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RESUMEN

El presente estudio se enfocO en analizar las estrategias de marketing
experiencial implementadas en el mes de Enero del 2018 especificamente
en la categoria de articulos tecnoldgicos (eléctricos y electrénicos) en los
principales centros comerciales del norte de la ciudad de Guayaquil. Las
marcas en andalisis fueron escogidas por encontrarse en el TOP 20, de las
marcas mas recordadas en el Ecuador para el 2016 con productos como
televisores, imagen digital, audio- video y celulares, etc. Como respaldo, se
realiz6 una investigacion de campo con enfoque cualitativo y se utilizaron
instrumentos de recoleccion de datos tales como la observacion no
participativa, y entrevistas a profesionales y o expertos en marketing
experiencial con la finalidad de determinar la incidencia de las nuevas
tendencias en negocios en la fidelizacion de una marca.Se establecio en
base a lo mencionado por los entrevistados, que el Marketing Experiencial,
lleva al terreno practico, Como segundo eje de la investigacion se realizo
observacién no participante, la misma que busca determinar las acciones
gue se implementan sin intervenir en los resultados de la misma. Se escogio
el mes de diciembre del 2017 para analizar las estrategias de marketing
relacional implementadas por marcas de productos tecnoldgicos en los
centros comerciales del norte de la ciudad de Guayaquil donde se

comercializa la categoria tecnologia, eléctricos y electrénicos.

Palabras claves: estrategias, marketing experiencial, comportamiento
de compra, Branding



ABSTRACT

The present study focused on analyzing the experiential marketing strategies
implemented in the month of january of 2018 by brands, specifically in the
category of technological articles (electrical and electronic) in the main
shopping centers in the north of the city. From Guayaquil. The brands in
analysis were chosen for being in the TOP 20, of the most remembered
brands in Ecuador for 2016 with products such as televisions, digital imaging,
audio-video and cell phones, etc. In support, a field research with a
qualitative approach was carried out and data collection instruments such as
non-participative observation were used, and interviews were conducted with
professionals and experiential marketing experts in order to determine the
incidence of new business trends in the loyalty of a brand. It was established
based on what was mentioned by the interviewees, that the Experiential
Marketing, takes to the practical field everything that we know will excite the
consumer and delves into a real experience that is always associated with
the brand. , generating in him a strong memory for having lived that
experience in the first person. The second axis of the investigation was non-
participant observation, which seeks to determine the actions that are
implemented without intervening in the results of the same. The month of
December 2017 was chosen to analyze the relational marketing strategies
implemented by brands in the shopping centers in the north of the city of

Guayaquil where the technology, electrical and electronic category is sold.

Keywords: strategies, experiential marketing category of technological

articles.



Introduccion

Las nuevas tendencias del mercado como el marketing experiencial
nacen del replanteamiento de las empresas u organizaciones sobre la
necesidad de crear una conexion entre las marcas y el consumidor final. Es
una nueva forma de hacer marketing, siendo que la metodologia tradicional
parece no ser suficiente para posicionarse en el mercado. Por tanto, habar
del marketing experiencial es hablar de un fendmeno a escala mundial
(Moral & Fernandez, Pag 1, 2012).

El marketing experiencial depende en gran parte de la esencia de la
marca, es una técnica que se enfoca en estimular las emociones y los
sentimientos del cliente potencial y el consumidor final, a través de la
implementacion de una experiencia creada para posicionar o fidelizar la

marca.

Los retailers estan convencidos que el punto venta es el lugar de
experimentacion y compra final, ya que aproximadamente el 80% de las
decisiones de consumo se toman en la tienda, por lo que apuestan al disefio
e implementaciéon de tacticas de marketing que sorprendan, conecten y

guien a la accién al consumidor final.

i}
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Figura 1: 100 marcas en la mente del consumidor ecu  atoriano 2016, Tomada de
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Es en base a dicha premisa, que el presente estudio se enfoca en
analizar las estrategias de marketing experiencial implementadas en el mes
de enero del 2018 por las marcas de articulos tecnoldgicos (eléctricos y
electronicos) en los principales centros comerciales del norte de la ciudad de
Guayaquil. Las marcas en analisis fueron escogidas por encontrarse en el
TOP 20, de las marcas mas recordadas en el Ecuador para el 2016 con

productos como televisores, imagen digital, audio- video y celulares, etc.

Como respaldo, se realizara una investigaciéon de campo con enfoque
cualitativo y se utilizaran instrumentos de recoleccidon de datos tales como la
observacion no participativa, y entrevistas a profesionales y o expertos en
marketing experiencial con la finalidad de determinar la incidencia de las

nuevas tendencias en negocios en la fidelizacion de una marca.

Problematica

Las alternativas de consumo se han modificado con los afios y con ello
las alternativas y canales de compra, uno de crecimiento notable es el e-
commerce. En el pais entre el 2015 y 2016 esta modalidad de compra
aumento un 65% y seguira alcanzando cifras de dos digitos hasta el 2020
(Diario El Telegrafo, 2017).

En base a dicha premisa, se debe mencionar que los aparatos novedosos
entre ellos los electronicos, son los articulos que se encuentran entre los
favoritos de los ecuatorianos a la hora de comprar en linea. Esta preferencia
llega a una participacion del 74%. Convirtiendose en un problema latente

para las ventas en los puntos tradicionales. (Diario El Telegrafo, 2017).

Ante este panorama, las marcas y los puntos de ventas estan creando
alianzas comerciales, con la finalidad de reinventar el canal de distribucion

tradicional generando asi nuevas experiencias para los consumidores.

Por tanto, el presente estudio busca determinar las estrategias de

marketing experiencial aplicadas en la categoria de articulos tecnoldgicos en



la ciudad de Guayaquil de las marcas de productos tecnolégicos en puntos

de ventas determinados.

Justificacion

La recordacion de una marca se encuentra atribuida en su gran mayoria
por la cantidad de veces que ha tenido de exposicion y el impacto emocional

gue ha ocasionado en ella.

Justificacion empresarial

La publicidad tradicional esta perdiendo su eficacia en medida que en la
actualidad los medios en los que se pauta hoy en dia son mas visuales que
otra cosa, en donde en ocasiones hasta se hace la misma publicidad para
distintos tipos de clientes esperando que se obtenga el mismo resultado para
ambos. La sobresaturacion de la parte ofertante en muchos mercados estan
trayendo consigo la capacidad de poder brindar al cliente diferenciacién que
puede ofrecer ante la competencia.

Este ensayo puede ser de gran utilidad para lectores del &mbito empresarial
en lo que corresponde a que se podra ver un analisis de como las marcas
usan sus estrategias para atraer clientes o fidelizarlos.

Por ende, lo que se busca realizar en esta investigacion es una ponderaciéon
entre el marketing sensorial y el marketing tradicional y como se puede usar
el marketing sensorial como una ventaja competitiva y diferenciada de la
publicidad tradicional. En lo que corresponde al marketing sensorial,
tradicionalmente las empresas para conseguir, captar o atraer clientes, se
han valido mucho de la vista y el oido principalmente en campafas
publicitarias, en ocasiones a través del gusto buscan atraer clientes por
medio de degustaciones en los puntos de ventas. Sim embargo, esto es muy
basico para todo lo que el marketing sensorial puede ofrecer y esto es lo

que se pretende potenciar con el analisis e investigacion de este estudio.



