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RESUMEN

El Proyecto de Investigacién que se presenta a continuacion, tuvo como objetivo
analizar el marketing sensorial en la gestion de la comunicacion de la hosteria La
Andaluza. La finalidad de este trabajo es poder conocer la percepcion de los usuarios
que visitan la hosteria para poder medir su nivel de satisfaccion y asi poder disefiar
estrategias de marketing sensorial para La Andaluza, mejorando asi la gestion de la
comunicacion enfocada hacia los cinco sentidos del turista. La metodologia utilizada
para la realizacion de este trabajo se encuentra basada en la aplicacion de encuestas que
se designaron a un grupo representativo de usuarios extraido del promedio anual de
visitantes, ademas se utilizaron un eye tracking, un electroencefalograma y gafas en una
vista técnica la cual permitié con diferentes participantes medir niveles de atencién
dentro de las instalaciones de la hosteria. Segin los resultados obtenidos se logré
determinar la importancia de manejar de forma acertada el marketing sensorial, es decir
cada uno de los sentidos es importante al momento de llegar a los usuarios o clientes,
pero como hallazgo se pudo observar la necesidad de implementar la aplicacion de
aroma en toda la hosteria, musica en un tono adecuado que permita entretener y relajar a
los huéspedes o visitantes. Después de obtener diferentes resultados se han planteado
diversas estrategias apoyadas en el marketing sensorial, la creacion de un storytelling
que narre la historia o representacién de cada uno de los articulos que se encuentran en
la hosteria que permitiran desarrollar ain mas el potencial de un lugar tan histérico y

magico como es La Andaluza.
Palabras clave: <CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS>

<MARKETING> <MARKETING SENSORIAL> <COMUNICACION>
<POTENCIAL> <GUANO (CANTON)>
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ABSTRACT

The research project presented below aimed to analyze commercial marketing in the
management of the communication of the hotel business "La Andaluza™. The aim of this
work is to be able to know the perception of the users who visit the hotel business in
order to measure their level of satisfaction and thus be able to design sensory marketing
strategies for "La Andaluza", thus improving the management of communication
focused on the five senses of the tourist. The methodology used for the realization of
this work is based on the application of surveys that were designated a representative
group of users extracted from the annual average of visitors, in addition an eye tracking
was used, an electroencephalogram and glasses in a technical view which allowed with
different participants to measure levels of attention within the hotel business facilities.
According to the results obtained it was possible to determine the importance of
managing sensory marketing in an accepted way, that is to say each of the senses is
important at the moment of reaching the users or customers, but as a finding it was
possible to observe the need to implement the application of fragrance throughout the
hotel business, music in a suitable tone that allows to entertain and relax the guests or
visitors. After obtaining different results various strategies have been proposed
supported in the sensory marketing, the creation of a storytelling that narrates the
history or representation of each of the articles that are in the hotel business that will
allow to further develop the potential of a place as historical and magical as is "La

Andaluza".

Key words: <ECONOMIC AND ADMINISTRATIVE SCIENCES> <MARKETING,
SENSORY> <MARKETING MUNITATION> <POTENTIAL> <GUANO (CITY) >
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1 CAPITULO I. EL PROBLEMA

MARKETING SENSORIAL EN LA GESTION DE LA COMUNICACION DE LA
HOSTERIA LA ANDALUZA EN EL ANO 2018.

1.1 PROBLEMA DE INVESTIGACION
1.1.1 Planteamiento de problema

Actualmente, en el mundo los érganos de los sentidos se han convertido en un factor
determinante al momento de elegir una marca preferida, la publicidad forma parte
esencial de esto, porque se enfoca mucho mas en la estimulacion del publico objetivo
por medio del sabor, olor, color, forma, sonido, textura y demas que pueda percibir el
cuerpo de un ser humano. Por tal razon, es posible que el sector empresarial se vuelva
mas competitivo si dentro de la emision del mensaje publicitario se centra en las cinco
dimensiones sensoriales, generando experiencias satisfactorias a los clientes o usuarios,
cumpliendo expectativas fortalecimiento en la marca y de este modo alcanzar el

posicionamiento esperado en el pablico objetivo.

La industria de hoteleria a nivel mundial tiene un futuro prometedor con la ayuda de
inversiones nuevas y aspiraciones que auguran su crecimiento potencial y con ello se
fortalecera el turismo interno de un pais o ciudad, manteniendo una fuerte demanda del
segmento de mercado corporativo que garantice rentabilidad siendo aporte de nuevos
cambios e ideas de innovacion que contribuyan a la expansion del servicio con un valor

agregado diferenciador.

A nivel de pais, la inexistencia de estos procesos organizacionales innovadores al
parecer es minimo, ya que el estudio del marketing sensorial esta introduciendo poco a
poco y no se encuentra mayormente difundida, siendo observado como una herramienta
necesaria para la aplicacion de identificacion, reconocimiento y lealtad por parte de los
clientes o usuarios de los servicios hoteleros que el Ecuador ofrece, generando cada vez
un nivel de competitividad mayor al que realmente se desarrolla. La elemental
aplicacion del marketing tradicional a través de publicidad bésica visual o de anuncios
de prensa no es suficiente, la sociedad necesita mayor estimulacion en la gestion

comunicacional para lograr atraer y fidelizar mayor namero de clientes.
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En cuanto, a la problematica local, es necesario reconocer la importancia del
conocimiento que aporta la gestion comunicacional tanto de forma interna como
externa, el proceso publicitario, de comercializacion y de la construccion misma de la
imagen empresarial, siempre y cuando esté relacionado con los cinco sentidos del ser
humano y el marketing sensorial, de esta manera se convertira en un trabajo amplio con
informacion atil que servird como herramienta guia con una tendencia de innovacion y

efectividad para la gestion de la Hosteria La Andaluza.

