieron que dedicar
sus esfuerzos a la mejora continua de sus productos, de forma que los
consumidores eligieran lo que ellas ofrecian por encima de la competencia.

A partir de este momento, se empieza a desarrollar el concepto de “orientacion al
marketing” en las principales Universidades americanas y, en especial, en Harvard.
Gracias a estos estudios se desarrollaron toda una serie de teorias para garantizar
el éxito de cualquier actividad comercial y se puede sostener, que el origen del
marketing se produjo al orientar los productos al grupo de compradores que los iba
a consumir o utilizar.

La aparicion del marketing como disciplina, tiene lugar aproximadamente a mitad
del siglo XX. En sus inicios, las empresas aplicaban las técnicas del marketing con
un anico y prioritario objetivo: lograr beneficios econémicos mas alla de lograr un
vinculo o afinidad con el cliente.

Este enfoque inicial, conocido como marketing transaccional, se basaba en la
premisa: “tengo un producto, ¢ a quién se lo vendo?”. Este enfoque trata al cliente
como un ser anénimo y estético, donde el modus operandi a seguir viene marcado
por las 4 P’s del marketing (Producto, Precio, Promocion y Plaza), y cuyo objetivo
principal es la captacion de clientes, no prestando demasiada atencion a los
clientes actuales de la empresa.

Con el paso de los afios, las empresas se dieron cuenta de que los clientes eran
cada vez mas exigentes y que poseian mas informacion sobre las ofertas, por lo

gue el simple enfoque de “vender’ no era suficiente para cubrir sus necesidades y
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expectativas. En consecuencia, se puso de manifiesto la necesidad de moverse
desde un enfoque centrado en la transaccién (marketing transaccional) hacia un
enfoque centrado en la relacion (marketing relacional).

El concepto de marketing de relaciones empieza su aparicion en la literatura a
mitad de la década de los ochenta y desata su gran debate ya en la década de los
noventa. La mayoria de investigaciones coinciden en sefialar como primera
definicién, la aportada por Berry (1983), que establece que “el marketing relacional
consiste en atraer, mantener y, en las organizaciones multiservicios, intensificar las
relaciones con el cliente”. En la misma linea, trabajos posteriores defienden como
objetivo del marketing relacional “el desarrollo y el mantenimiento de las relaciones
con los clientes, considerandolos como socios”; un enfoque que dista mucho del
enfoque de marketing transaccional (Bowen y Shoemaker, 2002).

En una clara evolucion del concepto de marketing, el enfoque relacional se basa en
la premisa “tengo un cliente, ;cémo y qué le vendo?”. Mientras el marketing de
transacciones se centraba en la captacion de clientes (transaccién), el relacional
pone énfasis en la retencion de clientes por parte de la empresa, considerando que
los clientes fieles son un valioso activo de las empresas. Las empresas han
comprobado cémo estos clientes son menos sensibles a los precios, mas
receptivos a los nuevos productos, realizan mayores compras y recomiendan los
productos a otros (Solomon, 1999). Asi, ciertos autores han planteado este
marketing de relaciones como un nuevo paradigma del marketing.

Segun Vargo y Lusch (2004), los modelos en los que se basan las teorias
economicas y de marketing, fueron desarrollados en su mayoria durante el siglo
XIX. En este momento el foco estaba puesto en la eficiencia productiva de bienes
tangibles, que fue un hecho fundamental durante la Revolucion Industrial. Este
modelo basado en los resultados y en la produccion de bienes fue muy importante
para el desarrollo de un “entendimiento comun”, y con el tiempo se fue
transformando en un modelo paradigmatico. Asimismo, Carola Graziani, quien en
su trabajo de investigacion titulado “La Evolucion del Marketing: desde el producto
hasta Internet’, estudia la evolucion del marketing, también concluye que el
marketing moderno en los Estados Unidos nacié con la Revolucién Industrial.
Apoya lo mencionado argumentando que “el marketing apenas se desarrollo

durante la ultima mitad del siglo XIX y las dos primeras décadas del siglo XX. Aqui,
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todo el interés se centraba en el aumento de la produccion debido a que la
demanda del mercado excedia a la oferta del producto.”

Sin embargo, con el paso del tiempo el foco fue y estda cambiando desde “lo
tangible” hacia “lo intangible”, como las habildades y la informacién, o la
conectividad y las relaciones duraderas, el foco académico esta cambiando desde
la cosa intercambiada, hacia el proceso de intercambio; la unidad de cambio
apropiada ya no es el bien tangible estatico y discreto” como si lo era previo y
durante el desarrollo de la Revolucion Industrial. En definitiva, mencionan que una
unidad de intercambio puede ser la aplicacion de competencias, habilidades o

conocimientos especializados, que puedan ser de mayor beneficio para el receptor.

2.2.2.1 El marketing tradicional
Como ya fue mencionado, Schmitt (1999) es un autor muy importante a la

hora desarrollar la teoria detrds del marketing experiencial, y ademas es
uno de los tantos autores que lanzd sus criticas en contra del modelo
tradicional del marketing. Aclara que utiliza el término “marketing
tradicional” para referirse a una serie de principios, conceptos vy
metodologias que los académicos, consultores y profesionales del
marketing han utilizado durante el siglo XX, particularmente durante los
ultimos 30 afios. Por lo tanto expone sus criticas, basadas en el foco en las
caracteristicas funcionales y beneficios, en categorias de productos
definidas de manera muy limitada, en una visibn que percibe a los
consumidores como tomadores de decisiones totalmente racionales y en
herramientas puramente analiticas y cuantitativas.

Sobre estos cuatro puntos mencionados, hace un foco especial en el tema
de las caracteristicas funcionales y los beneficios, sugiriendo que el resto
de las caracteristicas mencionadas se desprenden de este punto. Por lo
tanto en palabras del autor “el marketing tradicional es, antes que nada,
marketing de caracteristicas funcionales y beneficios”.

Asi, el autor argumenta que “debido al marketing de -caracteristicas

funcionales y beneficios”:
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e Se definen las categorias de producto y la competencia de manera
limitada: es facil comparar un shampoo con otro porque la mayoria de
los shampoo’s comparten caracteristicas y beneficios muy similares.

e Los consumidores son vistos como tomadores de decisiones
racionales: se utilizan matrices y sistemas de procesamiento de
informacion que contemplan informacion como el peso que le dan los
clientes a las caracteristicas y beneficios o a la presencia o no
presencia de caracteristicas y beneficios.

e Directores, consultores e investigadores de marketing dedican su
tiempo a estudiar los resultados de modelos de regresién, mapas de
posicionamiento y otros analisis que tienen como objetivo medir el

peso e importancia de las caracteristicas y beneficios.

Para apoyar este punto, el autor cita a Philip Kotler en un ejemplo que
utiliza haciendo referencia a la enorme multinacional Procter & Gamble.
Kotler dice que fabrican varias marcas de detergente que se distinguen
sobre la base de beneficios que los consumidores buscan en estos
productos. Por ejemplo, “Tide es tan poderoso, que limpia hasta la fibra” o
el caso de Dash que “ataca la suciedad mas dificil, y lo hace por un precio
muy bajo”.

Entonces, el autor invita al lector a preguntarse: ¢los productos son

simplemente la suma de todas sus caracteristicas y sus beneficios?

“Las cuatro P”

Si se hace referencia al marketing tradicional, no se puede dejar de
mencionar la teoria que refiere al “marketing mix”. En la década de 1950,
McCarthy expresé esta teoria en lo que hoy se conoce como “las cuatro P”:
producto, precio, plaza (distribucién) y promocion.

Haciendo una breve alusion a cada uno de los componentes del “marketing
mix”, Dvoskin (2004) define al producto (o servicio) como aquellos atributos
que lo constituyen, como las caracteristicas tecnolégicas, la marca, las
variedades (sabor, color) y los tamafios. Por el lado del precio, Kotler

(2001) dice que representa la cantidad de dinero que se cobra por un
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producto o servicio, o la suma de los valores que los consumidores dan a
cambio de los beneficios de tener o usar el producto o servicio. La plaza
refiere al lugar en donde se concreta el intercambio y la forma en que los
productos se ponen a disposicion de los consumidores. Por ultimo, la
promocién se basa en como la empresa informa e intenta persuadir a los

consumidores de que su producto es superior respecto de la competencia.
La segmentacion

Por altimo, si se habla de marketing tradicional, cabe destacar el concepto
de segmentacion. Dvoskin (2004) la define como “la identificacién de un
grupo de consumidores que presumiblemente se comporten de un modo
similar ante determinado producto o servicio”. Esta definicion se basa en
gue el mercado se constituye de consumidores con distintos deseos, poder
de compra, localizacién geografica, actitudes y practicas de compra. Estas
variables pueden utilizarse para definir un segmento de mercado que se
componga de consumidores homogéneos o con perfiles similares. La
segmentacion es necesaria en casi cualquier estrategia de marketing: no
tendria sentido enfocar una estrategia de marketing para la venta de un
barco de U$100.000 en consumidores de bajo nivel socioeconémico. Sin
embargo en los siguientes capitulos se explicard4 por qué la segmentacion
muchas veces juega un rol negativo al limitar mucho el target de clientes,

llevando muchas veces a la microsegmentacion innecesaria.

2.2.2.2 Evolucién del marketing tradicional

Durante el transcurso del siglo XX el concepto de “marketing” y las
practicas asociadas a él fueron evolucionando. Hay muchisimos autores
que tratan este tema y les atribuyen diferentes causas a las razones que
condujeron a esta evolucion. McKenna (1991) profundiza sobre este tema
y menciona que la transformacion del marketing esta inducida por “el
enorme poder y la difusion ilimitada de la tecnologia”. La idea central que
presenta es que a través de la evolucion de la tecnologia, los mercados,
los productos y los lugares de trabajo también fueron evolucionando; la

introduccion de nuevas tecnologias se reflej6 en la realidad de opciones
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“casi ilimitadas”; opciones tales como modificar las operaciones de
produccién en una fabrica, en donde una maquina pueda llevar a cabo la
produccion.

Menciona tres etapas que definen esta evolucion:

e Compaifias influidas por las ventas: estas eran compafiias que se
esforzaban en tratar de modificar la mentalidad de sus clientes para que
se adaptaran al producto. Seguian la antigua consigna del marketing de
“cualquier color, siempre que sea negro”.

e Compaiias influidas por la clientela: estas fueron empresas que a
través del desarrollo de la tecnologia y el aumento de la competencia,
modificaron su enfoque hacia uno basado en la disposicion para
cambiar sus productos, de modo de satisfacer los requerimientos de los
clientes. Seguian la consigna de “diganos qué color quiere”.

e Compafias influidas por el mercado: estas son las empresas
contemporaneas a la época en que fue escrita la ya mencionada

publicacién, es decir en la década del 90.

El autor menciona que son empresas que adaptan sus productos a las
estrategias de sus clientes y funcionan bajo el lema de “determine si el
color tiene importancia para su objetivo y de qué manera influye”. Ademas
es el marketing que esté orientado mas a crear que a controlar el mercado.
Lo méas importante, es que actla sobre la base del conocimiento y la
experiencia existentes en la organizacion. En palabras del autor, “se basa
en la educacion para el desarrollo, el perfeccionamiento sostenido y el
proceso continuo; y no en simples tacticas de realizar ventas sin
planificacion y basarse en hechos pasados”.

De esta manera, se puede ver que la evoluciéon en la tecnologia y la
creaciéon de opciones “casi ilimitadas” contribuyeron a la creacion de
nuevos competidores y nuevas estrategias.

Sin embargo, la contribucibn mas importante fue la creaciéon de nuevos
clientes; clientes mas informados, con mas herramientas a su alcance y
con nuevas exigencias en cuanto a lo que esperaban que las empresas

hicieran por ellos. El autor menciona que ya no les interesaba la forma en
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que se hacian negocios en el pasado, empezaron a interesarse por
“‘compafiias que estaban dispuestas a adaptar sus productos o servicios a
la conveniencia de las estrategias del cliente”. Por lo tanto se puede decir

gue se observa una evolucion del marketing influida por el mercado.

2.2.2.3 El marketing experiencial

Habiendo entendido que el marketing tradicional lleg6 a un punto en donde
fue necesario buscar alternativas para adaptarse al entorno y a las nuevas
necesidades de los consumidores, es necesario comprender qué es el
marketing experiencial y como se puede utilizar como una de estas nuevas
alternativas. Patterson, Hodgson y Shi (2008) resumen de manera muy
efectiva esta situacion. Dicen: “el mensaje es muy simple: si uno vende
productos no diferenciados, va a competir solamente mediante precios;
pero si se logra proveer las experiencias que buscan los consumidores, se
esta ofreciendo un servicio diferenciado por el cual se puede cobrar un
precio Premium.”

Es necesario destacar que hoy en dia no tiene sentido competir solamente
mediante precios: esta estrategia, que solamente llevara a una guerra de
precios, debe ser evitada. En vez, se debe ofrecer una diferenciacion
desde el servicio, que le agregue un valor por el cual el cliente estara
dispuesto a pagar. “La dificultad se basa en como crear y manejar estas
experiencias Unicas” concluyen los autores. Por lo tanto, es muy
importante hacer frente a esta dificultad que plantean los autores, para
entender efectivamente cudles son las maneras en que se pueden crear y
manejar estas experiencias Unicas.

En términos de Pine y Gilmore (1999), una experiencia ocurre cuando “una
compafiia intencionalmente utiliza servicios como escenarios, y bienes
como accesorios, para involucrar a los clientes individuales de manera tal
que se crea un evento memorable”. Por el lado de Schmitt (1999), este
define a las experiencias como “eventos privados que ocurren en
respuesta a algun estimulo, por ejemplo, provisto por los esfuerzos del
marketing antes y después de la compra”. Este autor, que fue mencionado

anteriormente como uno de los criticos del marketing tradicional, es uno de
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los autores principales en lo referido al marketing experiencial y plantea
una idea extremadamente importante.

Argumenta que las caracteristicas funcionales y beneficios, imagen de
marca y calidad, son todos atributos que los consumidores ya toman como
dados. Es por esto que buscan productos, comunicacién y campafas que
jueguen con sus sentidos y que causen un estimulo en su mente. “Quieren
poder relacionarlas e incorporarlas a sus estilos de vida: que los provean
de experiencias”. El autor plantea cuatro caracteristicas que se
desprenden del marketing experiencial y que logran alejarse de las criticas

gque anteriormente expuso sobre el marketing tradicional.