Justificacion social

Se busca realizar en esta investigacion es una ponderacion entre el
marketing experiencial y el marketing tradicional y como se puede usar el
mismo como una ventaja competitiva y diferenciada de la publicidad
tradicional. En lo que corresponde al marketing experiencial,
tradicionalmente las empresas para conseguir, captar o atraer clientes, se
han valido mucho de la vista y el oido principalmente en campafas
publicitarias, en ocasiones a través del gusto buscan atraer clientes por
medio de experiencias en los puntos de ventas. Sin embargo, esto es muy
basico para todo lo que el marketing experiencial puede ofrecer y esto es lo

que se pretende potenciar con el analisis e investigacion de este estudio.

El consumidor siempre tiene la razén. Y en una sociedad donde prima la
tecnologia, donde surgen nuevas formas de relacion basadas en lo digital, el
consumidor busca que la forma en la que las marcas que usan publiciten
sus productos se caracterice por lo emocional, la experiencia, las

sensaciones y los sentimientos.

Justificacibn Académica

El marketing experiencial esta suponiendo una estrategia muy recurrente
para las empresas que buscan diferenciacion, ya que con la experiencia se
crea recuerdo, esto genera una imagen resistente en la mente del
consumidor, una identidad reconocible que le ofrece valor y personalidad a

la marca.

Es esencial para convertirse en una marca predilecta frente a las demas,
no solo para el cliente sino para muchas personas de su circulo, debido a la
influencia entre consumidores que hoy es potenciada de forma exponencial

debido a las redes sociales.

Desde la primera alusion al marketing experiencial, en los afios 80, son
muchos los académicos y profesionales que le han dado cabida en sus
estudios y, a dia de hoy, las empresas no dejan de demostrar que es

-4-



fundamental crear experiencias positivas, Unicas y memorables para

posicionarse en la mente del puablico y conseguir fidelizar al cliente.

En muchas ocasiones, la idea que se tiene sobre publicidad y marketing
esta desvinculada del bienestar del consumidor, y por este motivo, el trabajo
se centra en el marketing experiencial una forma de comunicacion mercantil
gue no solo se basa en vender productos sino en hacerlo ajustandose a las
expectativas del cliente, a sus gustos, adaptandose al consumidor y hacer

del marketing algo mas humano.

Objetivos

Objetivo general

Analizar las estrategias de marketing experiencial en la categoria de

articulos tecnoldgicos en la ciudad de Guayaquil.

Objetivos especificos

1. Analizar las estrategias de marketing experiencial implementadas
en los centros comerciales del norte de la ciudad de Guayaquil por
las marcas de articulos tecnoldgicos.

2. Identificar el impacto de los factores de comportamiento de
compra de articulos tecnologicos en la aplicacion del marketing
experiencial.

3. Analizar los satisfaccion/insatisfaccion en la compra de articulos

tecnologicos en la aplicacion del marketing experiencial.



Alcance del Estudio

1. Marcas: SAMSUNG, LG y SONY

Figura 2 Marca Sony Tomado del portal  https://www.sony.es/

SAMSUNG

Figura 3 Marca SAMSUNG Tomada de la pagina https://www.samsung.com/

@ LG

Figura 4 Marca L.G. Tomado de la pagina https://www.hsn.com/shop/lg-audio/ec0202-
2063

2. Categoria: aparatos eléctricos y electronicos.

3. Ubicacion geografica general

La investigacion se llevara a cabo en la ciudad de Guayaquil.

-6-



4. Centros comerciales del norte de la ciudad de Guayaquil

* MALL DEL SOL

«  SAN MARINO

* POLICENTRO

* RIO CENTRO NORTE
* RIO CENTRO CEIBOS

5. Mes en andlisis: Enero de 2018

Hipoétesis

¢La implementacion de estrategias de marketing experiencial en los centros
comerciales del norte de la ciudad de Guayaquil en la categoria de articulos
tecnologicos en el mes de Enero de 2018, conllevo a un acercamiento y

conexion del consumidor final con las marcas en estudio?

Preguntas de investigacion

¢,Con que frecuencia implementan las marcas tacticas de marketing
experiencial en los centros comerciales de la ciudad de Guayaquil?

¢, COmo es el proceso de compra en puntos de venta de productos
tecnolégicos?



Cap.1 Marco Contextual

1.1 Marco referencial

Tradicionalmente las empresas u organizaciones han gestionado el
marketing como medio principal para realizar investigaciones de mercado,
basandose en que los consumidores llevan a cabo una compra racional de
bienes y servicios (productos). Se partia de la premisa que el elemento
motivacional principal para adquirirlos es la calidad versus el precio
(Migdalia, Castellano & Hernandez, 2015).

Actualmente, las propiedades y los beneficios de lo ofertado, pese a ser
necesarios, ya no son suficientes para incentivar a una compra, pues la
calidad y la innovacion en éstos se sobre entiende, y de no contar con los
mencionados atributos se torna dificil lograr la cuota representativa en el

mercado (Migdalia, Castellano & Hernandez, 2015).

1.2 Fundamentacion tedrica

Comportamiento del consumidor

Es el conjunto de actividades que realizan las personas cuando
seleccionan, compran, evalian y utilizan bienes y servicios, con el objeto de
satisfacer sus deseos y necesidades, actividades en las que estan
implicados procesos mentales y emocionales, asi como acciones fisicas
(Pardo, pp. 17-20, 2014).

El comportamiento del consumidor se refiere a la observacion y estudio de
los procesos mentales y psicolégicos que suceden en la mente de un
comprador cuando éste elige un producto y no otro, con la finalidad de
comprender el motivo por el que sucede de esa manera donde el autor nos
especifica que existen 6 factores que influyen en el comportamiento del
consumidor, los cuales son. La cultura, el estilo de vida, la motivacion, la

personalidad, edad y la percepcion (Lizardo, Vargas & Bianchi p. 12, 2013).



Figura 5 El  consumidor en el marketing  Tomado  del p ortal
https://www.mindmeister.com/es/958784377/el-consumidor-y-el-marketing

El comportamiento del consumidor ante la promocién de ventas y la

marca de distribuidor

Comportamiento del consumidor nos da paso a la dinamica interna y externa
del individuo, la cual cuando busca satisfacer sus necesidades con bienes y
servicios. Aplicado al marketing, es el proceso de decision y la actividad
fisica para evaluar y comprar bienes y servicios para satisfacer sus
necesidades. Desde la perspectiva de las empresas, los responsables de
marketing son los encargados de conocer todo lo que afecta y rodea el
mercado al que se dirigen para asi conocer los gustos y preferencias de los

consumidores (Raiteri, p. 14, 2016).

El comportamiento de compra del consumidor ha experimentado importantes
cambios en las ultimas décadas que han afectado a aspectos como los
lugares donde realizan sus compras, la frecuencia con la que se acude al
punto de venta, y también a los propios procesos de decision de compra

(Carrasco, Martinez & Montaner, 2007).

La nocién de consumidor es muy habitual en la economia y la sociologia
para nombrar al individuo o a la empresa que requiere aquellos productos y
servicios que ofrece otra persona o empresa. En este caso, el consumidor se
ve involucrado de manera econdémico la cual cuenta con los recursos
materiales suficientes, es decir dinero para satisfacer sus necesidades en el
mercado (Perez & Gardey, 2010. Actualizado en 2012).



Factores que influyen en el comportamiento del cons umidor
Cultural Sociales Personales Psicologicos
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Subcultura referencia del ciclo de Percepcion
Clase social Familia vida Aprendizaj
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Estatus Situacion Creencias Compradores
economica Actitudes
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Figura 6 Factores que influyen en el comportamiento
Fuente: http://www.eumed.net KOTLER, Philip y Armst
de Marketing. 6° Edicién. México: Ed. Pearson Prent

del consumidor
rong Gary.(2003). Fundamentos
ice Hall.