Actualmente posee los recursos necesarios para ser un referente hotelero nacional; su
amplia infraestructura rodeada de unos paisajes bendecidos con la magia natural,
ademas con estandares de calidad muy altos pero con la problemética principal de que el
namero de turistas tanto nacionales como extranjeros que acoge cada afio es menor a la
capacidad de la hosteria, no se encuentra la direccién en la cual se deban enfocar para
incrementar dicho nimero y posicionar a la empresa como la mejor eleccién hotelera en

Chimborazo a nivel nacional e internacional.
1.1.2 Formulacion del problema

¢Como incide el marketing sensorial en la gestion de la comunicacion de la Hosteria la

Andaluza en el afio 2018?
1.1.3 Sistematizacién del problema

e ¢Enlahosteria La Andaluza el marketing es aplicado en sus estrategias?

e (Qué impacto tiene en los turistas que visitan la hosteria La Andaluza la aplicacion
del marketing sensorial?

e (/Se maneja de forma efectiva la gestion de la comunicacion en la hosteria La

Andaluza?
1.2 OBJETIVOS
1.2.1 General

e Disefiar estrategias de marketing sensorial para la hosteria La Andaluza mejorando la

gestion de comunicacion enfocada hacia los cinco sentidos del turista.
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1.2.2 Especificos

e Determinar el nivel de relevancia sobre la utilizacion de los cinco sentidos del ser
humano para el establecimiento de caracteristicas diferenciables, recordatorias y de
fidelizacion.

e Establecer el valor que tienen las caracteristicas sensoriales ligadas al desarrollo de
las experiencias objetivas y reales que pueden influir en la percepcion efectiva de los
turistas sobre la hosteria La Andaluza.

e Disefiar una propuesta mediante los hallazgos encontrados que permitan la
elaboracion de estrategias enfocadas al fortalecimiento de la gestion de la

comunicacion de la Hosteria La Andaluza.
1.3 JUSTIFICACION
1.3.1 Justificacion teorica

La investigacion preliminar sobre el marketing sensorial involucrada en la gestion
comunicacional de la Hosteria La Andaluza, permitira contribuir con el fortalecimiento
organizacional, dando a conocer lo mas relevante que ésta tiene y siendo un referente
con identidad Unica y diferenciada, lo que le permite lograr un importante

posicionamiento a nivel local, provincial, nacional e internacional.

La propuesta investigativa enfocara las estrategias de comunicacién relacionadas con
los cincos sentidos para generar en los clientes una vinculacion directa y crear en ellos
una percepcion atractiva al momento de escoger un espacio de relajacion y
esparcimiento, formando parte del cumplimiento de satisfaccion de necesidades y
expectativas que como cliente quiere y debe tener. Para esto el enfoque sera el estrecho
vinculo que existe con el marketing, sentidos y el impacto que estos generan al unirse

como refuerzo de marca e identidad organizacional.
1.3.2 Justificacién metodologica

El presente trabajo resulta un soporte fundamental en la gestion de la comunicacion para
la hosteria Andaluza, convirtiéndose en un instrumento que le permitira poseer
estrategias de Marketing que promuevan la buena gestion de la difusion y permanencia

de la imagen del establecimiento en los turistas por medio de las dimensiones
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sensoriales, asi tendra un sustento metodologico en como poder aplicar dichas
estrategias de una manera acertada que permita potencializar el crecimiento de la

demanda que actualmente posee.
1.3.3 Justificacion préctica

El presente trabajo tiene como fin identificar la efectividad del marketing sensorial en la
gestion de la comunicacion de la empresa La Andaluza, esta investigacion podra en la
préactica ser un estudio ejemplo para lograr una efectiva gestion en las empresas que

pertenecen al sector turistico ya sea de la provincia como del pais.

La aportacion que brindara el desarrollo de una buena gestion empresarial conlleva a
incrementar la rentabilidad como empresa y como aporte econémico local, ademéas que
incrementa plazas de trabajo e incentiva al crecimiento de nuevas actividades de

comunidades aledafias que puedan ser incluidas en las actividades turisticas.

De tal forma que el uso de los cinco sentidos unidos al ambiente comunicacional como
proceso de mejoramiento de la percepcion de los clientes o usuarios hacia la imagen
corporativa, creando un vinculo estrecho entre ambas partes, logrando de esta manera la
diferenciacion, recordacion y fidelizacion del publico objetivo a través del mensaje que

emitan los diferentes medios de comunicacion sobre la empresa.

Con respecto, a que dia a dia el crecimiento de las necesidades por satisfacer de una
manera eficaz a los usuarios y clientes, mediante las exigencias de ellos, la empresa en
general debe ir creando mayor conciencia de que la comunicacion es parte de su razén
de ser, descubriendo que la imagen corporativa es el Unico valor importante de la

transmisién de los elementos diferenciadores de la misma.
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2

CAPITULO Il. MARCO DE REFERENCIA

2.1 ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION

Los antecedentes investigativos se encuentran dispuestos mediante estudios que tiene

como principal funcion la realizacion de trabajos enfocados al desarrollo del marketing

sensorial y la gestion comunicacional que tienen una estrecha relacién con el tema

propuesto de la presente investigacion.

El trabajo investigativo llamado “Estudio explicativo del marketing sensorial: El

cerebro es intuitivo e instintivo antes que racional, aplicaciones, tendencia y conducta

del consumidor en la ciudad de Quito” de (Padilla & Ruiz, 2011), mencionan que

actualmente la importancia que tiene los cinco sentidos en la mente del consumidor

traduce la diferenciacion, recordacion y la fidelizacion de un producto, empresa 0 una

marca. Por lo que concluye la investigacion resaltando los siguientes aspectos:

El marketing sensorial es la proxima tendencia en la que la empresa establezca una
imagen corporativa frente a un publico utilizando como herramienta los cinco
sentidos.

A través del marketing sensorial, se estimularan los sentidos creando una relacién a
largo plazo con los clientes, creando diferenciacion del producto y de la marca
logrando la recordacion y fidelizacion de la empresa.

La creacion de experiencias reales y provocando sensaciones de satisfaccion a través
de los sentidos.

Las experiencias logran coherencia entre la empresa, la accion y la comunicacion.

En el futuro las marcas buscan conectarse con la memoria y las emociones de un
consumidor mediante estimulos sensoriales y neuronales que ayudan al proceso de

decision de compra.
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e El marketing sensorial es poco utilizado en la actualidad, por el escepticismo por

parte de las marcas frente a la aplicacion en la ciudad de Quito.

Con respecto a la investigacion sobre el “Disefo de estrategias de marketing sensorial
para la Casa del Encebollado de la ciudad de Guayaquil”, los autores (Mufioz &
Velasco, 2018), manifiestan que la realizacion de este disefio estratégico estimulara los
sentidos a través de la publicidad en la Casa del Encebollado, por lo que deben tomar en

cuenta algunas consideraciones:

e El disefio de estrategias de marketing sensorial servird como modelo y herramienta
de apoyo para aplicar en la Casa del Encebollado, permitiendo el cambio en la
percepcion del usuario y la marca a travées de los medios digitales.

e La aplicacion de estrategias de marketing sensorial en esta empresa por medio de las
redes sociales pueda generar emociones y sentimientos de estimulos a la vista, y con
ello incrementar las ventas en un 10% en la aplicacion misma.

e El aporte que brinda el avance tecnoldgico e influye de manera eficaz en la entrega
del mensaje hacia el mundo.

e Este tipo de estrategias logran estimular los sentidos de un grupo, con el fin de
identificar experiencias y satisfaccion en cada rango de edad aprovechando la era

digital.