1. Foco en experiencias de los consumidores: las experiencias ocurren
como resultado de encontrarse o vivir ciertas situaciones. Estas
conectan a la compafiia y la marca con el estilo de vida del consumidor.
Por lo tanto el valor funcional es reemplazado por el valor sensorial,
emocional, de comportamiento y relacional que proveen las
experiencias.

2. Examinar la situacion de consumo: no se piensa en términos de
categorias de productos limitadas y su competencia, si no que se evalla
la situacién de consumo y su significado. El autor cita un ejemplo en el
que sugiere que en donde el marketing tradicional pensaria en términos
de shampoo, crema de afeitar o perfume, el marketing experiencial
piensa en “aseo en el bano” y se preguntan qué productos encajan en
esta situacién de consumo. De esta manera, el consumidor no evalta
cada producto por separado si no que se pregunta cdmo encaja cada
producto en su situaciéon de consumo y cuales son las experiencias que
esta provee.

3. Los consumidores son seres racionales y emocionales: es necesario
dejar de tratar a los consumidores como tomadores de decisiones
totalmente racionales; lo que buscan, es entretenimiento, estimulacién,
ser desafiados y el afecto emocional.

4. Uso de diversas herramientas y métodos: por un lado se utilizan
herramientas analiticas y cuantitativas, como por ejemplo la medicion

del movimiento en los ojos para medir el impacto sensorial. Pero
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también se utilizan herramientas mas intuitivas y cualitativas como focus

groups; todo depende del objetivo.

En cuanto a las diferentes situaciones en las que se puede hacer uso del
marketing experiencial como herramienta, el autor plantea escenarios
como revertir la caida de una marca, diferenciar un producto de la
competencia, crear una imagen e identidad, promover innovaciones, y para
inducir la prueba, compra y el consumo buscando la lealtad del consumidor
hacia un producto o marca.

Brakus, Schmitt y Zarantonello (2009) hablan del concepto de las
experiencias en términos del consumidor y mencionan que ocurren en
diferentes momentos: durante la busqueda de un producto, durante la

compra (sumado al servicio que reciben) y durante el consumo:

1. Experiencias del producto: ocurren cuando el consumidor interactlia con
un producto, por ejemplo, durante la busqueda. Puede ser directa
cuando hay contacto fisico con el producto o indirecta cuando no hay
contacto, como seria el caso de una publicidad.

2. Experiencias de compra y servicio: ocurren cuando el consumidor
interactta con el espacio fisico del local de venta, los empleados y sus
practicas. La investigacién sugiere que las “variables atmosféricas” y los
vendedores afectan directamente la experiencia de los consumidores
mediante sus sentimientos, actitudes hacia la marca y su satisfaccion.
Cabe destacar que el foco de esta investigacion esta puesto en este tipo
de experiencias.

3. Experiencias de consumo: ocurren cuando el consumidor consume y
usa el producto. Este tipo de experiencias son multidimensionales e
incluyen dimensiones basadas en el placer, tanto como en los
sentimientos, fantasias y diversion. Son fundamentales como
determinantes de la satisfaccion del consumidor y su lealtad hacia la
marca. Contrariamente, el marketing tradicional se basa en la
persuasion, especificamente en buscar lograr que el consumidor

compre, y tiene poco interés en lo que ocurre después de la compra.
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Como ya fue mencionado, la teoria detrds del marketing experiencial hace
mucho énfasis en la importancia de las emociones de los consumidores.
Gobé (2009) habla de las emociones ligadas a las marcas y menciona que
hoy en dia, los aspectos emocionales de los productos hacen la gran
diferencia a la hora de causar un impacto en los consumidores en lo que
refiere a sus decisiones de consumo y los precios que estaran dispuestos
a pagar; estos aspectos emocionales se basan en el éxito que tiene una
marca para causar un impacto en los sentidos y las emociones de los
clientes.

El autor hace referencia al concepto de “branding emocional’ y lo define
como “el canal por el cual las personas se conectan subliminalmente con
las empresas y sus productos de una forma emocional y profunda”. Por lo
tanto es importante entender que los clientes pueden tener esta conexién
con las empresas y sus productos en el momento en que interactdan con
ellos, en el momento en que interactian con su espacio fisico y en el
momento en el que consumen el producto.

En definitiva, lo que se busca cuando se proveen experiencias, es crear
valor para el negocio; un valor extra por el que los clientes pagaran. La
clave esta en entender cual es la experiencia que se debe proveer en cada
negocio en particular. A modo de ejemplo, Pine y Gilmore (1999) citan el
caso de Barnes and Nobles. Mencionan que cuando Leonard Riggio, su
director ejecutivo, comenzé a ampliar la cadena de librerias convirtiéndolas
en negocios de gran tamarno, aprovecho el tema del teatro: “advirtio que la
gente iba a las librerias por la misma razén que iba al teatro: en busca de
una experiencia social”.

Por lo tanto modificé todo el espacio fisico para expresar este tema: la
arquitectura, la forma en que atendian los vendedores, los muebles, el
decorado; y ademas, agregé el hecho de “servir café a modo de “intervalo”
entre la sociabilidad, la busqueda de libros y la compra”. Hoy en dia, son la
cadena mas grande de librerias de los Estados Unidos.

Lewis y Dart (2010), en su libro titulado “Las Nuevas Reglas del Retail”,
investigaron muchas compafiias y evaluaron las razones que las llevaron

al éxito; entre esas razones hay dos que se destacan. En primer lugar,
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mencionan que entre las compaifiias estudiadas, las mas exitosas fueron
las que fueron capaces de crear experiencias superiores y que
continuamente estaban en la busqueda de mejorarlas.

La otra raz6n de éxito que se destaca, tiene que ver con las empresas que
poseen un sistema de distribucion superior; en palabras de los autores, las
que lograron “transmitirles su valor a los consumidores en el momento,

lugar, forma y frecuencia en la que ellos deseaban”.

2.2.2.4 Administracion de la experiencia del consumidor - CEM

La experiencia del consumidor es la pieza central de una estrategia
general de marca en la que todos los aspectos de la experiencia estan
controlados, a lo que Schmitt llama “gestién de las experiencias de los
clientes”.

De esta manera, al mundo de lo relacional, de los servicios y del one-to-
one, CEM le incorpora los cinco sentidos, las emociones, sentimientos y el
intelecto; para comprender a los clientes y describir lo que quieren, no sélo
en términos de caracteristicas funcionales de los productos, porque
cuando un cliente compra un producto o servicio lo que busca es disfrutar
de él. Es decir, lo que estd comprando es la experiencia que le proporciona
el producto o servicio comprados.

Segun Meyer y Schwager (2005), la experiencia del cliente abarca todos
los aspectos de la oferta de una empresa, entre otros, la calidad de la
atencion al cliente, la publicidad, las caracteristicas de los productos y
servicios, la facilidad de uso y fiabilidad.

Para estos autores la experiencia del cliente es la respuesta interna y
subjetiva que tienen los clientes ante cualquier contacto directo o indirecto
con la organizacion. El contacto directo generalmente ocurre en el proceso
de compra, uso y servicio y suele ser iniciado por el cliente. El contacto
indirecto implica, la mayoria de veces encuentros no programados con
representaciones de los productos, servicios 0 marcas de una empresa y
se expresa en recomendaciones o criticas verbales de otros clientes,
publicidad, informes de noticias, resefias, etc.

Este concepto tiene una vision amplia de la manera en que una institucion

y sus productos y/o servicios pueden ser relevantes para la vida de un
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cliente, ya que se conecta con los clientes en todos los puntos de contacto,
y se refiere a la integracién de diferentes elementos de la experiencia de
los clientes.

El CEM potencia la capacidad de decision en tiempo real, facilitando a las
compaifiias que se anticipen a las necesidades del cliente antes de una
interaccion y, a continuacién, ofrecer una comunicacion y conversacion
relevante que trate apropiadamente y de manera individual a cada usuario.
El CEM se toma las necesidades de la compafia muy en serio también,
asegurando que las ofertas y proposiciones hechas a los clientes también
den apoyo a los objetivos empresariales.

CEM busca cémo hacer que el cliente perciba, piense, sienta, actle y se
relacione con la empresa y las marcas. “Los clientes tal vez no recordaran
lo que usted les dice, pero nunca olvidaran como los hace sentir”.

Es por esto que se diferencia del mercadeo tradicional en los siguientes
aspectos:

1. Se enfoca en las experiencias de los clientes.

2. Analiza la ocasion de consumo.

3. Considera la racionalidad y emocionalidad de los clientes.

4. Da un nuevo enfoque a las marcas.

5. Las investigaciones de mercado son experienciales (en el entorno
natural de los clientes, con estimulos que simulen el mundo real y
animandolos a ver hacia el futuro para imaginar una realidad diferente).
Segun Schmitt (2004), CEM se interesa en las ventas y en la preferencia
de la marca, pero no solo en eso. Antes e incluso después de la venta,
CEM proporciona valor a los clientes, entregandoles informacion, servicio e
interacciones que dan origen a experiencias convincentes. Asi CEM
fomenta la lealtad de los clientes y agrega valor a la compafia.

CEM es entonces un nuevo paradigma que representa un avance radical
respecto a los antiguos métodos de marketing y administracién. Ofrece,
ademas, un panorama analitico y creativo del mundo del cliente,
herramientas estratégicas para modelar ese mundo y herramientas de
implementacién que pueden ser usadas para incrementar el valor para el
cliente. Schmitt (2004).
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Rodriguez plantea que es en la administracién de la experiencia del cliente
en donde radica el éxito y la efectividad de su estrategia. El disefio
apropiado de la experiencia de sus clientes le permitird influenciar su
conducta de compra, reducir los gastos operativos de la empresa, mejorar
la calidad del servicio que su cliente recibe y por ende incrementar la
retencion. Es la experiencia del cliente lo que cuenta, y si es correcta, en la

mayoria de los casos estara dispuesto a pagar por ella.

2.2.2.5 Sensaciones

Este tipo de marketing tiene como objetivo la estimulacién sensorial, la cual
permite la apertura de los cinco sentidos: vista, oido, olfato, gusto y tacto.
Al lograr una correcta estimulacion, los sentidos pasan a primer plano,
permitiendo que las personas estén mas receptivas a lo que ocurre a su
alrededor. Las organizaciones deben entregar un claro mensaje al publico
en general (clientes, proveedores, empleados, accionistas, entre otros), ya
que la informaciéon recibida a través de los sentidos posibilita el
reconocimiento posterior de un producto o marca. Por lo tanto, la estrategia
mas importante del marketing de sensaciones es la creacion de la
identidad de la organizacion.

Para el marketing de sensaciones los sentidos mas importantes son la
vista y el oido, por esta razén nos enfocaremos solo en estos dos. Debido
a su rapido procesamiento mental, la forma mas eficiente de crear una
experiencia visual, es mediante el color. Los colores estan presentes
practicamente en todos lados debido al impacto que producen, pueden
comunicar ideas, expresar sentimientos, mostrar estados de animo y
resaltar objetos. Ademas, tienen la capacidad de reflejar el estilo y caracter
de una empresa, lo cual permite que ésta pueda diferenciarse de la
competencia y logre su identidad corporativa. No esta demas mencionar
que la tipografia, las imagenes o simbolos utilizados y las leyendas son
igualmente importantes.

Por lo general, los colores son utilizados dependiendo de la caracteristica
fisica que tiene el producto o por la clasificacion del mercado. Para el
mercado, segun Imagen Corporativa- Punto y Coma, existen las siguientes

clasificaciones:
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¢ Alimentos: naranja, amarillo, rojo, burdeo, verde y café.
e Salud: blanco, verde y azul.
e Importancia y prestigio: violeta, rojo, blanco, dorado, negro y plata.

e Exclusivo: colores modernos y excéntricos, colores de moda.

Para el caso del oido, la musica es un excelente medio de comunicacion,
debido a que influye fuertemente sobre el comportamiento y las emociones
de los clientes. Sin embargo, la musica debe ser elegida cuidadosamente,
puesto que como vivimos en un mundo donde la escuchamos,
practicamente, en todo momento y lugar, no se debe abusar de este
medio, de lo contrario podria crear efectos no deseados.

Comunmente la musica de fondo, es empleada en bares y restobares,
como es el caso del restobar Ozono, que utiliza este medio para que sus
clientes puedan tener una agradable velada acompafiada de diferentes
estilos musicales como lo son el Lounge, Electronica y Chill Out.

Cabe destacar que lo mas importante del marketing de sensaciones, es
gque exista coherencia en la entrega de los mensajes, ya que si existe una
clara comunicacion, los clientes podran captar facilmente la identidad de la
organizacibn o de la marca. Por eso es recomendable que las
organizaciones planteen ciertos objetivos para medir los resultados del
marketing y comprobar su eficacia. Bernd H Schmitt plantea tres tipos de

objetivos:

1. Diferenciacién
2. Motivacion

3. Proporcionar valor Unico a los clientes

La diferenciacion consiste en crear un producto o servicio diferente a los
ofrecidos por la competencia, de manera que tenga una mayor valoracion
por parte de los consumidores y resulte mas atractivo al ser Unico.

Podemos nombrar algunos factores de diferenciacion:

e Caracteristicas fisicas
e Rendimiento

e Disefio del producto
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e Garantia

e Entre otras.

El segundo objetivo nombrado es la motivacién, cuyo fin es incentivar la
compra de los productos o servicios de una compafia. Este objetivo,
comunmente, es utilizado por las aerolineas y sus programas de millas.
Los programas para viajeros frecuentes permiten que los clientes obtengan
ciertos beneficios dependiendo del nimero de millas que hayan acumulado
al viajar con una determinada compafiia. Cominmente, se ofrecen pasajes
gratuitos.

Otro medio de motivacion es el de las muestras gratis en revistas. Elite, por
lo general, ofrece muestras de servilletas en épocas festivas, ya sea con
motivos dieciochenos o navidefios. La prueba del producto incentiva su
compra.

Por dltimo se encuentra el valor Unico entregado a los clientes, que son los
beneficios adicionales otorgados a los consumidores de un producto o
servicio. Starbucks emplea una estrategia de marketing de sensaciones,
enfocada en la compra y consumo de café.