Modelo general de Comportamiento del Consumidor
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Figura 7 Modelo general de Comportamiento del Consu  midor
Fuente: HAWKINS, Del | et al. (2004). Comportamient o del Consumidor. Construyendo
estrategias de marketing. 9° Edicién. México: Ed. M ¢ Graw Hill.
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El comportamiento del consumidor ante la promocion de ventas y la

marca de distribuidor

El comportamiento de compra del consumidor ha experimentado importantes
cambios en las udltimas décadas que han afectado a aspectos como los
lugares donde realizan sus compras, la frecuencia con la que se acude al
punto de venta, y también a los propios procesos de decision de compra

(Carrasco, Martinez & Montaner, 2007).

Modelos de comportamiento del consumidor

La teoria del comportamiento del consumidor abarca una gran cantidad de
campos: es el estudio de procesos que intervienen cuando una persona o
grupo selecciona, adquiere, usa o desecha productos, servicios, ideas o
experiencias para satisfacer necesidades y deseos. Los consumidores
asumen muchas formas, que van desde un nifio de 8 afios que ruega a su
madre que le compre un dulce de caramelo, al ejecutivo de una gran
companiia que decide adquirir un sistema de computo de varios millones de
dolares. Las necesidades y deseos que se pretenden satisfacer van desde el
hambre y la sed, al amor, al estatus o incluso a la satisfaccion espiritual
(Bolivar, Cordoba, 2013).

Conceptualizacién de Marketing y Marketing tradicio nal

Marketing

El enfoque marketing mantiene que la clave para alcanzar los objetivos que
se plantean en una empresa consiste en conocer las necesidades y deseos
de sus clientes y en crear una ventaja competitiva a la hora de ofrecer valor
a sus clientes. ElI Marketing busca la satisfaccién del cliente, Identificando
necesidades insatisfechas que puedan haber en el mercado al que se
dirigen, para asi ofrecer al cliente lo que estos identifiquen como necesidad
(Monferrer, pp. 13-18, 2013)
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El marketing tradicional

El marketing tradicional se refiere a aquellas practicas que los especialistas
utilizan para dirigirse a su publico objetivo, donde las principales
herramientas para publicitar son con medios visuales como el publicidad en
tv, prensa escrita, anuncios en periddicos y revistas, también por medio de
promociones e incentivos a corto plazo que se realicen en los puntos de
venta (Ortiz, 2017).

Evolucion del marketing: desde su origen a nuestros dias

El marketing es una disciplina que nos puede parecer muy moderna. De
hecho, casi cualquier anglicismo que se use parece que es muy actual. Sin
embargo, la mercadotecnia tiene sobre sus espaldas mas afos de los que te

podias plantear en un primer momento (COVA, 2017).

-'*

Figura 8 Del Marketing tradicional a la experiencia  del cliente Tomado de :
http://thinkandsell.com/

Evolucion de marketing tradicional al marketing exp eriencial

Sabemos que al comercializar un producto o servicio dan la oportunidad al
cliente de tener una experiencia agradable y que satisfaga sus necesidades,
se puede decir que es un proceso de compra exitoso. La comercializacion
vivencial implica crear la vivencia adecuada del produce-to a través de los

tipos de comunicacion que hay con el cliente, dando por hecho que el
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producto posee las caracteristicas y beneficios apropiados y que es de
calidad (De Garcillan , 2015).
¢ Qué es el Marketing experiencial y como aplicarlo?

Una buena estrategia de marketing experiencial tiene que ofrecer un valor
agregado al cliente por medio de experiencias que un producto o servicio
ofrece. Esto a través de enfocarse en poder generar una experiencia
agradable desde la compra hasta consumo y post-consumo, siempre

ponderando en la estrategia la esencia de la marca (Gonzalez, 2015).

Claves para el desarrollo de una buena estrategia d e marketing de la

experiencia

“Una buena experiencia se caracteriza por tener un “punto clave” o
elementos de la participacion activa y pasiva por parte del cliente y una

conexidon de inmersion y de absorcion en el contexto” (Barrios, 2012).

Tomando como base dicha premisa, las 5 claves para desarrollar

Marketing Experiencial son:

1 Motiva e incita el pensamiento

» Percepcion y empatia con la marca
1 Sentimientos

1 Estilo de vida

Medios que generan experiencias

Segun (Rangel, 2017), “Los medios por los cuales se pueda crear una
experiencia que sea permanente en la mente de los consumidores y que
estas tengan duracion en el tiempo y asi conseguir los beneficios del

marketing experiencial para la empresa son principal mente las sensaciones.
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El marketing se ha integrado en la estrategia de las empresas hasta formar
parte indisoluble de su ADN, como organizaciones que compiten en el
mercado para ofrecer valor a sus clientes. La funcion del marketing se ha
extendido a todas las organizaciones y empresas, grandes, medianas o
pequeias. Casi todas «hacen marketing» aunque en ocasiones no lo sepan

o lo hagan de forma inconsciente o rudimentaria (Andrade, 2016).

1.3 Marco conceptual

Tipos de Marketing

Actualmente existen mas de 80 tipos de marketing segun la Asociacion
Americana de Marketing.

Marketing Directo

Se define el marketing directo como “el conjunto de actividades por las que
el vendedor efectia la transferencia del bien o servicio al comprador,
dirigiendo sus esfuerzos a una audiencia cualificada, y utilizando uno o mas
medios con objeto de solicitar una respuesta de un cliente actual o potencial,
bien sea por teléfono, por correo, a través de anuncios en diarios, revistas,

television, o por visita personal’ (Gazquez- Abad & de Canniére, 2012).

“un proceso interactivo basado en bases de datos que permite
comunicarse/relacionarse directamente con el publico objetivo o el publico
potencial utilizando cualquier medio, y cuyo objetivo es el de obtener una
respuesta medible 0 una transaccion via uno o multiples canales”. Cabe
incluir, igualmente, en esta perspectiva la propuesta que realiza el Instituto
de Marketing Directo del Reino Unido, que define el marketing directo como
“el almacenamiento, andlisis y seguimiento de los comportamientos de
respuesta directa de los consumidores a lo largo del tiempo (....) con la
intencién de desarrollar futuras estrategias de marketing que aseguren la

lealtad a largo plazo del consumidor (Gazquez- Abad & de Canniere, 2012).
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Marketing Estratégico

El marketing estratégico busca conocer las necesidades actuales y
futuras de nuestros clientes, localizar nuevos nichos de mercado, identificar
segmentos de mercado potenciales, valorar el potencial e interés de esos
mercados, orientar a la empresa en busca de esas oportunidades y disefar
un plan de actuacién que consiga los objetivos buscados (Mufiiz Gonzalez,
2014).