Segun el criterio de los autores (Esguerra & Santa, 2008), del trabajo investigativo
afirma que el marketing sensorial sirve como un instrumento esencial para fortalecer la
imagen empresarial, de esta manera aportan con la importancia que los cinco sentidos
tienen en la imagen en relacion a los publicos a quien se dirigen, logrando la

diferenciacion, recordacion y fidelizacion de una marca o de una empresa.
En cuanto, a los autores concluyen con varias opciones gque se pueden tomar en cuenta:

e La empresa acompafiada de la imagen es una garantia imperceptible que presenta a
los clientes externos, asi como la utilizacion correcta de los sentidos del ser humano

como instrumento sélido y preciso para tal accion.
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o El fin de una empresa es lograr el vinculo eficaz con sus clientes y publicos internos
y externos, perfeccionando la utilizacion de las emociones y los sentimientos con el
fin de desarrollar estrechas relaciones duraderas.

e La desventaja de utilizar medios de comunicacion tradicionales es no lograr un
excelente grado en la diferenciacion, en la recordacion y en la fidelizacion de la
imagen empresarial.

e Las necesidades e insatisfacciones empresariales, se desarrollan en cuanto a una
marca mal direccionada o el nivel de comunicacioén no cuenta con los instrumentos
aptos para el publico a quien se va dirigir.

e El uso de los sentidos (vista, oido, tacto, gusto, olfato) permiten una conexion directa
con las emociones y las sensaciones de los publicos a quien se dirige, estos ayudan a
diferenciar un mensaje de otro y son introducidos al cerebro con el fin de crear

efectos a largo plazo.
2.2 MARCO TEORICO
2.2.1 Marketing

En cuanto a las definiciones establecidas para el Marketing a lo largo del tiempo, hasta
la actualidad existe confusion entre el amplio concepto que esta disciplina abarca y se lo
trata como sindnimo de estrategias para la venta, publicidad, investigacién de mercados
entre otros.

La evolucidn de esta definicidn que se caracteriza principalmente por un periodo de pre-
conceptualizacion donde se destaca que esta rama formaria parte de la Economia puesto
que se encontraba en relacion directa con la produccion y el consumo, de ahi que nace
la idea de que el Marketing es la estrategia para comercializar los productos. Entre el
afio 1960 y 1989, la Asociacion Americana de Mercadeo y Comité de Términos
(AMA), manifiesta que el Marketing es el desarrollo de actividades dentro de la
empresa tomando en cuenta los productos o servicios y direccionandolos hacia el
consumidor final, esto permite el logro de objetivos organizacionales.

A medida que pasa el tiempo, la evolucion también alcanza a esta definicion y se siguen
agregando elementos vitales que méas adelante establecerian un concepto mucho mas

globalizado y que enmarque la universalidad de sus caracteristicas.
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La definicion de la universidad de Ohio en 1965 provoca ciertas controversias pues
introduce un concepto como proceso social.

Actualmente la definicion de Marketing, desde los afios 90, se basa en tres pilares
fundamentales: las relaciones, la orientacion del mercado y el internet.

Con respecto al Marketing de Relaciones, en la que se basa en el servicio como fin para
afianzar la relacion a largo plazo con el cliente a través del intercambio mutuo y el
cumplimiento de promesas para cumplir con los objetivos de ambas partes, desde esta
perspectiva se inicia con la implantacién del Marketing Mix y a raiz de este nuevo
enfoque se plantea el término de la negociacion.

En relacion a la orientacion del mercado se determina las técnicas y actividades
buscando la generacion de valor orientada a un publico objetivo estableciendo metas a
largo plazo para asegurar la supervivencia, es interfuncional pues involucra al cliente y
al competidor con énfasis en la ejecucion y el valor que se presenta al cliente.
Finalmente, el Marketing y el internet han desarrollado nuevos mercados como: el
espacial y el digital o electronico que fortalecen la comunicacion internacional y
descentralizada aniquilando casi por completo los sistemas tradicionales.

Con las develaciones anteriores se puede sugerir que el Marketing con una trayectoria
con mas de 60 afios posee caracter holistico pues engloba los elementos que apuntan
hacia la satisfaccion de necesidades de los consumidores y al cumplimiento de los
objetivos empresariales a través de una serie de herramientas como el internet y las
relaciones interpersonales con el cliente (Coca, 2008).

Por su parte (Vigaray & Atiénzar, 2016), relaciona al marketing con todo el conjunto de
herramientas innovadoras que permitan la satisfaccion de las necesidades que el
consumidor asi lo requiera.

Asi también, el marketing, es un término utilizado por instituciones, empresas o
negocios para la organizacion de ciertos procesos que permitan conocer las necesidades
de los potenciales clientes y ofertar un producto o servicio mucho mejor que el que la
competencia brinda, transformando asi dicha necesidad en un deseo de adquisicién
(Horticom, 2012).

Es asi que el marketing se enfoca de manera inicial en conocer las necesidades del
consumidor, siendo el punto de partida para la gestion en el intercambio de productos
por parte de las empresas, propiciando la realizacion de un estudio de mercado que
permita el descubrimiento de ciertos acontecimientos promoviendo una mejora del

producto y el alcance de un alto nivel de satisfaccion en el cliente. Esta actividad
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permite a la organizacion posicionarse en un mercado competitivo, sin embargo todos
los procedimientos deben ser controlados por uno o varios responsables (Monferrer,
2013).

La finalidad principal del marketing, por tanto es la que el producto o servicio pueda
venderse por si mismo y que el consumidor al adquirirlos se encuentre satisfechos
(Sainz, 2009).

2.2.1.1 Funciones del marketing
La mercadotecnia tiene diversas funciones, mismas que estudiaremos a continuacion:

¢ Investigacion de mercado: La investigacion de mercado implica realizar estudios
para obtener informacion que facilite la practica de la mercadotecnia, por ejemplo,
conocer quiénes son o pueden ser los consumidores o clientes potenciales; identificar
sus caracteristicas: qué hacen, donde compran, por qué, donde estan localizados,
cudles son sus ingresos, edades, comportamientos, etcétera. Cuanto mas se conozca
del mercado, mayores seran las probabilidades de éxito.

e Promocioén (P): La promocion (P) es dar a conocer el producto al consumidor. Se
debe persuadir a los clientes de que adquieran los articulos que satisfagan sus
necesidades. Los productos no s6lo se promueven a través de los medios masivos de
comunicacion, también por medio de folletos, regalos y muestras, entre otros. Es
necesario combinar estrategias de promocion para lograr los objetivos, incluyendo la
promocion de ventas, la publicidad, las relaciones publicas, etcétera.

e Decisiones sobre el producto: Este aspecto se refiere al disefio del producto que
satisfara las necesidades del grupo para el que fue creado. Es muy importante darle al
producto un nombre adecuado y un envase que, ademas de protegerlo, lo diferencie
de los demas.

e Decisiones de precio: Es necesario asignarle un precio que sea justo para las
necesidades tanto de la organizacion como del mercado.

e Venta: Se le llama venta a toda actividad que genera en los clientes el Gltimo impulso
hacia el intercambio. En esta fase se hace efectivo el esfuerzo de las actividades
anteriores.