A pesar de que el café es el corazén de la compafiia, no lo es todo.
Starbucks pone igual énfasis en la atencién al cliente, ya que cada
vendedor tiene un gran conocimiento sobre todo tipo de café, ademas de
ser completamente serviciales. Por otro lado, la decoracion de los locales
esta implementada de tal manera, que el café se puede disfrutar en un
ambiente hogarefio, como si los clientes estuvieran en casa. Con esto la
compainia logra entregar un valor adicional a sus clientes.

Finalmente podemos mencionar que el marketing de sensaciones es el
primer paso de la experiencia holistica, ya que cuando existe una
experiencia relacionada con las sensaciones, al cliente le sera mas facil

recordar un producto, marca u organizacion.

2.2.2.6 Sentimientos

Podriamos decir que el marketing de sentimientos es la segunda etapa de
una experiencia holistica, puesto que su objetivo no es sélo crear una

identidad de marca, sino que ademas busca generar un lazo afectivo de
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los clientes hacia la empresa, se produce comunmente durante el
consumo. Al crear experiencias de sentimientos se genera la llamada
lealtad de marca, que por lo general, es medida por la frecuencia de
compra de un determinado producto. Es importante, porque cuando existe
fidelidad, la marca siempre sera preferida, aunque la competencia ofrezca
mejores atributos 0 menores precios.

Comunmente el marketing de sentimientos se enfoca en la publicidad,
productos y nombres, puesto que son la via directa para atraer clientes.
Mediante la publicidad se logra “crear la imagen de marca, recordar,
informar y persuadir al publico para mantener o incrementar las ventas de
los bienes o servicios que se ofrecen”.

La publicidad llega al tarjet por los diferentes medios de comunicacién, sin
embargo, puede resultar poco eficiente, ya que no se dirige directamente
hacia los sentimientos que se desarrollan durante el consumo. Los
productos y nombres son importantisimos para una organizacién, puesto
que los productos son la esencia de toda compafiia y el nombre de la
empresa debe comunicar la filosofia de ésta y, ademas, debe tener la
fuerza suficiente para ser recordado y lograr superar a la competencia.

Por lo general, se tiende a confundir los estados de animo y las
emociones, por lo que es importante hacer una clara diferenciacién entre
ambas.

Los estados de animo son estados afectivos que varian con ciertos
estimulos y emociones pasajeras, son mas débiles, irracionales y
especificos de un momento. Estos hébitos son practicamente
imperceptibles para la mayoria de las personas, debido a su rapido
cambio.

Las emociones son un estado afectivo que indican estados internos
personales. Son mucho més intensas que los estados de animo, ya que se
generan en base a experiencias. Son mas dificiles de crear, debido a que
se deben generar con el transcurso de la relacion. No se puede lograr con
una simple sensacién. Sirven para determinar la posicion de una persona
frente a su entorno, siendo importante el analisis de los impulsos que

posee hacia ciertas personas, objetos, acciones e ideas. Se manifiestan
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frente a un evento sorpresivo positivo o negativo, ya sea una buena o una
mala noticia.

Por mucho tiempo las emociones han sido consideradas poco importantes
y siempre se le ha dado una mayor relevancia a la parte mas racional del
ser humano. Idea completamente contraria al objetivo del marketing
experiencial.

Tanto, estados de animo como emociones pueden ser afectados por la
organizacion, pero deben manejarse adecuadamente, porque de manera
contraria las respuestas a los estimulos no seran beneficiosas. Al igual que
en el marketing de sensaciones debe existir un claro mensaje para que el
consumidor logre percibir de manera correcta lo que la empresa quiere
transmitir.

El eslogan de MasterCard “Hay cosas que el dinero no puede comprar,
para todo lo demas, MasterCard”, permite que las personas formen lazos
afectivos con la compafia, puesto que con esta afirmacion pueden
experimentar emociones positivas, como la alegria, optimismo vy
tranquilidad. Los consumidores sienten a la empresa de manera cercana,
ya que si tienen que incurrir en gastos monetarios, pueden estar seguros
gue MasterCard estara para respaldarlos. De esta forma sus clientes viven

la vida sin preocupaciones.

2.2.2.7 Pensamientos

Lo relevante de las campafias dirigidas al pensamiento, es que nho se
enfocan en la belleza ni los sentimientos, sino que en el intelecto de las
personas. El objetivo de este tipo de marketing es, primero que todo, que
los consumidores piensen y luego intenta afectar la manera en que lo
hacen.

Es importante destacar que el éxito de una campafia de pensamientos,
segun Bernd H Schmitt, depende de tres ingredientes clave:

Sorpresa: debe llamar la atencidn, con el fin de desarrollar el pensamiento
creativo del cliente. Intriga: despierta la curiosidad. Provocacion: estimular
el debate, crear controversia o escandalizar.

Cuando una campafa logra juntar estos tres elementos, se logra crear

parte de la experiencia holistica.
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A pesar de existir multiples teorias sobre el pensamiento, nos enfocaremos
en lo que plante6 el psicélogo J.P. Guilford el afio 1951. Segun este
psicllogo los pensamientos se dividen en dos tipos: convergentes y
divergentes.

Al utilizar el pensamiento convergente, para encontrar la respuesta a un
problema, el individuo se enfocara en encontrar una solucién Unica, l6gica
y correcta en base a sus conocimientos previos. El pensamiento
convergente es también llamado racional.

Por el contrario, el pensamiento divergente esta vinculado con la
creatividad. Genera nuevas y variadas opciones para poder encontrar la
mejor solucién a un problema. Como es un tipo de pensamiento que
requiere menos esfuerzo, por lo general resulta mas agradable para el
individuo.

El marketing de pensamientos debe intentar que ambos tipos de
pensamientos sean desarrollados. Al igual que en los capitulos anteriores,
es importante destacar que si el marketing de pensamientos es mal
utilizado podria generar efectos no deseados. Ademas, hacer pensar a los
clientes es un tema delicado, ya que no todos estan dispuestos a realizar
actividades mentales. Sin embargo, hay momentos en que es sumamente
necesario, puesto que hace reflexionar a las personas. Por esta razén es
utilizado en temas relacionados con la ecologia, la politica y otros valores
sociales.

Aplicando el marketing de pensamientos a la realidad, podemos mencionar
el caso de la campafa del voto juvenil que se realizé el afio 2005, “Raya
por tus ideas”. La campafa logrd juntar los tres ingredientes clave de este
tipo de marketing. Fue toda una sorpresa ver esos afiches acompafiados
de iconos del lenguaje juvenil, los que en un principio no fueron muy
aceptados por la sociedad, como el del dedo de al medio. Las imagenes
fueron cambiadas al segundo dia de campafia por imagenes menos
agresivas como un piercing en la ceja. Esta campafa logro estimular el
debate y crear controversia.

En otro ambito, podemos hacer mencién a la empresa Microsoft, qué con

su eslogan ¢Hasta dénde quieres llegar hoy?, permiti6 que las personas
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pensaran cuales eran las herramientas y actividades necesarias para
cumplir el suefio de viajar donde fuera que quisiesen. EI mensaje de
Microsoft fue claro, gracias a la tecnologia existente en la actualidad todo
es posible, so6lo basta contar con un computador y a través de la web se
puede visitar una infinidad de lugares en cuestion de segundos. Esto
permiti6, ademas, que Microsoft lograra posicionarse como la empresa

responsable de esta rapida posibilidad de viajar.

2.2.2.8 Actuaciones

Las experiencias creadas a partir de las actuaciones estan fuertemente
relacionadas con los estilos de vida, experiencias corporales e
interacciones de cada individuo. Por estilo de vida entendemos que es la
forma en que vive una persona, lo que incluye relaciones personales, la
forma de vestir, comportamientos, opiniones, percepciones, actitudes e
intereses del individuo.

Este tipo de marketing tiene como objetivo otorgar una mejor alternativa de
vida a los clientes, al ofrecer mejores experiencias fisicas, estilos de vida
alternativos, entre otras cosas.

Las organizaciones deben estar atentas a las variaciones que se van
efectuando dentro de una sociedad y deben ser sensibles a los cambios de
vida que van experimentando los individuos, ya que de esta manera
tendrén la oportunidad de ofrecer los productos y servicios adecuados para
cada momento.

Cuando las estrellas de cine o deportistas aparecen en anuncios
publicitarios, las personas tienden a imitarlos cambiando su estilo de vida.
El marketing de actuaciones, permite que se transforme la experiencia del
ejercicio fisico.

Esto es lo que ha hecho Nike durante los ultimos afios, ya no sé6lo vende
zapatos deportivos, también ofrece una forma de vivir distinta, sumado a
un estilo de musica y decoracién, completamente innovadores y dinAmicos.
El éxito de las campafias de Nike se debe principalmente al eslogan “Just
do it”, que intenta definir un estilo de vida mas arriesgado, donde cada

persona se debe atrever a buscar lo que quiere en la vida, “Solo hazlo”.
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2.2.2.9 Relaciones

Por su parte, el marketing de relaciones intenta construir un vinculo entre
las personas y su ambiente, en un contexto social y cultural reflejado en
una marca. Los individuos tienden a identificarse con algun grupo, club,
fraternidad, entre otros, debido a las fuertes experiencias que
experimentan.

Por lo general, su implementacion da como resultado que el consumidor
viva experiencias de sensaciones, sentimientos, pensamientos y
actuaciones, sin embargo, es importante destacar que este no es el
objetivo de las relaciones.

Dentro de la implementacién del marketing de relaciones, los estereotipos
cumplen un rol fundamental. Los estereotipos son una imagen simplista e
incompleta de un grupo de personas que comparten caracteristicas y
habilidades.

A pesar de que generalmente se utilizan de forma negativa, logran
proporcionan un sentido de identidad social. “La identidad social se define
como parte del concepto de como el yo de cada individuo se ve afectado
por el conocimiento de su pertenencia a un grupo social”.

Podemos dividir una sociedad en dos grandes grupos dependiendo de
coémo actuan los individuos. Por un lado encontramos a aquellas personas
que piensan que comprando algun producto o marca, inmediatamente
formaran parte de un grupo y por otro se encuentran las personas que sin
darse cuenta, se comportan de la manera que se espera se comporten en
relacién al grupo al que pertenecen.

Mencionado lo anterior, podemos referirnos al caso de Harley Davidson.
Esta compafia de motos estadounidense es un fiel representante del
marketing de relaciones. Harley Davidson es una forma de vida, logra que
sus clientes la perciban como parte de su identidad, ya que no son sélo
clientes de la marca, son parte de ella.

Ademds, permitirte unir un sinnimero de articulos, relojes, collares,
tatuajes con el logo Harley Davidson, entre otros- y vivencias—paseos en
moto por diferentes zonas del pais en la que se reine una gran cantidad

los motociclistas. En Chile los usuarios tienen su propia pagina web, que
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los mantiene informados acerca de las noticias relacionadas con la marca
y muestra las fotografias de sus viajes.

Las sensaciones, sentimientos, pensamientos, actuaciones y relaciones
por separado no son mas que un tipo de experiencia y no el fin de todo el
marketing experiencial. Juntas logran crear la experiencia holistica tan

buscada por este tipo de marketing.

2.2.2 Fidelizaciéon de clientes
2.2.2.1 Fidelizacion

Fidelizaciébn es la accibn comercial que trata de asegurar la relacién
continuada de un cliente con una empresa, evitando que sea alcanzado
por la competencia. Es un objetivo fundamental del marketing de
relaciones el mantener a los clientes antiguos en la empresa.

La preocupacién de las empresas actuales ya no es Unicamente el captar
nuevos clientes, sino mantener o conservar los que ya tiene. Esta mas que
demostrado que resulta diez veces mas barato retener a un cliente que
captar uno nuevo, pero cémo conseguirlo serd lo que marque la pauta a la
hora de poner en marcha un sistema de fidelizacion.

Esta preocupacion de las empresas se debe ademas de a la competencia,
es porque una base de clientes fieles es el requisito previo para el éxito
prolongado de una empresa y a que el liderazgo cuota de mercado se
consigue con el mantenimiento de clientes satisfechos, y para ello se debe
crear vinculos que permitan a los clientes ver sus propios intereses
convertidos en claras prioridades en las acciones de la empresa.

Hay varias claves para un buen sistema de fidelizacion:

o La empresa debe definir qué es lo que el cliente espera recibir a cambio
de su fidelidad. Esto se logra por medio del conocimiento de su perfil,
asi como de sus gustos y preferencias. Si lo que se ofrece por su
fidelidad no le resulta atractivo no se lograra la finalidad deseada.

e Lo que se ofrece al cliente a cambio de su fidelidad debe ser
alcanzable. Resultaria el efecto contrario, desmotivador para el cliente si

lo que espera no es posible de alcanzar.
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e La comunicacion de parte de la empresa hacia el cliente. El mantener
informado al cliente elimina sensaciones de incertidumbre en él,
evitando que se aleje del programa de fidelizacion.

e La capacidad de la empresa al cambio y adaptacién. En ciertos periodos
el ofrecer promociones, juegos, sorteos que alejen la rutina evitando
que el cliente se aburra o desmotive al pasar el tiempo.

¢ Una buena gestion. Que le refuerce al cliente que la confianza que
aporta a la empresa estd justificada. Ademas de los 5 puntos anteriores
para lograr los resultados esperados, las empresas deben desarrollar y
ser capaces de mantener ventajas competitivas que proporcionen al

cliente un valor superior de forma continua.
Efectos de la Fidelizacién de clientes

e Laretencion de clientes permite la reduccion del gasto de marketing.

e La empresa aumenta la participacion en el mercado con sus clientes
fijos y ventas repetitivas.

e Los costos se reducen por la eliminacion de gastos destinados a
conseguir clientes nuevos.

¢ El indice de mantenimiento de los empleados aumenta por el orgullo y
satisfaccion laboral. Como consecuencia se fomenta el mantenimiento
de los clientes por medio de un mejor servicio por parte de los
empleados satisfechos.