ESQUEMA Plan de Marketing Estratégico

‘ 0
L 5

|:| - Detectar ocasiones
‘ 8 favorables de mercado

Comprender la
evolucion del m°

Segmentacion

Prod. Actual Prod.Nuevo

Penetraciéon Desarrollo de

Producto

.Mant. Cuota 1+D
. Mejorar Prod. .Camblios profundos
.Increm. Cliente enlos productos

Objetivos Posicionamiento

Desarrollo de
Mercado
. Expansiéngeog . Div. Relacionada
.Nuevos segmen . Div. No elacionada
.Nuevos canales

Diversificaciéon

Mercado. Nuevo Mercado. Actual

[

Mk Mix:
i « Producto
< Comunicacion

" Tomar contacto con el
o mercado

Control del mercado

- Distribucion
- Precio

Ratios, BSC, Cta.

de explotacion

Plan de Mk
Operativo

Auditoria de Mk

oo JE

Figura 9 Marketing estratégico
Fuente: https://www.iedge.eu/especialidad-europea-e
estrategico

n-marketing-

Marketing operacional

El marketing operativo es un proceso orientado a la accion que se
extiende sobre un horizonte de planificacion a corto y medio plazo. Segun
Lambin et al. (2009), es el brazo comercial de la empresa. El marketing
operativo desciende al plano de la accién (dimensidon accion) para hacer
frente a la puesta en marcha de las estrategias. Las tres tareas principales
del marketing operativo son la elaboracién del plan de marketing, la
organizacion y ejecucion de las tareas de marketing para llevar a buen

puerto el plan de marketing y las actividades de control para verificar si se
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estan obteniendo los objetivos propuestos (Vallet-Bellmunt & Casanova-
Calatayud, 2015).

" Marketing operacional

Fuente kmagen: gosgle smagenes

Figura 10 Marketing Operacional
Fuente: http://www.todomktblog.com/2013/09/marketin g-mkt-estrategico-versus-vs-

operativo.html

Marketing de relacional

Es un proceso estratégico que se fundamenta en identificar, captar y
mantener relaciones, tanto con los consumidores como con otros agentes de
los grupos de interés de una empresa, creando vinculos de confianza con la
finalidad de un beneficio mutuo, de modo que los objetivos de todas las
partes se alcancen mediante interacciones y contactos que generan valor a

lo largo del tiempo (Reinares, 2017).

El marketing relacional intenta conocer al maximo al consumidor, con el
fin de poder hablar su mismo lenguaje personalizando al maximo la relacion,

de Imodo que el consumidor se sienta de forma exclusiva (Reinares, 2017).

CALDAD  COMPRON 5,

CONOCERLO

RELACION
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Figura 11 El marketing relacional es una estrategia que comprende la busqueda y el
establecimiento de sociedades continuas con los cli entes Tomado de :
http://marketingdeclase.blogspot.com/2015/05/el-mar____ keting-relacional.html

Branding.

Branding se refiere al proceso mediante el cual se logra construir una marca.
Esto comprende desde el desarrollo, pasando por el mantenimiento de un
conjunto de atributos y valores inherentes a la marca y por la que esta sera
identificada por su publico. Por ello, cada paso que da la empresa hasta
convertirse en una marca rapidamente reconocible por sus clientes debe

analizarse y seguir una estrategia previa (Cueto, 2015).

Cap.2 Metodologia de Investigacion

2.1 Definicion de marco metodolégico

El marco metodolégico consiste en dar una explicacion de las herramientas y
métodos que se llevara a cabo para el analisis de la problematica de

investigacion planteada (Normas APA, 2018).

2.2 Disefio de la investigacion

El disefio de investigacion es la estructura o guia utilizada para la
planificacion, implementacion y analisis del estudio. Es una forma de
responder a la pregunta o hipoétesis de la investigacion (Driessnack, Sousa &
Mendes, 2007).

2.3 Enfoque de la investigacion

El enfoque a ser aplicado en la presente investigacion es cualitativo,
busca recabar datos a través de percepciones y conocimiento de
profesionales en la rama de mercadeo experiencial y la observaciéon no
participativa en los puntos de venta de los centros comerciales del norte de
la ciudad de Guayaquil donde se comercializan productos tecnolégicos
(eléctricos y electronicos) de las marcas SAMSUNG, LG y SONY.
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2.4Tipo de investigacion

Para el investigacion, se tomara en cuenta dos tipos de investigacion que
son la exploratoria y descriptiva ya que se explora una problema-fenémeno y

se describen los criterios recabados en base a una investigacion.
Los dos tipos o métodos de investigacion mas utilizados son.

1. En la investigacion exploratoria se buscara hacer un primer
acercamiento general hacia la problematica planteada y conocer con
mas detalle que temas son los que se deben abordar y con qué
conceptos debemos familiarizarnos y sobretodo tener hallazgos de

datos que se desconocen (DiarioUniversia, 2017).

2. Para los objetivos especificos, los factores que influyen al consumidor
de articulos tecnologicos, realizara la investigacion descriptiva
concluyente en la cual se va a obtener informacioén para la correcta
toma de decisiones. Se realiza una investigacion descriptiva, ya que
se quiere conocer las relaciones que existen entre dos o mas
variables y las evaluaciones se daran a través de la investigacion de
campo. Ademas de describir los hechos y acontecimientos del

mercado.

2.5Poblacion y Muestra

2.5.1 Poblacién de la investigacion
La poblacién de la presente investigacion se fundamenta en 2 ejes:

Tabla 1 Poblacion de la investigacion- Eje 1

Poblacion Cantidad

GERENTE DE MARCA'Y

PRODUCTO DE GL 1
ECUADOR
CEO DE CONSULTORA
DE MERCADEO- 1
EXPERTO EN
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MARKETING
EXPERIENCIAL

Total 2

Tabla 2 Centros comerciales del Norte de Guayaquil- Eje 2

Poblacién

MALL DEL SOL
SAN MARINO
POLICENTRO

RIO CENTRO NORTE
RIO CENTRO CEIBOS

2.5.2 Muestra

Para determinar la muestra de una investigacion, se debe seleccionar el

tipo de muestreo a ser aplicado.

Para la presente investigacion se seleccion6 el muestreo por
conveniencia, el investigador determino que la poblacion de profesionales en
la rama de mercadeo es demasiado amplia y es conveniente que se escojan

entrevistados conocidos por el Autor.

La muestra incluye profesionales y o expertos en marketing experiencial.
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2.6 Métodos de la investigacion

Los métodos de investigacion a aplicados son: inductivo y de analisis

2.7 Instrumentos de recoleccién de datos

Tabla 3 Instrumentos de recoleccion de datos selecc
investigacion-Entrevistas

ionados para la

Instrumento de

Poblacion recoleccion de
datos
GERENTE DE
MARCA'Y Entrevistas
PRODUCTO DE LG ANEXO 1
ECUADOR
CEO DE
CONSULTORADE
MERCADEO- Entrevistas
EXPERTO EN ANEXO 2
MARKETING

EXPERIENCIAL

Tabla 4 Instrumentos de recoleccion de datos selecc
investigacion-Observacién

Poblaciéon

MALL DEL SOL

SAN MARINO
POLICENTRO

RIO CENTRO NORTE
RIO CENTRO CEIBOS
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2.8Perfil de los entrevistados

Para el marketing, una de las posiciones mas demandas fue la creacion de
experiencia de clientes. Del tradicional marketing al marketing experiencial
que busca acercarse al cliente por medio de la implementacion de
estrategias de marketing que logre trasmitir experiencias memorables y

emociones a largo plazo (Cantero, 2013).

2.8.1 GERENTE DE MARCA Y PRODUCTO LG Electronics

El Actual Gerente de Marca y Producto de LG Electronics en Ecuador:
Patricio Segovia Loayza cuenta con el siguiente perfil profesional:

1. Desarrollo de Negocios de Carteleria Digital en Ecuador

2. Manejo de Soluciones Digitales para Educacion

3. Expandir Red de Canales Integradores de Soluciones de Digital
Signage, CCTV y afines

4. Asesoria a empresas segmento corporativo, privado publico, sobrelas
soluciones Lg para comunicacion digital

5. Relacionamiento con cadenas de distribucion (mayoristas)

6. Manejo de actividades de eventos y mercadeo de productos para los
canales autorizados

7. Introduccién de nuevos productos para generar demanda, generacion
de tendencias en el mercado de productos innovadores.