¢ Distribucion o plaza: En la distribucidn o plaza es necesario establecer las bases para
que el producto llegue del fabricante al consumidor; estos intercambios se dan entre

mayoristas y detallistas. Es importante el manejo de materiales, transporte,
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almacenaje, todo esto con el fi n de tener el producto 6ptimo al mejor precio, en el
mejor lugar y al menor tiempo.

e Posventa: Llamamos posventa a la actividad que asegura la satisfaccion de
necesidades a través del producto. Lo importante no es vender una vez, sino
permanecer en el mercado, en este punto se analiza nuevamente el mercado con fines

de retroalimentacion (Fisher, 2011).
2.2.1.2 Importancia del marketing

Seria dificil imaginar un mundo sin marketing. Pero puede ser igualmente dificil
apreciar la importancia que el marketing real desempefia en la mayoria de los aspectos
de nuestra vida. Como cosa hecha que siempre esta ahi, solemos subestimar los medios
apoyados en gran medida por la publicidad, el gran surtido de bienes distribuidos por
tiendas cercanas a nuestros hogares o la facilidad con que podemos hacer compras.
Hasta finales de la década de 1970, las empresas estadounidenses tenian un mercado
interno grande y seguro. La Unica competencia extranjera de consideracion provenia de
industrias selectas, como la agricultura, o tenia lugar en mercados relativamente
pequefios, como el de los autos de lujo. Sin embargo, esto cambié radicalmente en la
década de 1980, cuando aumentd el nimero de empresas que elaboraban productos
atractivos, perfeccionaron su pericia de marketing y entraron con éxito en el mercado
estadounidense.

Los productos importados en algunas industrias, como el equipo de oficina, los
automaviles, la ropa formal, los relojes, los semiconductores y la electronica de
consumo, han tenido mucho éxito. Resultado de esto es que, en afios recientes, Estados
Unidos ha importado méas de lo que exporta, generando un gran déficit comercial cada
afio. En un futuro no muy distante habra nuevos desafios. Una cosa es cierta: vivimos en
una economia global. La mayoria de las naciones (independientemente de su grado de
desarrollo econdmico o de su filosofia politica) reconocen la importancia de extender su
marketing mas alla de sus fronteras. En realidad, el crecimiento econdémico de las
naciones menos desarrolladas depende mucho de su capacidad de proyectar sistemas de

marketing eficaces para generar clientes globales.
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Empleo y costos Podemos darnos idea de la importancia del marketing en la economia
viendo cuéntos de nosotros estamos empleados de alguna manera en ese sector y cuanto
de lo que gastamos cubre el costo de este marketing.

Creacion de la utilidad Un cliente compra un producto porque le brinda satisfaccion. El
poder satisfactor de un producto se dice que es su utilidad, y ésta se presenta en muchas
formas. A través del marketing es como se crea gran parte de la utilidad de un producto
(Stanton & Etzel, 2007).

2.2.1.3 Tipos de marketing

Marketing Social

Afirma que la labor de las organizaciones es determinar las necesidades, deseos e

intereses de los mercados meta y entregarles los satisfactores deseados, en forma mas

eficaz y eficiente que la competencia, de tal manera que se proteja e incremente el

bienestar del consumidor y de la sociedad (Kotler, 2001) .

Marketing directo

Se intentan realizar una venta directa al posible comprador, hay diferentes formas de

poder hacer marketing, como el telemarketing, correo directo, respuesta directa y

compra electrénica (Marketing Total, 2012).

Marketing Viral

El marketing viral son técnicas de marketing que pretenden explotar las redes sociales

preexistentes con conocimientos de marca, haciendo una réplica semejante a un virus

que aparece en la pantalla para compartir ideas y juegos divertidos, los anuncios forman

muchas veces videoclips o juegos flash, interactivos, imagenes y textos (Fisher, 2011).

Marketing de Servicios

Para Philip (Kotler, 2002)Es un proceso social y administrativo por el cual los grupos e

individuos satisfacen sus necesidades al creare intercambiar bienes y servicios. El boom

del servicio, es cualquier actividad o beneficio que una parte puede ofrecer a la otra que

sea esencialmente intangible y que no resulte en propiedad de cosa alguna, su

produccidn puede o no estar vinculada a un producto fisico.

Marketing Emocional

El objetivo fundamental es la creacién de experiencias holisticas en los clientes por

medio de marcas que lleven asociadas percepciones sensoriales, afectivas y creativas

que hablen de un estilo de vida, es decir , la idea es generar experiencias sensoriales,

afectivas y cognitivo-creativas, experiencias fisicas y de estilo de vida, como las
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experiencias de identificacion social con un grupo o cultura de referencia (Fischer &
Espejo, 2011).

Marketing Relacional o CRM

El marketing relacional busca crear, fortalecer y mantener el contacto con los clientes en
forma individual, debe estar pendiente de sus gustos, necesidades y deseos para
adelantarse a ellos. Su objetivo es identificar a los clientes mas rentables para establecer
una estrecha relacion con ellos que permita conocer sus necesidades y mantener una
evolucion del producto de acuerdo con ellas a lo largo del tiempo. (Fischer & Espejo,
2011)

Marketing de Ciudad
Llamado también city marketing, es la mercadotecnia aplicada a proyectar, difundir y
hacer mas competitivas las ciudades. Es un sistema de calidad total aplicado a la
mercadotecnia; todas las ciudades que desean proyectar sus recursos y cualidades, tanto
a sus publicos internos como externos, utilizan el city marketing para conseguir sus
objetivos (Fisher, 2011)

Marketing estratégico

Determinar el marketing estratégico, es verificar varios factores enfocados al
descubrimiento de las necesidades de los consumidores, determinar el alcance en el
mercado generando un plan de accién creando oportunidades para alcanzar objetivos a
corto y largo plazo (Mufiz, 2010).

Motivo por el cual el marketing estratégico es aquel que evalla el mercado, los
objetivos empresariales y las estrategias a seguir para adentrarse de manera adecuada en
el mercado (Monferrer, 2013).

Las estrategias propuestas estaran directamente relacionadas con la competencia de
manera eficaz en el mercado con un producto o servicio que cumpla las expectativas de

sus clientes (Sainz, 2009).