¢ Al reducir costos y aumentar los ingresos se consigue un incremento en
los beneficios.

e Estos beneficios generan recursos a la empresa para invertir en
personal, nuevas actividades para seguir aumentado el valor y la
competitividad de la empresa.

e Se logra una potenciacion de la vision a largo plazo de la empresa.
Objetivos de la Fidelizacion (Barquero et al 2007):

La implantacion de medidas de fidelizacion generalmente lleva consigo una

fuerte carga de incertidumbre y el director de marketing suele enfrentarse a
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un numeroso grupo de escépticos acostumbrados a las acciones de toda la
vida.

Ademas, cualquier accién de fidelizacion supone un importante
desembolso cuyos resultados son faciimente medibles y contrastables con
los recursos empleados. Otro tipo de acciones (de atencién, de oferta de
valor) suelen pasar mas inadvertidas.

Pero un programa de fidelizacion serd observado con lupa por toda la
compafia y, en muchos casos, desatara euforias iniciales que deberemos
contener para no crear falsas expectativas. Por ello, los objetivos de la
fidelizacion deben dejarse bien claros a todas las personas involucradas.
Es necesario dar a entender que lo que se busca no es Unicamente
aumentar el volumen de las ventas o prestacion de servicios. Sino ademas,
se pretende generar que las empresas se solidifiquen en un mediano

plazo.

Tipos de programa de Fidelizacién
José Daniel Barquero, define tres tipos de programas de fidelizacion:

a. De Recompensa: Son los mas usuales. Son muy similares al
descuento por volumen que se aplica desde tiempo inmemorial, aunque
algo mas elegantes. Ejemplos bésicos son los programas de puntos
canjeables por regalos, envio de bonos por descuento al superar cierto
volumen de consumo, entrega de premios relacionados con el nivel de
compras, etc. Estos programas si realmente se quieren centrar en el
cliente deben de tomar en cuenta los habitos, gustos y preferencias de
éste.

b. De Servicios Exclusivos: Estos programas son mas sofisticados, por
ello se enfocan mas en los clientes.

Es clave que el programa de fidelizacion sea transparente y que todos
los usuarios tengan conocimiento sobre el porqué un cliente logra el
estatus de VIP asi como lo que hay que hacer para alcanzar dicho
estatus. Ser cliente VIP accede a determinados servicios que lo hacen

exclusivo.
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c. De invitacion a eventos: Otro valioso programa de fidelizacion es el de
invitacién a eventos, el cual consiste en invitar a los mejores clientes a

determinados eventos, ya sean conciertos, fiestas, ferias o algun otro.

Este programa es un elemento extraordinario de reconocimiento del valor

gue tiene el cliente para la empresa.
Caracteristicas del Programa de Fidelizacion

Cuando la empresa ya ha definido cual programa de fidelizacion utilizara o
en su defecto cual combinacion de éstos, se debe decidir qué

caracteristicas tendra. Entre las decisiones a tomar se encuentra:

o Exclusividad: Si sera un programa exclusivo para los mejores clientes
0 abierto para cualquier cliente que lo desee. Desde una perspectiva
LCM, el programa deberia ser exclusivo aunque su transparencia
permitiria a los clientes que no pueden acceder a él el modo de
conseguir su estatus de pertenencia al programa.

e Segmentacidn: Si serd un programa segmentando o general. Hay
companfias con clientes, empresa y persona que lanzan dos tipos
diferentes de programas de fidelizacion adecuados a cada segmento.

e Acceso: Si el tipo de acceso al programa es gratis o mediante el pago
de una cuota. El autor considera que cobrar por un programa de
fidelizacion carece de todo sentido, pues el objetivo del programa es
premiar al cliente que ya paga con su repeticion. Un programa de
fidelizacién de pago no es mas que un producto nuevo que se incorpora
al portafolio. Hay que poner la debida atencion a este punto ya que esto
no quiere decir que se eviten este tipo de productos, que en muchos
casos tienen una gran efectividad. Lo que si hay g tener claro es que su
enfoque no es de clientes, sino de producto, por lo que no se deben
buscar objetivos de mejora de calidad de cartera, sino de incremento de
ventas de determinado producto o servicio.

e Soporte: El tipo de soporte que se brindara al programa (tarjeta, pin, o
el nimero de teléfono). Siempre es conveniente darle un soporte al

programa. El problema es que las tarjetas estdn demasiado vistas. Hay
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que empezar a ser creativos y pensar en el mejor soporte segun el tipo
de cliente y el modelo de interaccibn que tendra con la empresa,
aunque procurando siempre que el soporte permita posteriormente
trazar un recorrido de la relacion del cliente con la empresa y a su vez
tenga utilidad para el cliente.

e Socios: Posible participacion de socios en el programa. Casos tipicos
son las asociaciones de comerciantes de barrio. El principal problema
de esta medida es que la asociacién del programa a la marca es mas
dificil, ya que si son varios socios, el posicionamiento puede tender a

distorsionarse.

2.3. Definiciéon de términos basicos
2.2.3.1 Marketing tradicional

Gestion del valor de la oferta de un producto o servicio a través de
vivencias emocionales de comunicacion y consumo gratificantes para el

usuario y pertinentes a la marca.

2.2.3.2 Fidelizacion

Se refiere al fenémeno por el que un publico determinado permanece fiel a
la compra de un producto y/o servicio de una marca concreta, de una

forma continua o periédica.

2.2.3.3 Spa

Se conoce como Spa a aquellos establecimientos que ofrecen
tratamientos, alternativas de relajacion y terapias, utilizando como fuente
principal y base de estos el agua.

Suele tratarse de establecimientos de salud, descanso y recreacion que
cuentan con diversos tipos de piscinas, saunas, hidromasajes y jacuzzis.
Segun las caracteristicas del spa, es posible pasar una jornada recreativa
en sus instalaciones o incluso pernoctar y quedarse varios dias en él.

De este modo, el spa funciona como un hotel que, entre sus prestaciones,

incluye los mencionados servicios terapéuticos con agua, que suelen ser
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complementados con masajes, aromaterapia y otras prestaciones que

apuntan a lograr una sensacion de bienestar y relajacion en el huésped.

2.2.3.4 Salon de belleza

Un saldn de belleza o estética es un establecimiento comercial que ofrece
a sus clientes tratamientos para el embellecimiento, conservacion e higiene
de la piel, con el fin primordial de promocionar la imagen saludable de sus
clientes. Los salones de belleza deben ser atendidos y dirigidos por
expertos a los que se denomina esteticistas. En los salones se venden

productos cosméticos de linea profesional.

2.2.3.5 Sensaciones

Impresion que produce una cosa por medio de los sentidos, es decir, es la
respuesta inmediata que dan los érganos sensoriales ante la recepcion de

un estimulo.

2.2.3.6 Sentimientos

Son las impresiones que causan a un nivel espiritual determinadas cosas o
situaciones y a partir de las cuales, es decir, del sentir que estas nos

producen internamente, los seres humanos actuamos.

2.2.3.7 Pensamientos

Los pensamientos, es aquello que se trae a la realidad por medio de la
actividad intelectual.

Por eso, puede decirse que los pensamientos son productos elaborados
por la mente, que pueden aparecer por procesos racionales del intelecto o

bien por abstracciones de la imaginacion.
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HIPOTESIS

3.1. Formulacion de la hipétesis

El marketing experiencial influye positivamente en la fidelizacion de los clientes de un

salon spa en la ciudad de Truijillo en el afio 2015.

3.2. Operacionalizacion de variables

Variable Dependiente: Fidelizacion de los clientes de un salén spa

Variable Independiente: Aplicacion del marketing experiencial

Tabla N° 3.1. Operacionalizacion de las variables

DEFINICION
VARIABLES CONCEPTUAL DIMENSIONES INDICADORES
Subjetiva:
e Tasa de Fidelizacion: 1-Tasa de
Desercion
e Ratio de bajas de nuevos clientes
] e Tasa de retencion
Se refiere al . . .
i o Referencias: NUmero o porcentaje de
fendémeno por el que . , :
o clientes que vienen por referencias de
un publico . . -
V.D.: ) o clientes/amigos y familiares
L determinado Subjetiva .
Fidelizacién de los i y Objetiva:
) permanece fiel a la | Objetiva i ) )
clientes de un e Numero de clientes activos
3 compra de un | Temporal . ) ) )
salon spa ¢ Numero de clientes inactivos

servicio de un salon
spa, de una forma
continua o periddica.

Temporal:

Ciclo de vida medio

Frecuencia: Tiempo entre dos
ventas/contacto

Indicador de novedad: tiempo desde la
ultima venta/contacto

Cantidad: Consumo medio por periodo
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DEFINICION
VARIABLES CONCEPTUAL DIMENSIONES INDICADORES
Fiabilidad:
Gestioén del valor de e Numero de clientes fidelizados
la oferta de un e indice de favorabilidad del clima
servicio a través de organizacional
L vivencias Fiabilidad Receptividad:
V. I. : Aplicacion . -
. emocionales de Receptividad e Cantidad de funcionarios
del marketing . . . .
comunicacion y Empatia capacitados/Cantidad total de

experiencial

consumo gratificante
para el usuario y
pertinente a la
marca.

Atributos de valor

funcionarios.
Empatia — Atributos de valor:

¢ Nivel de satisfaccion con los programas
ofrecidos por MAIA Sal6n Spa & Boutique
para el mejoramiento de la motivacion.

Fuente: Los Autores.

Elaboracion propia.
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CAPITULO 4. MATERIAL Y METODOS

4.1. Tipo de disefio de investigacion

Segun la orientacion, la investigacion es aplicada.

Segun el disefio, la investigacion es pre experimental, pues se presenta como
caracteristica la ausencia de manipulacion de las variables intervinientes en la
investigacion, puesto que los investigadores se limitaron a observar en
condiciones naturales el fenébmeno analizado, sin modificarlo ni alterarlo, lo cual, a
su vez, permite confiar en la existencia de altos niveles de validez de los

resultados obtenidos.

4.2. Material

4.2.1 Unidad de estudio

En la investigacion se involucra a la poblacibn que se atiende en MAIA

Salén Spa & Boutique, en un niumero de 1,016 personas aproximadamente.
4.2.2 Poblacion

La poblacion de la presente investigacion equivale a la totalidad de clientes
registrados en MAIA Salén Spa & Boutique los cuales ascienden a 1,016

aproximadamente.

4.2.3 Muestra

La unidad de analisis estara compuesta por las personas que hayan acudido
a MAIA Salon Spa & Boutique, para la recepcibn de atencion
correspondiente.

La formula que se utilizara para determinar el tamafio de la muestra es la

siguiente:

B ZZP*xQ=*N
T E2(N-1)+Z%2xPxQ

n
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n = Tamarno necesario de la muestra.

Z = NUmero de unidades de desviacion estandar en la distribucion normal,

gue producira el grado deseado de confianza.

P = Probabilidad de aceptar la encuesta.

Q = Probabilidad de rechazar la encuesta

E = Error o maxima diferencia entre la poblacién muestral y la proporcién de

la poblacién que se esta dispuesto a aceptar en el nivel de confianza que se

ha sefialado.

N = Poblacién

Sustitucion de formula para el calculo del tamafio de la muestra:

1.962 0.8+ 0.2 1,016

= = 146
1= 0,062 (1,016 — 1) + 1.962 % 0.8 0.2

La formula que se eligié es la de poblacién finita, debido a la heterogeneidad
de éxito o fracaso que hay para determinar el nivel de calidad en el servicio
ofrecido.

Con esto podemos resumir que se analizardn a un total de 146 personas

para el desarrollo de la presente tesis.

4.3. Métodos
4.3.1 Técnicas de recoleccion de datos y andlisis de datos
4.3.1.1 Técnicas de recoleccion de datos
Las técnicas que se utilizaras son:
Tabla N° 4.1. Técnicas de recoleccion de datos
- INFORMANTES PRINCIPALES PRINCIPALES
TECNICA INSTRUMENTO O FUENTES VENTAJAS DESVENTAJAS
Encuesta Cuestionario Informantes: ﬁglﬁgzs v Poca
Clientes de MAIA | . profundidad
informantes.
- Aplicacion
Analisis Fichas: Reporte | Videosy MuyoprV@ , limitada a
. 4 Puede constituir
documental de camaras fotografias . . fuentes
evidencia.
documentales
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- INFORMANTES PRINCIPALES PRINCIPALES
TECNICA INSTRUMENTO O FUENTES VENTAJAS DESVENTAJAS
Observacion Guia de Informante: Los dcc(a) rlgzcto drecto ﬁr’?llilt(;?jzo;
observacion de | propios . : .
de campo ; : investigadores aspectos fijos o
campo investigadores . "
con la realidad repetitivos

Fuente: Los Autores.

Elaboracion propia.

4.3.1.2 Técnicas de anélisis e interpretacién de datos

Las técnicas que se utilizaran son:

e Observacion.

e Analisis documental mediante la revisién bibliografica y de

informes.

o Encuestas personales.

El instrumento que se utilizé en la presente investigacion a fin de

obtener la informacién y los datos, fue una ficha de recoleccién de

datos. Una vez obtenida toda la

informacion relacionada en

archivos Excel, Word y PDF, se proces6 mediante los programas

de Excel, Word y Power Point, para luego realizar el andlisis e

interpretacion de los datos obtenidos con el diagnoéstico situacional,

haciendo uso del método de observacion y analitico que permitié

establecer los aspectos con mayor prioridad.

4.3.2 Procedimientos

Se recopild toda la informacion referente al tema y al &rea de investigacion,

como las estrategias de marketing actualmente empleadas en las empresas

del mismo rubro y de otros rubros, asimismo, se recopilé informacion

relacionada al marketing experiencial, para analizar y proponer su aplicacion

dentro de la empresa en estudio, con la finalidad de lograr la fidelizacién de

los clientes. El proceso de recopilacién de datos, para poder desarrollar la

investigacion desde el punto de vista de los investigadores, se basa en que

por validez se entiende al grado en el que un instrumento en verdad mide

las variables que se buscan medir y por confiabilidad, el grado en el que un
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instrumento produce resultados consistentes y coherentes, es decir, en que
su aplicacion repetida al mismo sujeto u objeto produce resultados iguales.
En este sentido, la validez de los instrumentos con que se mediran las
variables, tanto la dependiente como la independiente, mencionados en el
apartado 3.2, presentan un grado alto, ya que como se demostré en el
marco tedrico y conceptual, las variables se medirdn con indicadores
nominales que reflejan sus definiciones tedricas y conceptuales. Respecto a
la confiabilidad del instrumento, los resultados que se obtengan, es decir, el
diagnostico que se realizard, sera realizado por los investigadores, quienes
a su vez laboran en MAIA Sal6n Spa & Boutique, lo que garantiza la
disponibilidad de datos.