282 CEO DE CONSULTORA DE MERCADEO-EXPERTO EN
MARKETING EXPERIENCIAL

El CEO de la consultora que facilito la entrevista solicito confidencialidad

con relacién a su nombre.
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Consultora: CEO - Profits Consulting Group

Experiencia

Como especialista en investigacion y desarrollo de marcas esta a cargo
de Profits Research, investigadora de métodos cuantitativos/cualitativos con
15 afos de experiencia y reconocimiento en el mercado. Es también
fundador de CosumerLab, la investigadora pionera y mas importante de
neuromarketing y neuroresearch de su pais. Estas dos investigadoras se
complementan para formar parte de PCG la cual se convierte en la
consultora de investigacion de mayor desarrollo e innovacion del Ecuador,
factor que le ha permitido asesorar a grandes empresas, multinacionales y a

las mejores marcas del pais. http://pcg.com.ec/ @ProfitsCGroup

ConsumerLab

Al ser pionero de neuromarketing en su pais, lidera el equipo de
neuroinvestigacion de ConsumerLab, laboratorio considerado uno de los
mas avanzados de América Latina, lider absoluto en el Ecuador y de gran

reconocimiento internacional. @consumerlabEC

2.9 Perfil de las marcas en analisis

Para este trabajo de investigacion se van a analizar las marcas LG,
Samsung y Sony de la ciudad de Guayaquil en punto de venta de centros

comerciales.
Cap.3 Resultados de la investigacion

3.1 Resultados de la investigacion

Los resultados de la investigacion de campo con enfoque cualitativo se
detallaran tomando en consideraciéon cada uno de los instrumentos de

recoleccion de datos aplicados.
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3.1.1 Investigacién cualitativa-entrevistas

Anexo 1: ENTREVISTA A PROFESIONALES y o EXPERTOS EN
MARKETING EXPERENCIAL. GERENTE DE MARCA Y PRODUCTO DE
LG ECUADOR

Nombre del entrevistado: Patricio Segovia Loayza cu  enta

1. ¢Cree que las emociones ayudan a vender?

Por supuesto que si, hay estudios cientificos que aseguran que
aproximadamente el 97% de las compras estan basadas en las emociones y
0 en cuestiones irracionales. Como Gerente de marca y producto se debe
conocer el tipo de emociones que podria emitir uno u producto, ese es el
punto clave para el éxito de una tactica que busque conexion con el

consumidor.

2. ¢Considera que las emociones es el medio para crear  vinculos

entre los clientes actuales y potenciales?

Los clientes no quieren mucha informacion, sino que aquella que les damos
conecte con sus emociones y lo haga en tiempo real”, e insta a las empresas
a tener muy claro que sus estrategias deben de partir del cliente y retroceder

al producto, nunca a la inversa.
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3. ¢En el marketing experiencial se debe hacer énfasis en los
beneficios que puede ofrecer un producto o en las

caracteristicas del mismo?

Como respaldo a la respuesta que le di en la pregunta anterior, se debe
llegar al consumidor a sus emociones y la experiencia que quiere vivira

través de un producto.

4. ¢EL marketing experiencial aporta un valor aiadido al producto?

El producto tiene cuenta con caracteristicas especificas, por tanto, el
marketing experiencial no aporta valor afiadido al producto per ce, pero si a
sus beneficios a través de una experiencia que puede ser vivida gracias a

las caracteristicas del producto.

5. ¢Cual considera usted que es el medio mas adecuado para

trasladar una experiencia unica y memorable alcons  umidor?

Actualmente las redes sociales han trasformado de manera radical la
relacion cliente-producto-marca, saturando al consumidor con cantidad de

informacion muchas veces no enfocada para el target.

Considero que mas que medios adecuados, se debe reforzar los ya

conocidos con enfoque en las emociones de los consumidores.

6. ¢Es importante identificar y cualificar a los clien tes actuales y
potenciales?

Siempre, toda estrategia debe basarse en un segmento o target, es una
regla basica del marketing. Conocer a nivel cuantificable a los clientes

potenciales permite determinar el alcance y o frecuencia que una promocion
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0 exposicién de la marca deba tener para lograr sus objetivos, sean estos de

posicion en el mercado o aumento en las ventas.

7. ¢El estilo de vida de los clientes actuales y poten  cia podrian

condicionar el tipo de experiencia a desarrollar?

Totalmente, y esta pregunta se relacionada directamente con la anterior,
saber cuantos clientes con caracteristicas homogéneas tiene la marca,

permite direccionar la experiencia a desarrollar.

8. ¢Cree usted que actualmente el marketing experienci  al y los

eventos tienen que ir de la mano, o pueden seruna  opcién?

Los eventos se realizan a manera de relaciones publicas, no necesariamente
deben ir de la mano ya que son tacticas con objetivos diferentes, aunque el
plan estratégico basa su desarrollo en un objetivo general, es decir cada una

de las actividades que se realicen deben tener el mismo horizonte.

Anexo 2: ENTREVISTA A PROFESIONALES y o EXPERTOS EN
MARKETING EXPERENCIAL. CEO DE CONSULTORA DE MERCADE O-
EXPERTO EN MARKETING EXPERIENCIAL

1. ¢Cree que las emociones ayudan a vender?

Desde mi perspectiva, “emociones” son las reacciones que tenemos los
seres humanos detonadas por partes antiguas en nuestro cerebro. Son
efectos que muestran mi situacién en el mundo en relacién con mi bienestar

y la seguridad de mi vida.
La parte antigua en nuestro cerebro es muy veloz y no tiene tiempo de

utilizar el lenguaje. Asi que, en su lugar, utiliza el cuerpo para mostrar como

nos sentimos. Por ejemplo: nuestras pupilas se dilatan, sonreimos, el
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estbmago se contrae, el corazén late mas rapido, contenemos la respiracion,

sudamos, lloramos, etc.

2. ¢Considera que las emociones es el medio para crear  vinculos

entre los clientes actuales y potenciales?

De hecho, tienen dos vinculos.

En el primero, el cliente produce emociones cuando es duefio de nuestro

producto o usa nuestro servicio.

Es el caso cuando los vecinos lo ven en su auto nuevo. El esta feliz y se
siente fuerte cuando percibe la sensacion de poder que otorga manejar el
auto y la velocidad con la que puede rebasar en la carretera.

Hay muchos productos que tienen esta capacidad de detonar en sus

propietarios la capacidad de sentirse de una forma especial.

En el segundo vinculo, el cliente se siente seguro porque eligié un producto
gue cumple todas sus necesidades. Por lo tanto, cuando el proveedor le
ofrece el producto correcto con la calidad acordada, en el tiempo y cantidad

adecuados, en el lugar preciso; eso le genera una sensacion de seguridad.

La seguridad también surge si el servicio que el proveedor ofrece es rapido,
puede resolver sus problemas en un tiempo corto y con una solucién
efectiva.

Las relaciones duraderas con los proveedores pueden establecerse cuando
el cliente observa que el proveedor pregunta por las necesidades del cliente
y mantiene sus productos actualizados. El proveedor ofrece de manera
constante productos nuevos, interesantes y retadores que apoyan al cliente

a volverse mas exitoso.
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3. ¢En el marketing experiencial se debe hacer énfasis en los
beneficios que puede ofrecer un producto o en las

caracteristicas del mismo?