Marketing operativo

El marketing operativos es la fase encargada de la planificacion, ejecucién y control de
todas al actividades de marketing propuestas para la consecucidon de las estrategias
planteadas en el marketing estratégico (Monferrer, 2013).

26



El marketing operativo es aquel que desarrolla todas las herramientas del marketing mix
necesarias para la consecucion de los objetivos a alcanzar mediante la planificacion,
ejecucion y control de todas las estrategias propuestas (Mufiiz, 2010).

Turbo Marketing

Se refiere a las acciones rapidas; los mercados se mueven rapidamente y por lo mismo
se requieren reacciones rapidas. Podemos tener una estrategia a largo plazo, pero
también debemos tener tcticas que respondan rapidamente a los cambios del mercado.
Muchas empresas, sobre todo las micro y pequefias, pueden usar del turbo marketing
porque tienen la facilidad del cambio rapido y de la toma de decisiones sin tantos
procedimientos. Todas las empresas pueden emplear turbo marketing en su negocio
pues basicamente consiste en hacer, pero mas rapido y de forma mas eficiente (Fisher,
2011).

Marketing Sensorial

Es una estrategia de mercadeo que emplea tacticas de persuasion y estimulo
relacionadas

con la memoria, el aprendizaje, las emociones y la razén, involucrando a los 5 sentidos:
vista, olfato, oido, tacto y gusto, los cuales se activan en forma individual o combinados

a través de procesos mentales (Fisher, 2011).
2.2.2 Comunicacion

Para (Ongallo, 2007), la comunicacién es un proceso de intercambio, que se completa o
perfecciona cuando se han superado todas las fases que intervienen en el mismo. Como
muchos procesos, el de la comunicacion puede ser interrumpido en cualquiera de sus
fases, o suspendido, en funcion de una serie de factores desencadenantes de unas u otras
reacciones.

La comunicacién es un proceso de transmisién por parte de un emisor, a través de un
medio, de estimulos sensoriales con contenido explicito o implicito, a un receptor, con

el fin de informar, motivar o influir sobre el mismo (Ongallo, 2007).
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Grafico 1. Proceso de la Comunicacion
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La palabra comunicacién es definida como la accion y efecto de comunicarse, que en
sus vocablos de raices latinas el vocablo communis, que significa: lo recibido y
admitido de todos o de la mayor parte. Dentro de un proceso dinamico donde participan
una fuente o emisor que envia un mensaje a través de un canal o medio a un potencial
receptor que se puede convertir en otro emisor (Santos, 2012).

El ser humano, desde su etapa primitiva, ha tenido la necesidad de comunicarse y para
ello se ha ingeniado y creado diferentes formas y medios. Fue capaz de quemar la parte
interna de un tronco de un arbol y de colocar encima la piel de un animal para formar
asi un tambor, con el cual emitia sonidos ya codificados que trasmitia desde largas
distancias. Las sefiales de humo, los destellos enviados por espejos, las palomas
mensajeras, los ruidos que imitaban el canto de los pajaros, reflejaban la busqueda de
soluciones para cubrir esa necesidad.

A medida que los grupos humanos ampliaban sus actividades de vida, de comercio, de
guerra, de organizacion gubernamental, sus medios de comunicacion se hacian mas
complejos. Por ello, luego de satisfacer sus compromisos locales, se vieron en la
necesidad de expandir estos medios de comunicacion y alcanzar largas distancias. Ya
no era suficiente depender de mensajeros durante la accion bélica. El ingenio humano
pudo crear el telégrafo, el cual fue perfeccionandose hasta evolucionar en el teléfono,
luego la radio, mucho después la television, actualmente, la computadora, la televisién
por cable, los satélites de comunicacion. Estos ultimos, como respuesta a la demanda de

una comunicacion de masas, como lo ha sido la cinematografia y la prensa escrita.
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Las luces emanadas de los faros y otras formas mas rudimentarias de informacion, ya no
eran suficientes para informar sobre los acontecimientos que surgian como
consecuencia de las batallas y deseos de expansion. Una sociedad occidental del siglo
XX, con sistemas politicos tan organizados que alcanzaban a las colonias y sus
mercados que cruzaban los océanos, solicitaba con urgencia la demanda de un
instrumento que hiciera este servicio y para ello sirvio el telégrafo eléctrico (de tele,
distancia, y grafo de grafia,- escritura-) que primero fue con hilos y después dio pie para
el telégrafo sin hilos, el inalambrico, los equipos de radio, tan usados y conocidos
durante la Primera Guerra Mundial y que ahora son tan comunes para los
radioaficionados. Como consecuencia del desarrollo de la fisica, (atomo, electrones,
protones) durante el siglo XIX, se desarrolld la electricidad y hombres como Volta,
Ampére, Faraday, Hertz, Marconi, Morse crearon la tecnologia que les permitiria
generar, almacenar, medir, transmitir, modificar y controlar la energia eléctrica, para
lograr esos avances tecnolégicos de que hoy disfrutamos tanto en nuestros hogares,
como en otras instancias, es decir, en los aviones, carros, barcos y otros.

La electronica ha permitido que cada vez mas el ser humano invente toda clase de
posibilidades de comunicacion: en las computadoras se han creado mecanismos con los
cuales las personas pueden hablar con otras a largas distancias y a un costo de llamada
local; la recepcién por antenas de cables que viajan por el espacio, superan los
beneficios de la televisién convencional. Las compafiias de television por cable, ademas
de emitir sus propios programas, también pueden recoger las transmisiones del aire y de
los satélites y ofrecer, a un vasto y variado publico, los programas de actualidad, con
una nitidez de imagenes impresionante.

Las conversaciones dobles y triples entre un comentarista televisivo, desde su emisora o
puesto base y otras personas en otros lugares muy distantes, y el derecho de opinar de
los televidentes en los programas de opinidn, las conversaciones entre personas y
grupos de personas via internet, se debe a ese sistema de medios por satélite y a través
del aire.

Por otra parte, la invencion de la imprenta aporté otro medio de comunicacion. Esto
ocurrio hacia 1436 y fue el aleman Juan Gutenberg su creador. En esos tiempos, la
impresion se hacia a mano, en madera; luego, en platina y después en una placa de
granito o marmol. A finales del siglo XVII se ide6 un carro deslizante y el uso de
palancas para hacer funcionar el tornillo de la prensa. Ya en el siglo XIX, para la

confeccion del periddico Times, se utilizd una maquina doble, con una prensa
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completamente metalica, provista de rodillos entintadores, antecesora de la prensa

moderna.
2.2.2.1 Lenguaje

Aunque se han realizado estudios en animales sobre la posible comunicacion y lenguaje
de éstos, no les podemos atribuir la capacidad que s6lo poseen los seres humanos. Se ha
demostrado, que, entre el ser humano y un animal, existe una gran distancia intelectual e
interpersonal. Algunos estudios sobre el lenguaje de los animales, en especial el de los
chimpancés, advierten que es posible una comunicacion entre animales, y hasta la
repeticion de palabras sin sentido, pero concluyen en que el "habla" es s6lo potestad del
humano.