Finalmente, tanto la validacién como la confiabilidad del instrumento, estaran
avaladas por la opinion de expertos, en este caso la revision y analisis por

parte de los asesores de la presente investigacion.
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CAPITULO5. DESARROLLO

La presente investigacion consiste en analizar y determinar el tipo de marketing aplicado
en el Salén, spa y boutique MAIA desde el inicio de sus actividades y compararlo con la
aplicacion del marketing experiencial y su respectiva incidencia en la fidelizacion de los
clientes.

Para ello, se plantea el desarrollo de la presente investigacién siguiendo los siguientes

pasos:

A. Diagnosticar la estrategia de marketing aplicado actualmente por MAIA Salén

Spa & Boutique

Se refiere al establecimiento del diagnéstico, el cual constituye el punto de partida de
la investigacion, pues con el establecimiento del diagnéstico se podra disponer de
una realidad con su respectiva problematica, la que con la presente investigacion se
pretende solucionar.

El diagndstico permitio a los investigadores, establecer las condiciones actuales en lo
que al marketing y alcance de servicios de MAIA Salén Spa & Boutique se refiere, o
en todo caso, en lo que concierne a los seis primeros meses de funcionamiento,
siendo necesario precisar que este diagnéstico fue elaborado en la primera parte de
la investigacion, ya que con la aplicacién del marketing experiencial, el estado

situacional actual es otro.

B. Determinar el niumero de clientes del spa con alta frecuencia (clientes

fidelizados actualmente)

Este punto esta referido a la determinacion de los clientes fidelizados actualmente,
este dato permitira determinar si la estrategia de marketing actual tiene resultados
positivos en lo que a nimero de clientes fidelizados se refiere.

Asimismo, este dato permitira establecer el impacto de la estrategia de marketing
experiencial a adoptar, pues servira como el “antes” de la ejecucion de la
investigacion y permitirA establecer las conclusiones principales de la presente
investigacion.

Para el desarrollo de este punto, se revisé los registros historicos disponibles y se
determiné que se considerardn clientes fidelizados a aquellas personas que se

atendieron en MAIA sal6n, spa y boutique en nimero de 2 a 4 veces.
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C. Determinar la estrategia de marketing a implementar

Con el desarrollo de las dos primeras partes del flujograma, se establecera la
estrategia de marketing a implementar, entendiéndose que esta estrategia es el
conjunto de tacticas a emplear para lograr la fidelizacién del maximo numero de
clientes que se atienden en MAIA Salén Spa & Boutique.

Cabe mencionar que los dos primeros puntos desarrollados son el principal insumo
para desarrollar este punto, ello sumado al criterio de los investigadores, basados en
las bases tedricas de considerar apropiado el nimero de clientes fidelizados hasta el

primer corte de la investigacion.

D. Proyectar el numero de clientes fidelizados gracias a la aplicacion de la

estrategia de marketing experiencial

Este punto esta referido a la determinacion y proyeccion de los clientes fidelizados
gracias a la aplicacién del marketing experiencial.

Asimismo, esta estimacion y proyeccién significara el establecimiento del “después”
de la investigacion y que al igual que el “antes”, permitiran definir las principales
conclusiones de la investigacion.

Para la proyeccion de los clientes fidelizados se empleara la funcion PRONOSTICO
del Excel, el cual estad basado en el método estadistico matemético de minimos

cuadrados.

E. Determinar el impacto que genera la aplicacién del marketing experiencial en la

fidelizacion de los clientes de un salén spa en la ciudad de Trujillo

Con el desarrollo de todos los puntos antes mencionados, se llegara al objetivo
general de la investigaciéon, determinando de qué manera el marketing experiencial
influye en la fidelizacion de los clientes de MAIA Sal6n Spa & Boutique y proyectar,
de ser el caso, el nuevo nimero de clientes fidelizados en MAIA Salén, spa vy

boutique.

A continuacién se presenta el flujograma que resume el desarrollo de la presente

investigacion:
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Figura N° 5.1. Flujograma de desarrollo de la investigaciéon

Diagnosticar la estrategia de marketing aplicado
actualmente por MAIA Salon Spa & Boutique

74

Determinar el nUmero de clientes del
spa con alta frecuencia (clientes
fidelizados actualmente)

Determinar la estrategia de
marketing a implementar

vy

Proyectar el nimero de clientes
fidelizados gracias a la aplicacion de la
estrategia de marketing experiencial

Determinar el impacto que genera la aplicacion del
marketing experiencial en la fidelizacion de los clientes
de un salén spa en la ciudad de Truijillo

Fuente: Los Autores.

Elaboracion propia.
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CAPITULO 6. RESULTADOS

a) Diagnosticar la estrategia de marketing aplicado actualmente por MAIA Salén
Spa & Boutique
El primer resultado de la presente investigacion esta dirigido a determinar el tipo de
marketing que viene aplicando MAIA Salén Spa & Boutique, pues ello significa el
punto de inicio de esta investigacion.
Para empezar con el diagnéstico se tiene que precisar que MAIA Salén Spa &
Boutique es una empresa del rubro de la belleza, abrié6 sus puertas al publico a
principios del mes de enero del presente afio, con la finalidad de brindar un servicio
de calidad a su publico objetivo de tal manera que con el paso del tiempo no solo se
incremente la cartera de clientes, sino que también exista una rotacién y alta
frecuencia de las personas gque se atendieron.
Es asi que a los seis meses de funcionamiento, MAIA Salén Spa & Boutique ya
contaba con un total de 642 clientes atendidos, de los cuales 629 clientes era publico
femenino y 13 publico masculino, lo que ademas, significa que el 98% de su clientela
son mujeres y el 2% varones. Del mismo modo, se encontré6 que de estos 629
clientes atendidos, 139 clientes regresan a atenderse con una frecuencia quincenal.

A continuacion se muestran los registros encontrados, en lo que a clientes se refiere:

Gréfico N° 6.1. Distribucion porcentual de la clientela de MAIA Salén Spa & Boutique

6 primeros meses

Fuente: MAIA Salon Spa & Boutique.

Elaboracién propia.
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En lo que respecta a la estrategia de marketing aplicado durante los 6 primeros

meses de funcionamiento, se tiene las siguientes caracteristicas:

Ubicacion: MAIA Salén Spa & Boutique se ubica en calle Las Magnolias 518,
urbanizacion California. A continuacion se presenta una vista satelital de la

ubicacion:

Flgura N° 6. 1 Ublcacmn Satelital de MAIA Salon Spa & Boutique

-l'»f ot

< Q ¢A donde le gustaria ir hoy?

® MAIA Salon Spa Boutique

Fuente: Google Earth.

Publicidad: MAIA Salén Spa & Boutique apertura una cuenta en la red social
Facebook, a través de la cual publicita los servicios que brinda. Cabe mencionar
gue adicionalmente a ello, optd por distribuir publicidad impresa en diferentes
puntos aledafios al local, dicha publicidad también fue “colgada” en la red social
antes mencionada.

A continuacién se mostraran figuras relacionadas a la publicidad realizada dentro

de los 6 primeros meses de funcionamiento de MAIA Salén Spa & Boutique:
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Figura N° 6.2. Publicidad de MAIA Salén Spa & Boutique. Servicio: Boutique

R EREREEEY

Fuente: Pagina Oficial de Facebook de MAIA Salén Spa & Boutique.

Figura N° 6.3. Primer Logo de MAIA Sal6n Spa & Boutique empleado en Facebook

Fuente: Pagina Oficial de Facebook de MAIA Saldon Spa & Boutique.
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Figura N° 6.4. Logo de MAIA Salén Spa & Boutique empleado en Facebook

j .)\Q-?

SALON SPA & BOUTIQUE

Fuente: Pagina Oficial de Facebook de MAIA Salon Spa & Boutique.

Figura N° 6.5. Publicidad de MAIA Sal6n Spa & Boutique. Servicios: Varios

Fuente: P4gina Oficial de Facebook de MAIA Sal6n Spa & Boutique.
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Figura N° 6.6. Publicidad de MAIA Sal6n Spa & Boutique. Servicio: Salon de belleza

\ C@ er largo
cabelPo
\

174l »ba‘Jo'ade mayo
Las Magnolias 518:

+ Cualquieritine depage

Fuente: Pagina Oficial de Facebook de MAIA Salén Spa & Boutique.

Figura N° 6.7. Publicidad de MAIA Salén Spa & Boutique. Servicio: Salén de belleza

| MAIA Salon Spa & Boutique

5

CONTINUAREMOS ENGRIENDOLAS LA PROMOCION DEL ALISADO
CON KERATINA SE QUEDA UNA SEMANA MAS Il Del 1 de junio al 13

de junio. Por favor llamar al 281450 para sus cltas &3 Gracias por su
preferencia il

Mo g X ) )
A 161 personas jes Qusta esto Mas reciontes -

er 26 COMentancs mas

]’ Mahadevi Et Radha Precio cel lacead! con kerasna 7?2

ta Responder s

1 MAIA Salon Qm&ﬂoulm 70 cuaiquier tamaho

Fuente: Pagina Oficial de Facebook de MAIA Salén Spa & Boutique.
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Figura N° 6.8. Publicidad de MAIA Sal6n Spa & Boutique. Servicio: Salon de belleza
MAA Salon Spa & Boutigue

Para eopezir o 52 30U W deyamons dounas 108203 G ruestros
slnados con hetatrs A  QUEDARON MERMOSAS

ron Tener U Ca0elo BN 122 v s volumen 7?7 Agu tenemos

Las sapecamos en Las Magnobas S18 Uk Calforres tino 28145

“w

Fuente: Pagina OficiAaI de Facebook de MAIA Salén Spa & Boutique.

Figura N° 6.9. Publicidad de MAIA Salén Spa & Boutique. Servicios: Varios

+ Del viernes 17
Las Magnolias S8, UsBRCslifornia.

» Cualquieritipo 88 > m

Fuente: Pagina Oficial de Facebook de MAIA Sal6n Spa & Boutique.
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Como puede verse, en MAIA Salén Spa & Boutique, se hace uso de la red social
Facebook como principal estrategia de comunicacién, ademas de la distribucion de

material publicitario impreso, lo que conlleva a formular el siguiente diagnostico:

“En MAIA Salén Spa & Boutique, durante los 6 primeros meses de funcionamiento,

se aplicé un marketing tradicional”

b) Determinar el numero de clientes del spa con alta frecuencia (clientes
fidelizados en los seis primeros meses de funcionamiento)

Durante los 6 primeros meses de funcionamiento de MAIA Sal6n Spa & Boutique, se
atendieron 642 personas, de las cuales el 98% son mujeres y el 2% varones, la lista

de clientes atendidos es la siguiente:

Tabla N° 6.1. Clientes atendidos durante los 6 primeros meses de funcionamiento

MES MUJERES HOMBRES | NUMERO DE
ATENDIDAS | ATENDIDOS |ATENCIONES

ENERO 105 1 106
FEBRERO 106 2 108
MARZO 107 3 110
ABRIL 102 2 104
MAYO 110 2 112
JUNIO 100 2 102
TOTAL 630 12 642

Fuente: MAIA Salon Spa & Boutique.

Elaboracién Propia.

De estos 642 clientes atendidos en los 6 primeros meses de funcionamiento, se tuvo la

siguiente frecuencia de los clientes de dos a mas atenciones recibidas:
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Tabla N° 6.2. Clientes fidelizados de dos a mas atenciones recibidas durante los 6

primeros meses de funcionamiento

MES CLIENTES CON | CLIENTES CON | CLIENTES CON N(L:JII_VIIEE.I(?EgE

2 ATENCIONES | 3 ATENCIONES | 4 ATENCIONES EIDELIZADOS
ENERO 4 4 5 13
FEBRERO 5 5 6 16
MARZO 7 7 6 20
ABRIL 8 9 7 24
MAYO 10 10 9 29
JUNIO 13 14 10 37
TOTAL 47 49 43 139

Fuente: MAIA Salén Spa & Boutique.

Elaboracién Propia.

Como se puede observar en los cuadros antes mostrados, existen 139 clientes, todas
mujeres, que presentan de dos a mas atenciones recibidas en MAIA Salén Spa &

Boutique, por lo que se considera ese valor como el numero de clientes fidelizados.

Gréfico N° 6.2. Distribucion de clientes fidelizados de MAIA Salén Spa & Boutique 6
primeros meses

Segun numero de atenciones

L-_..‘_. O S e P
. 3 ‘
tencio 'S,

Fuente: MAIA Salon Spa & Boutique.

Elaboracién Propia.
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c) Determinar la estrategia de marketing a implementar

La estrategia de marketing aplicada durante los seis primeros meses de
funcionamiento, permiten aseverar que con el marketing tradicional se han fidelizado
a 139 clientes, las cuales son en su totalidad mujeres, ello implica a decir que de los
642 clientes atendidos en estos seis primeros meses, el 21.65% se han fidelizado.
Por lo tanto, se considera que un porcentaje menor se ha fidelizado durante los seis
primeros meses de funcionamiento, siendo necesario cambiar el tipo de marketing
aplicado, lo cual conlleva a tener en cuenta que segun el marco tedrico presentado y
detallado en la investigacion, el marketing experiencial basado en cinco pilares
basicos, como lo son las sensaciones, sentimientos, pensamientos, actuaciones y
relaciones, traeria consigo mejores resultados.

En la investigacion se aplicd el marketing experiencial durante los meses de julio,

agosto y septiembre; dicho marketing experiencial contiene lo siguiente:
» Pilar Sensaciones

Este pilar tiene en cuenta lo referido a la estimulacion de los sentidos, en el caso
de MAIA Salén Spa & Boutique, esta enfocado a los sentidos de la vista, oido y
olfato.