El cliente es un ser autbnomo. Decide con cuales de nuestros productos y/o

servicios se siente seguro y con cuales no.

Cuando el cliente adquiere un producto no sabe lo que sucedera en el futuro.
Solamente puede confiar en que el producto obtenido y el proveedor

cumplirdn sus promesas.

De manera que no podemos vender emociones, pero si podemos aumentar
la posibilidad de que nuestro cliente sienta lo que quiere sentir. Para ello es

de gran ayuda saber qué desea a nivel emocional.

Los productos, normalmente, tienen una funcion basica. El cliente agrega
otras funciones relacionadas con su necesidad. La emocidon suele seguir a

ambos grupos de estas funciones.

4. ¢Considera usted que el marketing experiencial crea un valor

agregado en lo que respecta a estrategias crossyu  p selling?

La venta de los productos ha ido evolucionando a lo largo del tiempo
pasando por diferentes etapas. Desde la venta por inercia en los afos
posteriores a la segunda guerra mundial, pasando por la creacion de los
departamentos de ventas o comerciales, hasta la creacion de las estrategias
de marketing, las cuales se enfocaban en descubrir las necesidades del
mercado para luego satisfacerlas. Y es en la actualidad, donde ademas
podemos observar un cambio sustancial debido al acceso total de

informacion existente, donde ya no se venden o compran

5. ¢En la actualidad, cree usted que las estrategias d e marketing y

los eventos tienen que ir de la mano, o pueden ser unaopcion?
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Podria ser una opcion que tomen en cuenta las empresas, es que sea
obligatorio pero considero que son cosas gque van de la mano y que pueden
ayudar con el proceso de recordacion por medio de las emociones y

experiencias que una marca ofrece a su cliente y/o consumidor final

6. ¢Considera que la experiencia tiene que ser antes, durante y

después de un proceso de compra?

Para que un proceso de compra sea exitoso, se debe lograr un mix de estas
tres, que el cliente desde que entre al punto de venta y vea el producto hasta
después de que este sea consumido por el consumidor final. De esta forma
se crea un vinculo con el cliente fortalecido con la experiencia que pudo vivir

durante el proceso de compra

7. ¢De qué manera se puede logar que la experiencia du re en el

momento que finaliza la compra?

Existen algunas formas en las que el cliente sienta que la experiencia de
compra haya durado, principalmente con el servicio post venta y los
incentivos a largo plazo que las empresas ofrecen a sus clientes. Las
empresas deben saber que lo que fortalece la relacion de la marca a la que
representan y sus clientes es el hacerles sentir que el proceso de compra no

termina solamente en cuanto el cliente adquiere el producto.

8. ¢Cree usted que las redes sociales afectan de maner a positiva o
negativa en la introduccién de una estrategia de ma  rketing

experencial?

Las redes sociales y el internet en general debe ser visto como una
herramienta para no solo publicitar una marca, sino también para hacer un
llamado o una invitacion para que los clientes se acerquen a los puntos de
ventas y vivir la experiencia de probar el producto y tenerlo en sus propias

manos.

9. ¢Conoce usted algun caso de mala o buena practica e n la

aplicacion de una estrategia de marketing experienc  ial?
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Siempre han existido casos tanto de buena como de mala practica. Hay
empresas que lo que consideran que una buena estrategia que genere
experiencias positivas es Unicamente obsequiar un cupon o hacer aplastar
un boton para calificar si tuvo una excelente experiencia de compra o no. Asi
mismo, se han visto muchos casos de estrategias exitosas que hacen vivir
experiencias a los clientes, podemos decir que Coca-Cola es una marca que
elabora estrategias de marketing experiencial bastante buenas. Y con lo
innovadores que puede llegar ser los productos hoy en dia, es una
oportunidad para que las empresas realicen campafas para crear vinculos

emocionales y experienciales con sus clientes

3.1.2 Resultados de la investigacion cualitativa-entrevis tas

Se determina en base a lo mencionado por los entrevistados, que el
Marketing Experiencial, lleva al terreno practico todo lo que sabemos que
puede emocionar al cliente y de esa forma se puede generar una
experiencia real y efectiva que siempre va asociada a la marca, generando
en los consumidores un fuerte recuerdo por haber vivido esa experiencia en

primera persona.

Los participantes de las dos entrevistas nos dieron a conocer que a
través de la toda la experiencia que tienen en el medio, consideran que la
implementacion de las estrategias de marketing experiencial son de suma
importancia ya que permite crear una ventaja competitiva para los clientes y

ante la competencia

El proceso de fidelizacion de clientes no es nada facil ya que en la
sociedad en la que vivimos las personas se han vuelto practicamente
inmunes a los mensajes publicitarios tradicionales. Antes, para ganarse el
carifio y la devocion de un consumidor, valia con realizar una estrategia
centrada en la comunicacion masiva. Ahora, sin embargo, es necesario
centrar nuestros esfuerzos en identificar aquellos aspectos que le hacen

sentirse una persona unica.
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El Marketing Experiencial busca un valor afladido, creando momentos
gue en nuestra vida diaria no son algo habitual, lo que consigue experiencias
Gnicas que se graban y permanecen en nuestro recuerdo. De esta forma, la
relacion que se establece con la marca, hace que los clientes se vuelvan
mas receptivos a ser influidos por ella, ganandose asi su admiracién, lo que

conlleva a un aumento de valor y prestigio de la misma.

Debemos tener presente que el cliente ha tomado las riendas. Ya no se
informa de la misma manera, compara varias alternativas, no sélo elige un
producto o servicio basandose en el binomio calidad-precio. El cliente elige
el producto por la vivencia que le ofrece antes de la compra y durante su
consumo. No solo quiere ver, quiere experimentar, integrarse, participar.
Nada es como es, sino como se recuerda. No hay que disefiar productos ni
programar ventas. Para tener éxito a la hora de vender un producto o un
servicio la clave es disefiar experiencias, programar emociones Yy
sensaciones, en definitiva, involucrar a nuestros clientes de manera mas

emocional.

Por medio del Marketing Experiencial, se puede llegar a entender y
reconocer cual es la funcidon que tienen las emociones en la experiencia del
cliente antes, durante y después de la toma de decisiones de compra.

El marketing experiencial nos da la oportunidad de crear experiencias
Gnicas para los clientes y asi mismo dar un valor agregado que cree una

ventaja competitiva ante el mercado.

3.1.3 Investigacién cualitativa-observacion

Como segundo eje de la investigacion se realizO observacion no
participante, la misma que busca determinar las acciones que se

implementan sin intervenir en los resultados de la misma.

Como se menciond en el alcance de la investigacion, se escogio el mes

de diciembre del 2017 para analizar las estrategias de marketing relacional
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implementadas por las marcas SAMSUNG, SONY y LG en los centros
comerciales del norte de la ciudad de Guayaquil donde se comercializa la

categoria tecnologia, eléctricos y electronicos.

A continuacion, se detallan los locales comerciales dentro de cada uno de
los centros comerciales en analisis donde actualmente se comercializan las

marcas.
1. MALL DEL SOL

“Segun un estudio de mercado de Ipsa Groups (empresa especialista en
estudios de investigacion de mercado), el centro comercial mas visitado de

Guayaquil es Mall del Sol” (Diario El Universo, 2014).

Andlisis: En el Centro Comercial San Marino se comercializan en 5 puntos
de ventas las marcas en analisis: SAMSUNG, LG y SONY.