Insistimos en esta tesis, recordando que la mente humana es producto de un proceso
bioquimico muy complejo y estd directamente vinculada con su estructura y
acondicionamiento fisico y articulatorio para que ocurra el acto de habla.

Las tres caracteristicas del lenguaje humano frente al animal son: la economia, la
creatividad y el simbolismo. El hecho que permite el intercambio de las ideas entre un
emisor y un receptor, es una evidencia del acto comunicativo del ser humano. La
creatividad le permite al lenguaje humano, utilizar una serie de reglas para obtener unos
resultados infinitos a partir de la combinacion de elementos finitos. El simbolismo con
toda la abstraccion y grado de convencionalidad que conlleva (acuerdos entre los
hablantes de una comunidad lingUistica) es s6lo posible en los seres humanos.

Existe una gran variedad en las manifestaciones del lenguaje. Las tradicionales clases de
lenguaje universal, mimico, gestual, convencional estdn dentro de la comunicacion no
verbal kinésica, paralinglistica y proxémica. Actualmente, podemos apreciar el lenguaje
de las computadoras como una clase de lenguaje, tanto en los iconos como en el escrito
y oral. Se habla, por ejemplo, de "formatear”, de "chatear", de "portal" etc. Este
lenguaje, igual que muchos otros, como el de los deportes y de las profesiones, forman
parte de la clase que se denomina convencional, producto de acuerdos sobre el codigo a

que ha llegado un grupo especifico de hablantes (Guardia, 2009).

2.2.2.2 Tipos de la comunicacién
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La comunicacion de las masas, es el conjunto de técnicas que permiten la difusion de
mensajes escritos o0 audiovisuales a una audiencia grande y heterogénea. Entre los
principales tipos de comunicacion, estan:

La comunicacién horizontal. — este tipo de comunicacion se desarrolla entre un mismo
nivel, cuando en un nivel jerarquico existen grupos definidos y se comunican entre si
(Recursos de Autoayuda, 2017).

La comunicacion individual. — se desarrolla entre dos personas directamente, frente a
un emisor y un receptor, el mensaje es un instrumento esencial para las dos partes
(Recursos de Autoayuda, 2017).

La comunicacion intrapersonal. — es aquella comunicacion donde el que emite y
recibe el mensaje es una misma personas, se retroalimenta consigo misma y genera un
evento de hablar a solas, donde se busca problemas y soluciones propias intercambiando
ideas con la misma persona, lo que produce alguna controversia y debate (Recursos de
Autoayuda, 2017).

La comunicacion masiva. — este tipo de comunicacion define a un emisor frente a un
grupo de receptores que expone su criterio a una audiencia masiva cumpliendo
caracteristicas heterogéneas. Se debe diferenciar una exposicion de trabajo en clase o un
mitin politico donde una persona se dirige a una audiencia de interés (Recursos de
Autoayuda, 2017).

La comunicacion no verbal. — es aguella no interviene exclusivamente las palabras
sean estas escritas 0 habladas, de manera inconsciente puede ser utilizada este tipo de
comunicacion. Dentro de este tipo se puede encontrar la postura y el movimiento
corporal, la mirada, el andar, el sentarse entre otros (Recursos de Autoayuda, 2017).

La comunicacion verbal. — es aquella que utiliza palabras para interactuar entre un
emisor y un receptor, se divide en dos tipos de comunicacion: Oral y Escrita. La
comunicacion oral contiene simbologia oral, palabras habladas, sonidos como es la risa
y el llanto de una persona. Mientras que la comunicacion escrita utiliza los signos de
escritura como el abecedario, logotipos y hasta los jeroglificos (Recursos de Autoayuda,
2017).

La comunicacion vertical. — este tipo de comunicacion se desarrolla en todos los
niveles 0 modalidades, creando una informacion ascendente, donde el operario puede

comunicar algo a cualquier persona de un mando superior a él, asi como dentro de la
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comunicacion descendente, que se realiza con el personal de mandos superiores se
comunican con los operarios (Recursos de Autoayuda, 2017).

La comunicacién visual. - Es aquella por lo regular se transmite mediante imagenes a
través de la television, carteles, espectaculares en la calle, fotografias, periodicos,
revistas, volantes, etc. Asi como en el Internet en los sitios web que ocupan de videos y
fotografias para transmitir informacién mediante ese tipo de comunicacion. Asi como la
recreacion de la comunicacion visual mediante teatros con personajes o bien los mimos,
sefias con el rostro 0 manos, gestos (Ongallo, 2007).

La comunicacion auditiva. - Este tipo de comunicacion, la percibimos sin desearlo en
algunas ocasiones con los carritos que perifonean en las calles en diversos horarios y no
hay control para bajar el volumen, donde transmiten un mensaje por los altoparlantes o
bocinas. Otro ejemplo de comunicacién auditiva es el que recibimos mediante la radio,
la television, en auditorios con el apoyo de bocinas, asi como durante las clases en la
escuela cuando el maestro explica determinado tema.

También mediante los teléfonos celulares es otro medio de comunicacion auditivo.
Computadoras o tablets. La ejecucion de un instrumento musical o varios, también es
otra forma de comunicacion. Asi como los sonidos que emiten los animales, el aire, nos
indican siempre algo. Las alarmas (Ongallo, 2007).

La comunicacion corporal. - En los animales se le conoce como comunicacion
kinésica, debido a que, por ejemplo: Un gato percibe la presencia de un perro,
inmediatamente el gato se encorva y sus pelos se paran, aungue realmente esta asustado,
su comunicacién corporal pretende demostrar que es agresivo y que esta preparado para
el ataque, tratando asi de persuadir al perro como probable atacante (Ongallo, 2007).

La comunicacién verbal u oral. - Se realiza de dos maneras hablada o por escrito, por
lo que el emisor y el receptor para entenderse deben dominar el mismo idioma o
dialecto, asi como el tipo de escritura. Ejemplo: La charla que pueden sostener dos
amigos, o durante la compraventa de determinado producto en un supermercado o
tienda, o las indicaciones que da un padre a sus hijos, etc. (Ongallo, 2007).