En lo que concierne al sentido de la vista, lo que se busca es hacer sentir al
cliente como en casa, al ingresar a un ambiente hogarefio. Los ambientes de
MAIA Salén Spa y Boutique se pintaron de color blanco, como se sabe la forma
mas eficiente de crear una experiencia visual es mediante el color, y el color
blanco tiene como principal caracteristica que ayuda al rapido procesamiento
mental. Asimismo, el color blanco porta paz, purezay confort, alivia la sensacion
de desespero y de shock emocional; ayuda a limpiar y aclarar las emociones, los
pensamientos y el espiritu, pues segun lo que los clientes vean o perciban con la
vista se les generara sensaciones positivas y agradables.

Por otro lado, en el logo y las imagenes de las campafias lanzadas por MAIA
Salén Spa & Boutique se emplea el color turquesa, ello debido a que es un color
envolvente, refrescante, relajante y tranquilizante. El turquesa es aconsejable,
para el estrés mental, el cansancio y el sentimiento de limpiarse, en la meditacion
si se visualiza con el color turquesa, se deja atrds el agobio y la confusion, la

persona se relaja y se sacia por dentro, el color turquesa es un color, que anima a
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empezar de nuevo con fuerzas renovadas e ideas nuevas; el turquesa es bueno,
para momentos en los que uno se siente solo, nos ayuda a ser mas
comunicativos, sensibles y creativos. Ademas de todo lo mencionado
anteriormente, respecto al sentido de la vista, en MAIA Sal6n Spa & Boutique se
puede apreciar los productos que son empleados en los diferentes servicios, con
la finalidad de que los clientes aprecien que los productos empleados son de
calidad y marcas reconocidas.

En lo que corresponde al sentido del oido, en las instalaciones de MAIA Sal6n
Spa & Boutique se escucha musica “chill out”, ya que este género musical se
caracteriza ante todo por la forma suave en que se combinan o remezclan
algunos géneros tales como 6épera, techno, masica ambiental, rock y algunos
otros géneros relacionados con el uso de sintetizadores, cajas de ritmos y efectos
de sonido. El género “chill out” ha adoptado una rica variedad étnica que la ha
convertido en una subcultura que ha incubado una serie de adeptos que hallan en
la armonia de los sonidos, la exaltacién de los sentidos y una sublime forma de
sentir la masica. Sin embargo, en MAIA Salén Spa & Boutique también se
escucha mdusica clasica y moderna instrumental, subliminal y relajante, de tal
forma que las personas que se atienden se relajen al maximo posible.

Para el sentido del olfato, en la mayoria se salones spa se percibe en demasia el
olor de los insumos empleados para el desarrollo de las actividades inherentes de
un salén spa (tintes, esmaltes, etc.), por lo que en MAIA Salén Spa & Boutique se
emplea en todo el ambiente aromatizantes relacionados a la frescura de la
naturaleza.

Finalmente, como estrategia adoptada, MAIA Sal6n Spa & Boutique amplid y
mejoro sus instalaciones de tal forma que se generen sensaciones de comodidad
y confort. Asimismo, se conversé con el propietario y nos asever6 que lo que él
buscaba era tener un ambiente parecido a un club social, donde su clientela
pueda relajarse y recibir la mejor atencion en cuanto a belleza, relajacion y
vestimenta.

A continuacion se presentan imagenes relacionadas al pilar de sensaciones en las

nuevas instalaciones de MAIA Salén Spa & Boutique:
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Figura N° 6.10. Segundo logo de MAIA Salén Spa & Boutique

R =

Fuente: Pagina Oficial de Facebook de MAIA Salén Spa & Boutique.

Figura N° 6.11. Vista de nuevos ambientes de MAIA Salén Spa & Boutique

L e ~ Ba—— : <
Fuente: Pagina Oficial de Facebook de MAIA Sal6n Spa & Boutique.
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Figura N° 6.12. Vista de nuevos ambientes de MAIA Sal6n Spa & Boutique

Fuente: Pagina Oficial de Facebook de MAIA Sal6n Spa & Boutique.

Figura N° 6.13. Nuevos ambientes de MAIA Salén Spa & Boutique destinados para

masajes

Fuente: Pagina Oficial de Facebook de MAIA Sal6n Spa & Boutique.
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Figura N° 6.14. Clientes atendidas en nuevos ambientes de MAIA Salén Spa &

Boutique

Fuente: Pagina Oficial de Facebook de MAIA Salén Spa & Boutique.

Figura N° 6.15. Cliente atendida en nuevos ambientes de MAIA Salén Spa &

Boutique

’

Fuente: P4gina Oficial de Facebook de MAIA Sal6n Spa & Boutique.
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Figura N° 6.16. Cliente atendida en nuevos ambientes de MAIA Salén Spa &

Boutique

» Pilar Sentimientos

Este pilar esta referido a la identidad de MAIA Salén Spa & Boutique, es decir, al
lazo afectivo que se genera desde MAIA Salén Spa & Boutique hacia los clientes.
Es necesario mencionar que este pilar es clave en el marketing experiencial y sus
logros, pues con el desarrollo de este pilar se fideliza en gran proporcién a los
clientes.

La estrategia adoptada para este pilar es que con la ampliacién del local, los
clientes se sientan en un ambiente libre, donde se puede circular con la mayor
comodidad, que ademas transmite belleza, salud, bienestar, sentirse bien con si
mismo, entre otros. Adicionalmente a ello, a los clientes internos de MAIA Sal6n
Spa & Boutique (trabajadores o colaboradores) se les brindé charlas de
motivacion personal, charlas de identificacion y compromiso con MAIA Salén Spa
& Boutique, lo cual ha ocasionado que los colaboradores transmitan confianza,
bienestar, seguridad y profesionalismo, de tal modo que las personas que se

atienden en MAIA Sal6n Spa & Boutique salgan contentos y felices con el servicio
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recibido, buscando asi crear el sentimiento reciproco de que son bienvenidos y
atendidos con mucha entrega y pasion por los servicios que se brindan.

Del mismo modo y como parte de la estrategia adoptada, MAIA Salén Spa &
Boutique creo el slogan “'El mejor cosmético para la belleza, es la felicidad", con
el cual se pretende hacer saber a los clientes que al atenderse o comprar un
producto en MAIA Salébn Spa & Boutique, se consume y se experimenta la
felicidad, fomentando lazos afectivos con la empresa puesto que con esta
afirmacion se experimenta emociones positivas como alegria, optimismo vy
tranquilidad.

Esta estrategia adoptada tuvo sus frutos al poco tiempo de haberla implementado,
tal es asi que si en los seis primeros meses de funcionamiento y aplicando el
marketing tradicional se atendié a 642 clientes, de los cuales se fidelizé a 139
(21.65%), en los tres siguientes meses y con la puesta en marcha del marketing
experiencial se atendio a 374 clientes, lo cual ha permitido determinar resultados
positivos.

En los siguientes graficos se muestra la evolucién de la clientela atendida durante
los seis primeros meses de funcionamiento, y como se dijo anteriormente, donde
se atendieron a 642 personas, con una tasa de crecimiento del 0.03%, siendo el
mes de mayo el que presentdé mayores atenciones (112), seguido del mes de
marzo y febrero con 110 y 108 atenciones respectivamente; esta situacién puede
obedecer a que en los primeros meses MAIA Salén Spa & Boutique recién abria
sus puertas al publico y ademas que la estrategia de marketing no era la
apropiada para acelerar o incrementar el numero de clientes recibidos y
atendidos.

Asimismo, se mostrara la evolucién de las atenciones brindadas durante los
meses de julio, agosto y septiembre, luego de haber puesto en marcha el

marketing experiencial.
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Gréfico N° 6.3. Evolucién de atenciones de MAIA Salén Spa & Boutique

114
112
110

N° DE CLIENTES ATENDIDOS

6 primeros meses

Con Marketing Tradicional

ENERO FEBRERO

112
110

104
102

MARZO ABRIL MAYO JINIO

MESES

Fuente: MAIA Salén Spa & Boutique.

Elaboracién Propia.

Grafico N° 6.4. Evolucién de atenciones de MAIA Salén Spa & Boutique. Julio,

N° DE CLIENTES ATENDIDOS

Fuente:
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112

Agosto y Septiembre

Con Marketing Experiencial

| 131
: 124
| 19
JULIO I AGOSTO I SEPTIEMBRE I
MESES

MAIA Salén Spa & Boutique.
Elaboracién Propia.
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Figura N° 6.17. Slogan de MAIA Salén Spa & Boutique

EL MEJOR COSMETICO PARA | A BELLEZA,
ES LAFELICIDAD

Fuente: MAIA Sal6n Spa & Boutique.

Figura N° 6.18. Staff de colaboradores de MAIA Sal6n Spa & Boutique

Fuente: MAIA Sal6n Spa & Boutique.

> Pilar Pensamientos

Este pilar estd referido a tres elementos clave: sorpresa, intriga y provocacion,
entendiéndose por sorpresa lo referido a llamar la atencion, por intriga lo referido
a despertar la curiosidad, y por provocacioén lo referido a generar controversia y/o
debate. En este pilar MAIA Salén Spa & Boutique, ha optado por desarrollar el

elemento sorpresa e intriga.
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La estrategia para generar sorpresa es el lanzamiento de ofertas inesperadas y
accesibles, que llamen en demasia la atencién y causen a la vez la intriga de
saber las proximas promociones u ofertas que lanzara MAIA Salén Spa &
Boutique, lo que permitira tener atentos a los clientes y pendientes de las
acciones promocionales que disponga MAIA Sal6én Spa & Boutique.

MAIA Salén Spa & Boutique realizé una campafia en el mes de julio empleando
este pilar, con una campafia denominada “¢Hasta dénde quieres llegar con tu
belleza?”, lo que permitid6 que los clientes pensaran cuéles eran las herramientas
y actividades necesarias para realzar su belleza y los limites que puedan superar
despertando la curiosidad por MAIA y saber cuales son los servicios y productos
que se ofrecen y que generd a la vez el incremento de clientes y de rotacion de
productos vendidos.

A continuacion se presentaran imagenes de la estrategia adoptada para el
desarrollo de este pilar, como parte de la estrategia de marketing experiencial
adoptado por MAIA Sal6n Spa & Boutique:

Figura N° 6.19. Campanfa “; Hasta donde quieres llegar con tu belleza?”

i Hasta donde quicies Uegar

con tw bellega hoy ?

Fuente: MAIA Sal6n Spa & Boutique.

Loyola Alva, Marlon Segundo; Villanueva Meyer Garfias, Diego Fernando Pag. 80



UNIVERSIDAD “APLICACION DE MARKETING EXPERIENCIAL PARA LA FIDELIZACION DE LOS CLIENTES
PRIVADA DEL. NORTE DE UN SALON SPA EN LA CIUDAD DE TRUJILLO EN EL ANO 2015”

N

Figura N° 6.20. Vista de banner de Campafia “;Hasta donde quieres llegar con tu

belleza?”

Fuente: MAIA Sal6n Spa & Boutique.

Figura N° 6.21. Promociones de MAIA Sal6n Spa & Boutique
—

REDUCE ABDOMEN

DELINEA CINTURA

LEVANTA, TONIFICA

Y REAFIRMA GLUTEOS

40 min. de masajes manual
reductor y moldeador

M, ¢ Jtrasonics
20 minutos de G5

Ihr con 20 min

Fuente: Pagina Oficial de Facebook de MAIA Salon Spa & Boutique.
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Figura N° 6. 22. Promociones de MAIA Salén Spa & Boutique.

PROMOCION

Planchado de cejas
depllacion de cejas
(Hind( o cera)

Rizado de pastanias
degilacion de boro
{HindG o cera)

Fuente: Pagina Oficial de Facebook de MAIA Sal6n Spa & Boutique.

Figura N° 6.23. Promociones de MAIA Salén Spa & Boutique.

« 40 min, de

1S min, de G5

Fuente: Pagina Oficial de Facebook de MAIA Salén Spa & Boutique.
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> Pilar Actuaciones

Este pilar esta referido a los estilos de vida, es decir, el estilo de vida que los
propietarios quieren transmitir. Para el desarrollo de este pilar, en MAIA Salon Spa
& Boutique, se optd por transmitir un estilo de vida saludable, lleno de belleza,
comodidad, estética y glamour.
La estrategia adoptada para el desarrollo de este pilar, fue de ampliar el local,
ampliar los servicios y los productos que MAIA Salén Spa & Boutique pone a
disposicién de los clientes y al mismo tiempo permitié realizar la campafa “VIVE
FELIZ, VIVE MAIA”, para lo cual se realizaron las negociaciones correspondientes
con la Sefiorita Alejandra Baigorria, quien es una persona deportista, empresaria,
artista, emprendedora y bella, con la finalidad de otorgar una mejor alternativa de
vida a los clientes, al ofrecer mejores experiencias fisicas, estilos de vida
alternativos, modernos, entre otras cosas; pues como se sabe MAIA no es un
lugar donde sélo se consume productos de belleza sino un nuevo estilo de vida,
feliz y confortable. A continuacion se presenta la lista de los nuevos servicios que
brinda MAIA Sal6n Spa & Boutique, adicionales a los que ya se vienen brindando
actualmente:

» Masajes relajantes y reductores

» Magquillaje

» Masajes con corriente rusa

» Faciales

Finalmente, se presenta las imagenes relacionadas al desarrollo de este pilar:

Figura N° 6.24. Vista de banner de Campana “VIVE FELIZ, VIVE MAIA”
/Iﬁu'a“\—f

f'u'(' /(hl
et /"Nm(:

w0
R
Fuente: MAIA Sal6n Spa & Boutique.

2,
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Figura N° 6.25. Nuevos servicios de MAIA Sal6n Spa & Boutique

Fuente: Pagina Oficial de Facebook de MAIA Salén Spa & Boutique.

Figura N° 6.26. Nuevos servicios de MAIA Salén Spa & Boutique

111 Axi

; | h@n

Fuente: P4gina Oficial de Facebook de MAIA Sal6n Spa & Boutique.
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Figura N° 6.27. Nuevos servicios de MAIA Sal6n Spa & Boutique

e
-V
Fuente: Pagina Oficial de Facebook de MAIA Salon Spa & Boutique.

Figura N° 6.28. Nuevos servicios de MAIA Sal6n Spa & Boutique

Fuente: Pagina Oficial de Facebook de MAIA Sal6n Spa & Boutique.