2. Policentro

Analisis: En el Centro Comercial POLICENTRO se comercializan en 3

puntos de ventas las marcas en analisis: SAMSUNG, LG y SONY.

3. RIO CENTRO NORTE

Andlisis: En el Centro Comercial RIO CENTRO NORTE se comercializan en
8 puntos de ventas las marcas en analisis: SAMSUNG, LG y SONY.

4. RIO CENTRO CEIBOS

Andlisis: En el Centro Comercial RIO CENTRO CEIBOS se comercializan
en 4 puntos de ventas las marcas en analisis: SAMSUNG, LG y SONY.
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3.1.4 Resultados de la investigacion cualitativa-observac ion

Luego de realizada la observacion no participativa en los centros
comerciales del norte de la ciudad de Guayaquil elegidos para la presente

investigacion, se determina:

3.1.4.1 resultados generales de observacion no participativ a

1. Entre Guayaquil y Samboronddn existen 42 centros comerciales.

2. “Mas que un boom de promocion, los centros comerciales van a tener

que ofrecer al cliente una experiencia, segun el target” (Nufez, 2014).

3. “Los centros comerciales se han vuelto como tipo parque, donde las
personas vienen a jugar con los nifios. Es un sitio para socializar”
(Tamariz, 2014).

4. “40 por ciento de las personas que visitan un centro comercial,

compran” (Diario El Universo, 2014).

5. En los centros comerciales el publico es multi-target. Llega a nifios,

hombres y mujeres, es el objetivo”.

6. “Las personas por si solas se segmentan y si la oferta esta de
acuerdo a sus demandas regresan donde se encuentran seguros y a
gusto” (Nuiez, 2014).

3.1.4.2 Determinar y establecer una comparacion entre los p  untos de
ventas escogidos y ver el desarrollo estratégico de sus herramientas
de marketing

Para el trabajo de campo que se realiz6, se tom6 en cuenta 5 centros
comerciales de sector norte de la ciudad de Guayaquil la cual se realizo
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durante dos dias, en tres diferentes horarios, para que de esta forma se
pueda hacer un analisis de las variables que se tomaron en consideracion
para esta herramienta, ponderandolas con una calificacibn numérica que es

del 1 al 5, donde 1 es muy malo y 5 muy bueno.
Puntos a evaluar.

- Atencion al cliente, si hay personal cerca en cada pasillo o sector de
la tienda para promocionar, dar a conocer caracteristicas de los
productos y atender al cliente con cualquier duda o requerimiento

- Adecuacion de los productos, como estan distribuidas las diferentes
categorias de productos que tienen las mascas

- Tamafio del abastecimiento y si es agradable a la vista del cliente

- Implementacion de estrategias de Marketing Experiencial

- Interaccion del cliente con el producto, si los consumidores tienen la
oportunidad de probar los productos que se ofrecen

- Eficacia de las estrategias de marketing Experiencial, cémo
reaccionan o como responden los clientes a los estimulos

experienciales que dan los puntos de vente
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Tabla 5: tabla de ponderacion de la marca Samsung

Centro comercial

Parametros de evaluacién

Mall del Sol

Atencidn al cliente

Adecuacion de los productos

Tamafio del abastecimiento

Estrategias de Marketing Experiencial

Interaccion del cliente con el producto

Eficacia de las estrategias de marketing
Experiencial

Afluencia de personas

San Marino

Atencidn al cliente

Adecuacion de los productos

X [ X | X |X

Tamafio del abastecimiento

Estrategias de Marketing Experiencial

Interaccion del cliente con el producto

Eficacia de las estrategias de marketing
Experiencial

Afluencia de personas

Rio Centro Norte

Atencidn al cliente

Adecuacion de los productos

Tamano del abastecimiento

Estrategias de Marketing Experiencial

Interaccion del cliente con el producto

Eficacia de las estrategias de marketing
Experiencial
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Afluencia de personas

Policentro

Atencidn al cliente

Adecuacion de los productos

Tamafio del abastecimiento

Estrategias de Marketing Experiencial

Interaccion del cliente con el producto

Eficacia de las estrategias de marketing
Experiencial

Afluencia de personas

Rio centro
Ceibos

Atencidn al cliente

>

Adecuacion de los productos

Tamano del abastecimiento

Estrategias de Marketing Experiencial

Interaccion del cliente con el producto

Eficacia de las estrategias de marketing
Experiencial

Afluencia de personas

Tabla 6: tabla de ponderacion de la marca Sony

Centro comercial

Parametros de evaluacion

Mall del Sol

Atencidn al cliente

Adecuacion de los productos

Tamano del abastecimiento

Estrategias de Marketing Experiencial

Interaccion del cliente con el producto

Eficacia de las estrategias de marketing
Experiencial

Afluencia de personas

San Marino

Atencidn al cliente

Adecuacion de los productos

Tamafio del abastecimiento

Estrategias de Marketing Experiencial

Interaccion del cliente con el producto

Eficacia de las estrategias de marketing
Experiencial

Afluencia de personas

Rio Centro Norte

Atencidn al cliente

Adecuacion de los productos

Tamano del abastecimiento

Estrategias de Marketing Experiencial

Interaccion del cliente con el producto

Eficacia de las estrategias de marketing
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Experiencial

Afluencia de personas

Policentro

Atencidn al cliente

Adecuacion de los productos

Tamafio del abastecimiento

Estrategias de Marketing Experiencial

Interaccion del cliente con el producto

Eficacia de las estrategias de marketing
Experiencial

Afluencia de personas

Rio Centro
Ceibos

Atencidn al cliente

Adecuacion de los productos

Tamafio del abastecimiento

Estrategias de Marketing Experiencial

Interaccion del cliente con el producto

Eficacia de las estrategias de marketing
Experiencial

Afluencia de personas

Tabla 7: tabla de ponderacion de la marca LG

Centro comercial

Parametros de evaluacion

Mall del Sol

Atencidn al cliente

Adecuacion de los productos

Tamano del abastecimiento

Estrategias de Marketing Experiencial

X | X | X [ X

Interaccion del cliente con el producto

Eficacia de las estrategias de marketing
Experiencial

Afluencia de personas

San Marino

Atencidn al cliente

Adecuacion de los productos

Tamano del abastecimiento

Estrategias de Marketing Experiencial

Interaccion del cliente con el producto

Eficacia de las estrategias de marketing
Experiencial

Afluencia de personas

Rio Centro Norte

Atencidn al cliente

Adecuacion de los productos

Tamano del abastecimiento

Estrategias de Marketing Experiencial

Interaccion del cliente con el producto
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Eficacia de las estrategias de marketing
Experiencial

Afluencia de personas

Policentro

Atencidn al cliente

Adecuacion de los productos

Tamano del abastecimiento

Estrategias de Marketing Experiencial

Interaccion del cliente con el producto

Eficacia de las estrategias de marketing
Experiencial

Afluencia de personas

Rio Centro
Ceibos

Atencidn al cliente

Adecuacion de los productos

Tamano del abastecimiento

Estrategias de Marketing Experiencial

Interaccion del cliente con el producto

Eficacia de las estrategias de marketing
Experiencial

Afluencia de personas

Tabla 8: Ponderacion de la observacion
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SONY SAMSUNG LG

Atencion al cliente 19 3,8 19 3,8 22 4,4

Adecuacion de los

productos 17 3,4 20 4 17 3,4

Tamanfo del abastecimiento 14 2,8 19 3,8 15 3

Estrategias de Marketing 3.143

Experiencial 15 3 17 34 | 13 | 2,6 | Result

Interaccidn del cliente con ados

el producto 17 3,4 15 3 13 | 26 | dela

Eficacia de | trategi obser

icacia de las estrategias ‘2
vacion

de marketing Experiencial 11 2,2 14 2,8 13 2,6 no

Afluencia de personas 18 3,6 19 3,8 19 3,8 partici
— pativa

Total de ponderacion 3,76 4,16 3,96

Dentro de la investigacion que se realiz0, se pudo encontrar algunos datos
importantes que podrian ayudar a responder a las preguntas que de

investigacion que se plantearon.