La comunicacidn tactil — Este tipo de comunicacion es muy usual entre los humanos y
animales. Debido que no se requiere de palabras, solo el roce o contacto fisico.
Ejemplo:

Un abrazo, un saludo de mano, una palmada en la espalda, un pefiisco, etc. (Ongallo,
2007).
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2.2.2.3 Elementos de la comunicacion

Emisor

Podemos definir al emisor como el elemento o la instancia en que se crea en mensaje,
algunos investigadores se refieren a la persona o grupo de personas emisoras como
fuente. EI proceso que sigue el emisor para comunicar su idea es el siguiente: la
codifica en un sistema de simbolos mismo que debera ser compartido y claro por quien
lo recibe. De ahi que al individuo u organizacion que desarrolla el mensaje también se le
denomine codificador.

Mensaje

El mensaje es una cadena finita de sefiales producidas, mediante reglas precisas de
combinacidn, a partir de un codigo dado. EIl proceso de su transmision involucra un
canal, que es empleado por un emisor que codifica las sefiales para que éstas lleguen a
un receptor quien, a su vez, descodifica la estructura recibida. Para que el mensaje sea
efectivo y cumpla con el objetivo de quien lo emite, debe ser transmitido con un
minimo de errores, la nocion de cadena es muy importante, pues nos remite a la
articulacion que los usuarios del lenguaje llevamos a cabo para dar a entender nuestras
ideas. Es decir, el s6lo hecho de responder “si” 0 “no” a una pregunta, sea ésta compleja
o sencilla, es un acto en el cual quien responde elige y ordena los signos conforme
ciertas reglas para dar a conocer su voluntad.

Receptor

A quien recibe el mensaje, y que también puede fungir como emisor, se le conoce como
receptor, destino, destinatario o enunciatario. Se trata de un individuo que conoce los
signos que son estructurados con la finalidad de comunicarle un mensaje. Su papel
nunca es pasivo, sino, mas bien, creativo en todas las formas: cuando el receptor
descodifica también no reproduce la idea inicial del emisor, sino que reelabora el
mensaje y afiade a éste parte de su experiencia, sus opiniones, su cultura, su situacion.
Canal

El término se refiere al medio por el cual los mensajes se transmiten a otra persona. Al
hablar de comunicacion masiva, entendemos que los canales pueden llegar a un niamero
grande, a veces indeterminado de personas cuyas interpretaciones dependeran de la
cultura, el medio socioeconomico, la experiencia y mdltiples factores que no son

estaticos, sino que conforman el contexto. Los libros, la prensa, el cine, la radio, la
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television, y mas recientemente internet, son ejemplos de medios masivos de
comunicacion.

Contexto

Existen diversas definiciones de lo que es contexto, se menciona cuatro principales: El
contexto idiomatico, El contexto verbal, El contexto extra verbal, El contexto cultural.
De ahi que el emisor elija los signos (las palabras, conformadas a su vez por otros
signos) que pueden conferir a la palabra el significado preciso que necesita, el conjunto
de las instituciones que enmarcan a un grupo social en un determinado momento y

conformado por determinados codigos ideoldgicos, estéticos, juridicos (Santos, 2012).
2.2.2.4 Los canales de comunicacion

Son aquellos instrumentos de soporte que permiten la transmisién de la informacion que
va desde un emisor a un receptor, estos canales pueden ser la radio, la prensa escrita, la
television, el internet, la telefonia, el correo electronico o los mensajes tradicionales,
entre otros, por medio de ellos podemos interactuar con los publicos objetivos. Para
(Instasent, 2017), detalla algunos tipos de canales de comunicacién, y son:

Canal personal. - es el medio mas directo y preciso para interactuar entre el emisor y el
receptor, dentro de un dialogo cercano entre algunos participantes.

Canal interactivo. — este tipo de canal tiene un alcance muy amplio para interactuar
con los entes comunicacionales, el caso mas actual son las redes sociales y los mensajes
convencionales.

Canal interpersonal. — es el proceso donde el emisor envia un mensaje a varios
receptores y no surge la minima posibilidad de que el mensaje se personalice o
mantenga un contacto con la persona. No se puede segmentar previamente, este caso
puede estar la radio.

Canal masivo. - estos medios son los escritos, radio, televisién y medios informaticos,
asi como las reuniones o sesiones formales e informales en una organizacion, los oficios

0 memorandums, actas, manuales, anuncios, chat social, internet y correos electrénicos.
2.2.2.5 Comunicacién empresarial

Cuando se habla de la comunicacion empresarial, se puede distinguir técnicas y
actividades de los conocimientos generados a graves de la investigacion del proceso

comunicativo en la organizacion sirven para desarrollar una estrategia encaminada a
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facilitar y agilizar el flujo de mensajes que se dan entre sus miembros y la organizacion,
asi como con los diferentes publicos que tiene en su entorno, como inversionistas,
clientes, proveedores, gobierno, medios de comunicacion, competencia, distribuidores,
etc. (Andrade, 2005).

Es necesario distinguir dos categorias, dependiendo de los publicos a los que se dirige el

esfuerzo comunicativo:

e Comunicacion interna: es el conjunto de actividades efectuadas por la organizacion
para la creacion y mantenimiento de las buenas relaciones entre los miembros, a
través del uso de diferentes medios de comunicacion que los mantengan
informados, integrados y motivados para contribuir con su trabajo al logro de los
objetivos organizacionales.

e Comunicacion externa: es un conjunto de mensajes emitidos por la organizacion
hacia sus diferentes publicos externos, encaminados a mantener 0 mejorar sus
relaciones con ellos, a proyectar una imagen favorable o a promover sus productos

0 servicios, abarca todo lo que significa relaciones publicas y la publicidad.

La comunicacién interpersonal es la que se da entre dos o mas individuos de la
organizacién, mientras que la comunicacion institucional es la que se establece entre la
organizacion como un todo y sus varios publicos internos, utilizando los canales

formales establecidos para ello (Andrade, 2005).

La comunicacion es una responsabilidad compartida, como todos en la organizacién se
comunican, por jugar un rol mas importante en la posicion que ocupan o por la
informacion que manejan. El desarrollo de las habilidades de comunicacion de las
personas en los distintos niveles y areas, se ha vuelto una prioridad sobre todo ahora que

las organizaciones estan viviendo cambios fundamentales (Andrade, 2005).

La comunicacion interna cumple funciones esenciales para la vida organizacional, las
cuales se encuentran desarrolladas de acuerdo a las cinco ies de la comunicacién como

se representan a continuacion (Castillo, 2007, pags. 4-5).

e Impulso: dentro de la comunicacion el impulso forma parte del liderazgo, esto es
fundamental para el alcance y logro de los objetivos de la organizacion, logrando

impulsar los cambios al momento de motivar a los colaboradores de la misma.
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e Innovacion: en cuanto a la innovacion, éste permite fortalecer el proceso innovador

en la organizacion, tomando en cuenta la tecnologia, jerarquia, marca y otras.