Loyola Alva, Marlon Segundo; Villanueva Meyer Garfias, Diego Fernando Pag. 85



UNIVERSIDAD “APLICACION DE MARKETING EXPERIENCIAL PARA LA FIDELIZACION DE LOS CLIENTES
PRIVADA DEL NORTE DE UN SALON SPA EN LA CIUDAD DE TRUJILLO EN EL ARO 2015”

Figura N° 6.29. Nuevos servicios de MAIA Sal6n Spa & Boutique

. .~

Fuente: Pagina Oficial de Facebook de MAIA Sal6n Spa & Boutique.

Figura N° 6.30. Nuevos servicios de MAIA Salén Spa & Boutique

-

Fuente: Pagina Oficial de Facebook de MAIA Sal6n Spa & Boutique.
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Figura N° 6.31. Nuevos servicios de MAIA Sal6n Spa & Boutique

Fuente: Pagina Oficial de Facebook de MAIA Sal6n Spa & Boutique.

> Pilar Relaciones

Este pilar esté referido a la relacion a generar entre las personas y el ambiente del
local, entendiéndose a las personas tanto clientes como colaboradores (clientes
externos e internos).

Es necesario mencionar que este pilar estd directamente relacionado al pilar
anterior pues el ambiente en el que se desarrolla todo el proceso de produccion
de los servicios y productos ofrecidos en MAIA Salén Spa & Boutique influird en
demasia en las relaciones que se generen.

Para el desarrollo de este pilar, la estrategia adoptada ha sido dirigida a la
creacion del CLUB MAIA desde el mes de septiembre, lo que implica la entrega
de una tarjeta a partir de la tercera visita. EI CLUB MAIA esta en proceso de
formacion por lo que no se ha previsto el cobro de una membresia. Asimismo, la
propuesta implica la creacién de un ambiente que proyecta un estilo de vida
saludable, lleno de belleza, comodidad, estética y glamour, las relaciones que se
generen dentro de ese ambiente sean de lo mas placenteras, confiables y
seguras, de tal modo que desde que el cliente entra al local ya perciba un

ambiente global de bienestar y comodidad, donde las relaciones implican la
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interrelacién del personal colaborador con los clientes dentro de un ambiente
fresco, lleno de belleza, salud y bienestar.

La creacion del CLUB MAIA tiene por finalidad acceder a beneficios tales como:
descuentos, promociones, acumulacion de puntos para merchandising y sorteos;
logrando con ello la identidad social con la marca, generando el sentimiento de
pertenecer a este club y las ganas de ingresar a él. Adicionalmente a ello, MAIA
Salén Spa & Boutique organiza eventos sociales dirigidos al sector femenino que

permita atraer y captar mas publico.

Figura N° 6.32. Vista de la Tarjeta del Club MAIA

o CUUBMAIA

c/

Apellido; >
LOPEZ GARCIA

Nombre;

CLAUDIA ALEXANDRA
DNI:

45894123

N* 00020

Fuente: MAIA Sal6n Spa & Boutique.

Figura N° 6.33. Reaccioén de cliente en MAIA Sal6n Spa & Boutique

e ¢
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Figura N° 6.34. Relaciones generadas en MAIA Salén Spa & Boutique
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Fuente: Pagina Oficial de Facebook de MAIA Salon Spa & Boutique.

Figura N° 6.35. Relaciones generadas en MAIA Salén Spa & Boutique

£ I

Fuente: Pagina Oficial de Facebook de MAIA Sal6n Spa & Boutique.
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Figura N° 6.36. Relaciones generadas en MAIA Saldén Spa & Boutique

Fuente: P4gina Oficial de Facebook de MAIA Salén Spa & Boutique.

Figura N° 6.37. Evento producido por MAIA Salén Spa & Boutique

Fuente: P4gina Oficial de Facebook de MAIA Sal6n Spa & Boutique.
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d) Proyectar el numero de clientes fidelizados gracias a la aplicacion de la
estrategia de marketing experiencial

Como se dijo anteriormente, la aplicacion del marketing experiencial en MAIA Salon
Spa & Boutique empezé en el mes de julio, lo que ha permitido tener una data
histérica de 9 meses, en los cuales se dispone de frecuencias y total de atenciones
brindadas, entonces, haciendo uso de la matematica estadistica y de las funciones
de proyeccién que EXCEL nos brinda, es que se ha procedido a proyectar el nimero
de clientes fidelizados para los préximos 6 meses, es decir, de octubre a diciembre
del presente afio y de enero a marzo del 2016.

Para la proyeccién primero se ha determinado la evoluciéon de clientes fidelizados
teniendo en cuenta el mes y el tipo de marketing aplicado.

A continuacion se muestra el cuadro de evolucion de clientes fidelizados durante los

seis primeros meses de funcionamiento y con el marketing experiencial:

Tabla N° 6.3. Evolucion de clientes fidelizados de MAIA Salén Spa & Boutique. 6
primeros meses

Con Marketing tradicional

, MARKETING TRADICIONAL
DESCRIPCION TOTAL
ENERO | FEBRERO | MARZO | ABRIL | MAYO | JUNIO
N° de clientes 13 16 20 24 29 37 139

Fuente: MAIA Salén Spa & Boutique.
Elaboracion Propia.

Tabla N° 6.4. Evolucién de clientes fidelizados de MAIA Salén Spa & Boutique. Julio,
Agosto y Septiembre

Con Marketing Experiencial

i MARKETING EXPERIENCIAL
DESCRIPCION TOTAL
JULIO | AGOSTO | SEPTIEMBRE
N° de clientes 47 55 68 170

Fuente: MAIA Salon Spa & Boutique.
Elaboracién Propia.
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Gréfico N° 6.5. Evolucién de clientes fidelizados de MAIA Sal6n Spa & Boutique. 6
primeros meses

Con Marketing tradicional
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Fuente: MAIA Salén Spa & Boutique.
Elaboracion Propia.

Gréafico N° 6.6. Evolucion de clientes fidelizados de MAIA Salén Spa & Boutique.
Julio, Agosto y Septiembre

Con Marketing Experiencial
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Fuente: MAIA Salén Spa & Boutique.

Elaboracién Propia.
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Como puede observarse, tanto en las tablas como en los gréaficos, el nUmero total
de clientes fidelizados corresponde a la sumatoria total de los clientes fidelizados
de MAIA Salén Spa & Boutique, el cual asciende a 309 clientes fidelizados.

En base a esta informacion se procedié a proyectar la evolucion del namero de
clientes fidelizados por MAIA Salén Spa & Boutique para los préximos 6 meses,
contados desde octubre del presente afio a marzo del 2016, a través de la funcion
PRONOSTICO del EXCEL, funcion que calcula datos futuros a través del método
de minimos cuadrados y que es aplicado y aceptado a nivel nacional e

internacional, obteniendo los siguientes resultados:

Tabla N° 6.5. Proyeccion de la evolucion de clientes fidelizados de MAIA Salén Spa

& Boutique. Octubre 2015 — Marzo 2016

CLIENTES
MESES FIDELIZADOS
Enero 1 13
Febrero 2 16
Marzo 3 20
MESES Abril 4 24
ESTUDIADOS |Mayo S 29
Junio 6 37
Julio 7 47
Agosto 8 55
Septiembre 9 68
Octubre
Noviembre
MESES Diciembre
PROYECTADOS [[=3z1{6)
Febrero
Marzo

Fuente: MAIA Sal6n Spa & Boutique.
Elaboracion Propia.

Como puede verse, la tabla anterior muestra la evolucion y proyeccion de los
clientes fidelizados, los mismos que varian a una tasa de crecimiento del 0.07%,
tal es asi que a marzo del 2016, se estima que el numero de clientes fidelizados

por MAIA Salén Spa & Boutique, ascendera a 819.
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e) Determinar el impacto del marketing experiencial aplicado en MAIA Salén Spa
& Boutique

Los resultados encontrados demuestran que gracias a la aplicacion del marketing
experiencial basado en los pilares de sensaciones, sentimientos, pensamientos,
actuaciones y relaciones, ha generado un impacto positivo en la fidelizaciéon de los
clientes de MAIA Salén Spa & Boutique y mas aln si se tiene en cuenta la
proyeccion de la fidelizacion de clientes.

A continuacién se mostrara el grafico que muestra la evolucion total del nUmero de
clientes que se atendieron en MAIA Salén Spa & Boutique, donde la linea azul
muestra los datos encontrado con la aplicacion del marketing tradicional, y la linea
verde muestra los datos encontrados con la aplicacion del marketing experiencial.
Puede notarse también que el ritmo de crecimiento de las atenciones brindadas en
MAIA Salon Spa & Boutique con marketing tradicional es menor en comparaciéon con
el ritmo de crecimiento de las atenciones brindadas en MAIA Salén Spa & Boutique
con marketing experiencial, pues este presenta variaciones mayores que demuestran

resultados positivos de la aplicacion de este tipo de marketing.

Gréafico N° 6.7. Evolucién de clientes atendidos en MAIA Salén Spa & Boutique.

Con Marketing Tradicional y Experiencial
140

100

MARKETING

TRADICIONAL

80

60

40 MARKETING

N° DE CLIENTES ATENDIDOS

EXPERIENCIAL

20

ENERO FEBRERO RARZO ABRIL MAYO JUNIO JUuo AGOSTO  SEPTIEMBRE
MESES

Fuente: MAIA Salon Spa & Boutique.

Elaboracién Propia.
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En el siguiente gréafico se realiza el mismo andlisis anterior, con la diferencia que
es realizado para la evolucion de los clientes fidelizados por MAIA Salén Spa &
Boutique y que permite apreciar un mayor ritmo de crecimiento de clientes

fidelizados con la aplicacién del marketing experiencial.

Gréafico N° 6.8. Evolucién de clientes fidelizados en MAIA Salén Spa & Boutique.

Con Marketing Tradicional y Experiencial

MARKETING MARKETING
TRADICIONAL EXPERIENCIAL
ENERO FEBRERD MARZO ABRIL MAYO JUNO LU0 AGOSTO  SEPTIEMBRE
MESES

Fuente: MAIA Salon Spa & Boutique.

Elaboracién Propia.

Del mismo modo, se aplicé una encuesta (Ver Anexo) a 146 clientes, para medir
el nivel de satisfaccion de los clientes y que permitié afirmar que los clientes
tienen elevados niveles de satisfaccion en MAIA Salon Spa & Boutique.

La encuesta estuvo compuesta de diez interrogantes, de las cuales se obtuvo los

siguientes resultados:

La primera pregunta fue: ¢Qué tan satisfecho esta con la ampliacion del local?,
encontrandose que de los 146 clientes encuestados, 75 (51%) respondieron que

se encuentran muy satisfechos y 71 (49%) que se encuentran satisfechos.
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Gréafico N° 6.9. Satisfaccion con la ampliacion del local
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#uente: Encuesta aplicada en MAIA Salén Spa & Boutique.

Elaboracién Propia.

La segunda pregunta fue: ¢Qué tan satisfecho est4 con la variedad de los
servicios ofrecidos?, encontrandose que de los 146 clientes encuestados, 37
(25%) respondieron que se encuentran muy satisfechos, 97 (66%) que se
encuentran satisfechos, 10 7%) ni satisfechos ni insatisfechos y 2 (1%) que se

encuentran insatisfechos.

Gréafico N° 6.10. Satisfacciéon con la variedad de los servicios ofrecidos
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NIVEL DE SATISFACCION

Fuente: Encuesta aplicada en MAIA Sal6én Spa & Boutique.
Elaboracién Propia.

La tercera pregunta fue: ¢Qué tan satisfecho estd con los productos utilizados

para los diversos tratamientos?, encontrandose que de los 146 clientes
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encuestados, 51 (35%) respondieron que se encuentran muy satisfechos, 89

(61%) que se encuentran satisfechos y 6 (4%) ni satisfechos ni insatisfechos.

Grafico N° 6.11. Satisfacciéon con los productos utilizados para los diversos tratamientos
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Fuente: Encuesta aplicada en MAIA Salon Spa & Boutique.

Elaboracién Propia.

La cuarta pregunta fue: ¢Qué tan satisfecho esta con la vista exterior del local?,
encontrandose que de los 146 clientes encuestados, 51 (35%) respondieron que
se encuentran muy satisfechos, 65 (45%) satisfechos, 3 (2%) ni satisfechos ni

insatisfechos y 27 (18%) que se encuentran insatisfechos.

Gréafico N° 6.12. Satisfaccién con la vista exterior del local
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Fuente: Encuesta aplicada en MAIA Sal6n Spa & Boutique.

Elaboracion Propia.
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La quinta pregunta fue: ¢Qué tan satisfecho esta con la decoracion interna?,
encontrandose que de los 146 clientes encuestados, 71 (49%) respondieron que
se encuentran muy satisfechos, 63 (43%) que se encuentran satisfechos, 7 (5%)
ni satisfechos ni insatisfechos y 5 (3%) insatisfechos.

Gréfico N° 6.13. Satisfacciéncon la decoracidn interna
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Fuente: Encuesta aplicada en MAIA Salon Spa & Boutique.
Elaboracién Propia.

La sexta pregunta fue: ¢Qué tan satisfecho estd con el trato de los
colaboradores?, encontrandose que de los 146 clientes encuestados, 15 (10%)
respondieron que se encuentran muy satisfechos, 121 (83%) que se encuentran

satisfechos y 10 (7%) ni satisfechos ni insatisfechos.

Grafico N° 6.14. Satisfaccion con el trato de los colaboradores

o - o Ellssdo 0w bon
o colboradores
5‘ 50% 1
5 40%
o
§ W 4
200 |
10% 4 ™ 10%
2. = @B
0% + s - =
AS INSATISFECHO  pgt SATISFECHO SATISFEC TS
MEATISFECHO KsSrapdepdiing SATISFECHO MUY SATISFECHO

NIVEL DE SATISFACCION

Fuente: Encuesta aplicada en MAIA Salén Spa & Boutique.

Elaboracién Propia.
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La séptima pregunta fue: ¢De manera general qué tan satisfecho se encuentra
con MAIA Salon SPA & Boutique?, encontrandose que de los 146 clientes
encuestados, 42 (29%) respondieron que se encuentran muy satisfechos, 89
(61%) que se encuentran satisfechos, 13 (9%) ni satisfechos ni insatisfechos y 2
(1%) insatisfechos.

Grafico N° 6.15. Satisfaccién general con MAIA Salén SPA & Boutique
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Fuente: Encuesta aplicada en MAIA Sal6én Spa & Boutique.
Elaboracién Propia.