Se obtuvo que en todos los locales considerados en la observacion que la
atencion al cliente en todos los locales habia un buen trato del ejecutivo de
la marca con el cliente, siempre dispuesto a brindar un buen servicio y
satisfacer las necesidades de los clientes, destacando entre ellos el Mall del
Sol

La afluencia de gente varia de acuerdo al horario donde mayor trafico de
gente en los locales se de en horas de la noche, de 7 a 9 pm. Y los puntos
de ventas a los que mas acuden son a los de los centros comerciales mall

del sol y San marino.

En lo que corresponde a las estrategias de marketing y sobre todo de
generacion de experiencias los datos obtenidos no son muy favorables ya
que se pudo observar que en los puntos de ventas no se aplica de forma
adecuada estrategias de marketing experiencial donde gay abastecimientos

como el de Rio centro norte y Policentro que incluso no implementa ningun
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tipo de incentivo experiencial para aumentar la afluencia de publico y asi
mismo hay puntos de ventas en los que hay algun tipo de estrategia para los

clientes, no son implementadas correctamente.

Hay puntos de ventas de estas marcas en donde consideran que una
estrategia de marketing efectiva es simplemente poner una promotora que

atraiga publico pero no potenciales consumidores o clientes.

Hablando un poco de las estrategias que ponen en practica los distintos
puntos de ventas que se tomod en consideracién para la investigacion, la
marca Sony es la que trata mas en lo posible de crear un estimulo
experiencial para sus clientes en sus distintos puntos de venta, por ejemplo,
en la tienda Sony del centro comercial Mall del sol una estrategia para que el
cliente (en particular al consumidor de juegos de video), tenga una
experiencia con la marca la cual consistia en que uno o dos usuarios podian
probar la consola Play Station 4 y jugar un partido del videojuego FIFA 2018
y el resultado del juego por medio de una de las caracteristicas que tiene la
consola, por medio de un boton se comparte el resultado con una imagen del
marcador final y si los clientes lo desean, una fotos del ganador. Esta fue
una estrategia bastante buena para promocionar el producto y no solo la
consola sino sus videojuegos y accesorios que se pueden comprar aparte

gue en este caso es la camara.

Otra estrategia interesante que se hallé en la observacion fue en el mismo
centro comercial pero de la marca LG. La cual en el punto de venta en un
sector del local, hicieron el ambiente de una sala de un hogar, el cual tenia
varios productos de diferentes categorias de la marca LG, como televisores,
equipos de sonido donde un asesor de la marca invitaba a las personas a
sentarse y sentirse como en casa y mientras se sentaba a ver y a probar los
productos, el asesor daba a conocer las caracteristicas y beneficios del

televisor que tenia al frente proyectando una pelicula.
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En San marino Shopping por su parte, en lo que corresponde a la marca
Samsung, el punto de venta mas que tratar de generar una experiencia, lo
que busca es que sus asesores o0 representantes ante los clientes, cuentes

experiencias de casos de éxitos.

Asi como se vio casos donde hay implementacion de estrategias de
marketing experiencial. Se pudo hallar casos de mala practica, ya que en el
centro comercial Mall del sol, uno de los dias que se visité la tienda Sony.
Tenian promocionando una consola para dj. La cual estaba disponible para
el uso de todos que vayan a la tienda, la mala practica se da que es un
aparato muy complicado para darle buen uso a cualquier persona y cuando
se acercaban a usar la consola causaban ruidos que en cierto momento
llego a molestar a personas que estaban en la tienda y no habia nadie del

personal que indique o controle el uso del producto.

Ha habido ciertas estrategias implementadas por los puntos de ventas que
han sido eficaces pero si hay que mencionar cual seria la mejor. Se podria
decir el de la marca Sony con el producto Play Station 4 ya que fue la que
mas atraccion del publico trajo y no solo a los chicos que participaron sino
también a los padres que en muchas ocasiones son decisores de compra,
gue en este caso eran jovenes de aproximadamente 15 a 17 afios y ni se
diga cuando el participante es el decisor de compra ya que en uno de los
casos la persona que participo compro la camara y el juego acto seguido de

jugar.

Cap.4 Conclusiones y futuras lineas de investigacio n

4.1Conclusiones y futuras lineas de investigacion

Después de la investigacion realizada podemos sacar varias conclusiones
importantes. Donde una de las principales conclusiones que se obtienen es

que al dia de hoy se ve que en la categoria de productos tecnolégicos que
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es una categoria en la que se pueden potenciar las estrategias de marketing
experiencial, se pudo ver que no es una herramienta muy bien utilizada en
donde en casos ni si quiera las toman en cuenta y por medio de expertos
entrevistados indican que es de suma importancia crear experiencia para los

clientes porque es lo que incita a la recordacién y recompra.

Muchas marcas consideran que la Unica forma de crear recordacion es por
medio de lo visual, por ende hoy en dia se ven muchas marcas que limitan

sus promociones a solamente poner un promotor o tener una red social.

El producto tiene cuenta con caracteristicas especificas, por tanto, el
marketing experiencial no aporta valor afladido al producto en si, pero si a
sus beneficios a través de una experiencia que puede ser vivida gracias a

las caracteristicas del producto.

Los clientes en ocasiones no van unicamente a saber las caracteristicas de
un producto o pedir informacién, sino que aquellos beneficios que dan las
marcas ofertantes conecten las caracteristicas y atributos de un producto
con las emociones del consumidor y lo haga en tiempo real, y tomar en
cuenta que las empresas deben tener saber que sus estrategias deben ir

dirigidas del cliente y retroceder al producto, nunca a la inversa.
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ANEXOS

Anexo 1: Ejemplos de marketing experiencial de las marcas SAMSUNG,
SONY y LG a nivel mundial.

Samsung y Cheil llevan el Marketing experiencial a Rock in Rio Lisboa

Rock in Rio ha escogido Lisboa como sede para la celebracion de su
edicion numero 30. Samsung, patrocinador y colaborador del festival, ha
guerido formar parte de esta cita con la presencia de un macro stand de 3

plantas por el que han pasado un total de 330.000 visitantes.

El equipo de Retail Experience de Cheil Spain se ha trasladado a la capital
portuguesa con propuestas de marketing experiencial que unen tecnologia e
innovacion a través de la creatividad. El stand de 3 plantas ha albergado
exposiciones de producto, estaciones de carga rapida, hospitality para

clientes y diferentes dinamicas destinadas a sorprender
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Entre las dinamicas que mayor expectacion han despertado estos dias
destacan la de realidad virtual con sillas 4D y gafas Gear VR, con las que se
podia viajar en una de las montafias rusas mas extremas del
mundo. Samsung Gear 360 también tuvo presencia en el stand de Samsung
a través de un Dome donde los visitantes podian vivir la experiencia de
convertirse en un superhéroe Galaxy y compartir sus fotos 360 con todos los

asistentes a Rock in Rio a través de un video Wall ubicado en el stand.
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