La octava pregunta fue: ¢Tiene conocimiento sobre el CLUB MAIA?,
encontrandose que de los 146 clientes encuestados, 39 (27%) respondieron que
NO y 107 (73%) respondieron que Si conoce el CLUB MAIA.

Grafico N° 6.16. Conocimiento del CLUB MAIA
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Fuente: Encuesta aplicada en MAIA Salén Spa & Boutique.
Elaboracién Propia.
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En la octava pregunta, se hizo una pregunta adicional, relacionada a las personas
que respondieron Si, siendo la interrogante: Si su respuesta es Si, ¢Cémo lo
califica?, encontrandose que de los 107 clientes que respondieron que Si, 23
(21%) dijeron que es muy bueno, 80 (75%) bueno y 4 (4%) regular.

Gréfico N° 6.17. Calificacion del CLUB MAIA
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Fuente: Encuesta aplicada en MAIA Sal6n Spa & Boutique.

Elaboracién Propia.
La novena pregunta fue: ¢ Como califica en cuanto a que Alejandra Baigorria sea
la imagen de MAIA?, encontrdndose que de los 146 clientes encuestados, 68
(47%) respondieron que se encuentran muy satisfechos, 49 (34%) que se
encuentran satisfechos, 22 (15%) ni satisfechos ni insatisfechos, 4 (3%)

insatisfechos y 3 (2%) muy insatisfechos.

Gréfico N° 6.18. Calificacion de que Alejandra Baigorria sea la imagen de MAIA
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Fuente: Encuesta aplicada en MAIA Sal6n Spa & Boutique.
Elaboracién Propia.
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La décima pregunta fue: ¢Recomendaria los servicios de MAIA?, encontrandose
que de los 146 clientes encuestados, 38 (26%) respondieron que definitivamente
Si, 97 (66%) Siy 11 (8%) talvez si talvez no.

Gréafico N° 6.19. Resultados de si recomendaria los servicios de MAIA
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Fuente: Encuesta aplicada en MAIA Salén Spa & Boutique.

Elaboracién Propia.

Como se pudo apreciar en los graficos anteriores, la encuesta aplicada demuestra
el alto nivel de satisfaccion de los clientes.

Finalmente, se puede apreciar que la hipétesis planteada en la presente
investigacion ha sido demostrada y aceptada, ya que el impacto generado por la
aplicacion del marketing experiencial en MAIA Salén Spa & Boutique ha sido
positivo y se ha visto traducido en el incremento de clientes atendidos y en el

mayor nimero de clientes fidelizados.
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CAPITULO 7. DISCUSION

> El primer tema de discusion lo constituye la determinacion del marketing aplicado
durante los seis primeros meses de funcionamiento de MAIA Salén Spa & Boutique,
al respecto se debe mencionar que al ser una empresa que tiene poco tiempo en el
mercado, resulta predecible determinar varios aspectos de su funcionamiento, entre
ellos el tipo de marketing aplicado.
Se ha podido observar que hace uso de una red social y distribuye material
publicitario impreso, como principales estrategias, practicas que corresponden al
marketing del tipo tradicional y que si bien es cierto, hasta antes de la aplicacion del
marketing experiencial no ha tenido resultados negativos, estos se pueden mejorar
con la aplicacion de estrategias innovadoras y sostenibles en el tiempo, acordes con
el mercado cambiante y las nuevas tendencias del marketing moderno, relacionado a
vender conceptos que tienen que ver con el bienestar, la salud y la felicidad.
De los resultados obtenidos, se contrasta con la teoria lo relacionado al concepto de
marketing tradicional desde el punto de vista que la estrategia aplicada en MAIA
Salén Spa & Boutique resulta limitada, tal y como lo menciona Philip Kotler en su
ejemplo de los detergentes.
El avance de la tecnologia y el desarrollo innovador de nuevas estrategias
relacionadas al marketing, avalan lo mencionado en el parrafo anterior, MAIA Salon
Spa & Boutique al utilizar una red social y distribuir material publicitario impreso, no
hace mas que seguir con técnicas empleadas en el siglo pasado, lo cual,
actualmente, resulta desfasado y que no quiere decir que no se emplee o que no se
obtengan resultados positivos de la aplicacion de esas estrategias, si no por el
contrario, el mercado ha permitido desarrollar nuevas estrategias que van mas alla
de resaltar la calidad de los productos o servicios ofrecidos, siendo ahora el bienestar

y la felicidad los términos a los que va dirigido el consumo de un bien o servicio.

» En segundo lugar, la determinacién de los clientes con alta frecuencia de atenciones
en MAIA Salén Spa & Boutique, ha sido realizada gracias a la data historica y
registros con los que cuenta la empresa y que brindan un alto grado de confiabilidad

de los datos empleados para el desarrollo de la investigacion.
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Se ha considerado clientes con “alta frecuencia” a los clientes que tienen como
caracteristica principal dos o0 mas atenciones recibidas, ya que MAIA Salén Spa &
Boutique es una empresa nueva y tiene poco tiempo en el mercado.

Sin embargo, hay que recalcar que MAIA Salén Spa & Boutique al ser una empresa
nueva, en el futuro tiene que variar el criterio de que clientes con dos o mas
atenciones se les considere como clientes fidelizados, es decir, en adelante el
namero minimo de atenciones que permitan considerar a un cliente fidelizado debe
aumentar.

Lo mencionado en el parrafo anterior permite afirmar que con las variaciones en los
indicadores encontrados, también variaran las proyecciones que se permitan realizar,
ello debido a que nuevas formas de medir o de fijar criterios basicos traen consigo la
variacion de dichos indicadores, por lo cual, resulta necesario hacer cortes
transversales que permitan analizar el comportamiento y evolucién de cada variable
considerada en esta investigacion, ello con la finalidad de seguir innovando y no

quedarse estandarizado y constante en el tiempo.

El tercer punto a discutir es el tipo de marketing aplicado, como se ha podido ver, el
marketing experiencial aplicado y desarrollado en la presente investigacion sienta
sus bases sobre los conceptos de las sensaciones, sentimientos, pensamientos,
actuaciones y relaciones, pilares béasicos para que toda estrategia de marketing
experiencial tenga éxito y que a la vez ha quedado demostrado en MAIA Salén Spa
& Boutique.

Se ha podido ver en la investigacion, que se ha planteado estrategias especificas
para cada pilar, resaltando como estrategia general la ampliacion y mejoramiento del
local donde MAIA Sal6n Spa & Boutique oferta sus productos, asi como también se
ha podido ver que se han ampliado los servicios ofrecidos.

Del mismo modo, se puede apreciar que los pilares mas importantes para MAIA
Salén Spa & Boutique, son los pilares de las sensaciones, sentimientos y relaciones,
pilares que han sido la prioridad para los propietarios de MAIA Sal6n Spa & Boutique
y que han sido la base para el desarrollo del marketing experiencial, sin dejar de lado

la teoria y los conceptos de los pensamientos, actuaciones y relaciones.

El cuarto punto materia de discusion, es el relacionado a la proyeccién del nimero de

clientes fidelizados en MAIA Sal6n Spa & Boutique; la proyeccion ha mostrado que a
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marzo del 2016 los clientes fidelizados seran en un nimero de 819, dicha proyeccion
ha sido realizada empleando la funcion PRONOSTICO del EXCEL, funcién que hace
uso del método de minimos cuadrados y que es empleado en los diferentes sectores
tanto a nivel nacional como internacional.

Si bien es cierto, lo mencionado en el parrafo anterior acerca del método estadistico
matematico aplicado para proyectar los valores considerados relacionados a clientes
fidelizados, pudo haberse aplicado el método de la tasa de crecimiento de la serie
histérica encontrada, sin embargo el método aplicado en la investigacion es
respaldado pues emplea métodos estadisticos internacionalmente utilizados y
aceptados, puede corroborarse esta situacion en los principales proyectos de
envergadura formulados en nuestro pais, 0 en todo caso a nivel regional con la
Tercera Etapa del Proyecto Especial CHAVIMOCHIC, en dicho estudio los precios
considerados para la exportacion dentro de su horizonte de evaluacion (25 afios) han
sido proyectados con la funcion PRONOSTICO del Excel, lo que valida el uso de

este método en lo que ha proyecciones se refiere.

» Finalmente, no hay discusibn en que la aplicacion del marketing experiencial
repercute positivamente en la fidelizacién de los clientes, tal y como se ha
demostrado en el desarrollo de la presente investigacion, y que ha sido contrastada
con la teoria y los principales conceptos que su aplicacion enmarca.

Asimismo, la aplicacién del marketing experiencial para MAIA Salén Spa & Boutique
constituye y constituira materia de discusion para profesionales que desarrollen mas
investigaciones relacionadas al tema, pues como se ha podido ver en los
antecedentes, no existe algun registro académico de que se haya aplicado este tipo
de marketing para un salén spa, lo que convierte a la presente investigacién en Unica

en su género.
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CONCLUSIONES

1. El impacto que genera la aplicacion del marketing experiencial en la fidelizacién
de los clientes de un salon spa en la ciudad de Trujillo, es positivo y se reafirma
lo mencionado en la hipotesis de la presente investigacion y segun se refleja en
la tasa de crecimiento de clientes fidelizados con el marketing experiencial, la
cual asciende a 0.7%.

2. La estrategia de marketing aplicado durante los seis primeros meses de
funcionamiento por MAIA Salén Spa & Boutique es el marketing tradicional,
teniendo como estrategias el uso de una red social y la distribucién de material

publicitario impreso.

3. El namero de clientes del spa durante los seis primeros meses de
funcionamiento, con alta frecuencia (clientes fidelizados actualmente) asciende a

139, todos los clientes fidelizados son del sexo femenino.

4, La estrategia de marketing aplicada, para los meses de Julio, Agosto y
Septiembre, fue el marketing experiencial basado en las sensaciones,
sentimientos, pensamientos, actuaciones y relaciones, para lo cual se ampli6 y
mejord el local, los servicios y los productos ofrecidos en MAIA Salén Spa &

Boutique.

5. Las proyecciones realizadas han determinado que el numero de clientes
fidelizados gracias a la aplicaciéon de la estrategia de marketing experiencial

ascendera a 819 en Marzo del 2016.

6. El impacto del marketing experiencial aplicado en MAIA Sal6n Spa & Boutique,
es positivo, traducido en un mayor numero de clientes fidelizados luego de

aplicar la estrategia del marketing experiencial.
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RECOMENDACIONES

1.

Se recomienda tener en cuenta que la aplicacion del marketing experiencial en el
sector de la belleza resulta complejo pues se debe considerar todos los aspectos

relacionados a la satisfaccién que, en este caso, el servicio ofrece.

Se recomienda tener en cuenta que la investigacion ha sido desarrollada con datos
encontrados por los propietarios de MAIA Salén Spa & Boutique, lo que otorga el

grado alto de confiabilidad de los registros encontrados.

Se recomienda tener en cuenta, que MAIA Salén Spa & Boutique, es una empresa
con poco tiempo en el mercado de la belleza y que su crecimiento esta proyectado
teniendo en cuenta las externalidades del mercado y del entorno, lo cual en lo que
respecta a marketing, ha influido en gran proporcién en la determinacién de las

estrategias de marketing experiencial adoptado.

Se recomienda tener en cuenta que la presente investigacibn es Unica en su
género, pues no se tienen registros o antecedentes que una empresa del mismo

rubro que MAIA Salén Spa & Boutique haya desarrollado este tipo de marketing.

Se recomienda tener en cuenta, que la presente investigacién al ser Unica en su
género, debe ser considerada como un antecedente primordial para el desarrollo de
otras investigaciones relacionadas al tema, por lo que los criterios e indicadores
considerados en esta investigacion pueden variar de acuerdo al rubro o sector al

gue se enfoca el marketing y sus respectivas estrategias.

Se recomienda que la presente investigacion sea tomada como referente de la
aplicacion del marketing experiencial en el rubro de la estética y que de ser el caso,
para la aplicacién del marketing experiencial en otros rubros o sectores, se tenga en
cuenta el enfoque relacionado al analisis de los pilares inherentes al marketing
experiencial, como lo son los sentimientos, pensamientos, sensaciones, relaciones

y actuaciones.
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ANEXOS

ENCUESTA DE SATISFACCION DE CLIENTES

“APLICACION DE MARKETING EXPERIENCIAL PARA LA FIDELIZACION DE LOS CLIENTES DE UN SALON SPA EN LA
CIUDAD DE TRUJILLO EN EL ANO 2015”

ENCUESTA DE SATISFACCION DEL CLIENTE

Estimado(a) cliente, MAIA Sal6n Spa & Boutique estéa realizando unas encuestas para conocer su satisfaccion con con los servicios
brindados, por lo que su opinién ser& muy importante para poder servirle mejor. jMuchas Gracias!

Por favor responda con sinceridad y marque la alternativa que considere correcta

NI SATISFECHO

Cantidad de veces que se atendié en MAIA

¢ Qué tan satisfecho(a) se encuentra con...? MUY INSATISFECHO INSATISFECHO NI INSATISFECHO SATISFECHO MUY SATISFECHO
1. La ampliacién del local 1 2 3 4 5
2. Variedad de los servicios ofrecidos 1 2 3 4 5
3. Productos utilizados para los diversos tratamientos 1 2 3 4 5
4. La vista exterior del local 1 2 3 4 5
5. La decoraci6n interna 1 2 3 4 5
6. El trato de los colaboradores 1 2 3 4 5
7. De manera general qué tan satisfecho se encuentra con MAIA Salén SPA & Boutique 1 2 3 4 5
8. ¢ Tiene conocimiento sobre el CLUB MAIA? Sl 1 NO 2
. S " MUY MALO MALO REGULAR BUENO MUY BUENO
8.1. Si su respuesta es Sl, ¢Cémo lo califica?
1 2 3 4 5
9. ¢ Como califica en cuanto a que Alejandra Baigorria sea laimagen de MAIA? 1 2 3 4 5
, . DEFINITIVAMENTE NO NO TAL VEZ Si TAL VEZ NO Si DEFINITIVAMENTE Si
10. ¢Recomendaria los servicios de MAIA?
1 2 3 4 5
10.1. ¢ Por qué?
GENERO: Masulino 1
Femenino 2
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