¢ Implicacion: dentro de la comunicacion es el principal objetivo que se persigue,
tomando en cuenta la comunicacion interna de la organizacion, se permite a los
colaboradores que participen en el proceso de toma de decisiones e identifiquen un

fin en comun.

e Informacion: es otro de los principales objetivos que tiene la comunicacion interna
en la organizacidn, siempre y cuando exista una apropiada gestiéon de la informacion

y ésta contribuya a la reduccidon de los niveles de incertidumbre.

e Identidad: para que una organizacion genere valor en cuanto a la comunicacion, es
necesario que los colaboradores tengan pertinencia en cuanto al estilo organizacional,
los valores corporativos, el manejo interno global, todo lo que conlleva en una

organizacion.

Conjuntamente, para el cumplimiento efectivo de la comunicacion interna se requieren

ademas funciones mas especificas tales como:

e Investigacion: al empezar un proceso dentro de la organizacion se debe conocer la
situacion actual de la comunicacion interna, realizar un analisis FODA, crear
instrumentos de medicion como la encuesta y la entrevista, el estudio de medios
actuales y los posibles a emplear, posteriormente se efectla una evaluacion de los

resultados dentro del proceso.

¢ Identificacion: es un factor primordial para contribuir en el sentido de pertenencia
de los colaboradores en una organizacién, con lo cual se deben sentir identificados
con la mision, visién y valores corporativos, desarrollando de esta manera la cultura

empresarial.

e Integracion: la principal funcion de este factor es incentivar el trabajo en grupo o
equipo, tomando en cuenta el organigrama estructural y los niveles jerarquicos e
incentivando en ellos la comunicacion horizontal, vertical y transversal, creando un

clima empresarial adecuado.
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La funcion de un comunicador organizacional no se entiende y no se valora, su principal
papel es mantener la informacion al dia, sin importar si satisface o0 no las necesidades
reales tanto para los publicos como para la empresa. Las siguientes consideraciones

ayudan a definir el mejor papel del profesional en comunicacion:

e Debe contribuir al cumplimiento de los objetivos organizacionales. — es un punto
algo dificil por la falta de consistencia en los mensajes que reciben por diferentes
medios.

e Debe utilizar todos los medios existentes. - la organizacién tiene un enorme potencial
comunicativo como las conductas, las normas, el uniforme, el trato a los demas, el
comunicador no debe limitarse ni desaprovechar los mensajes que apoya su trabajo,
debe tener un fuerte compromiso y la necesidad de actualizarse constantemente
(Andrade, 2005).

2.2.2.6 Gestion de la comunicacion

La comunicacién en el ambito de las organizaciones es un campo cuya cobertura ha ido
creciendo hasta abarcar practicamente a todas las esferas de nuestra sociedad. Las
concepciones originarias de gestion de la comunicacion que despreciaban el &mbito
interno y que externamente tan sélo se dirigian, de forma unidireccional, hacia clientes
potenciales, han quedado totalmente obsoletas. Los enfoques modernos de
comunicacion organizacional se orientan ahora desde una perspectiva multidisciplinar y
que se sustenta desde tres pilares: la comunicacién interna, la corporativa y la de
marketing.

Y no es en absoluto exagerado decir que una deficiente direccion de cualquiera de las
tres tiene repercusiones negativas, tanto a corto como medio plazo, en las otras dos. En
este contexto, una obra como Gestion de la comunicacion en las organizaciones se
convierte en poco menos que imprescindible. Gracias a un nutrido grupo de reconocidos
investigadores y profesionales de gran prestigio en esta materia, podemos disfrutar de
un trabajo que, por fin, recoge los problemas y particularidades de la comunicacion
institucional desde un enfoque global absolutamente necesario y pertinente en estos
momentos (Losada, 2004).

Lo mas importante del marketing es la comunicacion, pues tiene mayor conocimiento
del mercado y de las necesidades, esto ayuda a tener una vision mas clara de lo que

quiere alcanzar la empresa y asi poder entender mejor lo que quiere los clientes de
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nosotros como empresa. Normalmente una empresa consolidad tiene un departamento

especializado que trabaja exclusivamente en promocionar los productos de la misma.

Es la comunicacion que atiende a todos los procesos “que comunican”; valga la
redundancia, dentro de una empresa. Engloba la comunicacion externa e interna. La
gestién de la comunicacion es una comunicacion de 360°, en este sentido es interactiva,
direccionada y segmentada y busca conectar al cliente externo e interno. Se apoya en las
redes sociales, en las plataformas colaborativasy comunicacion movil y sigue las
tendencias de las nuevas tecnologias. Esta gestion se justifica porque toda empresa tiene
como meta desarrollar un modelo de comunicacion dindmico que coordine acciones

ONLINE Y OFFLINE conjuntas con las areas responsables de:

o Marketing.

« Atencion al cliente.

« Relaciones con los medios.

« Comunicacion Externa o bien, Relaciones publicas.

« Recursos humanos

o Comunicacion interna.

El trabajo coordinado de estas areas tiene como el fin de unificar actividades y acciones

que ayuden a conseguir los objetivos de la empresa o institucion (Escudero, 2011).
2.2.3 Comunicacion emergente experiencial

Las buenas experiencias y el recordar, en base a unas emociones, sorpresas Yy
sensaciones diferentes, es mucho mas duradero, mas impactante y con mas potencial
comunicador que los tradicionales sistemas de comunicacion a los que estamos
acostumbrados, y que en algunos casos nos provocan un cierto rechazo. La
comunicacion sigue siendo fundamental, pero los cambios en la evolucién de los
mercados, de los clientes y sus patrones de conducta, de las tecnologias y de los
productos y servicios, hacen que la comunicacion también sea diferente.

Asimismo, la transmisién de valor de marca, diferenciacion, posicionamiento a través
de la experiencia personal e interaccion con el cliente y la vivencia que experimenta
cada uno, hace que la comunicacién resulte mas veraz y que el efecto boca-oreja se

multiplique, y eso es aln méas importante cuando uno de los cambios que se estan dando
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en la comunicacion esta basado en la enorme influencia que los propios consumidores
ejercen sobre otros consumidores.

Dentro del Marketing Experiencial es el proceso que incide especificamente en aportar
un valor a los clientes, vinculado a las experiencias de estos con los productos y
servicios que se les ofrecen, proporciondandoles una informacién-comunicacién
suficiente para ayudarles a tomar la decision de compra actual y fidelizarlos en un
futuro, (Schmitt, 2003) plantea un modelo para promover la experiencia y propone

cinco maneras de hacerlo:

a) A través de la experiencia sensorial - Sense (Percepcion)

b) A través de la experiencia emocional - Feel (Sentimiento)

c) A traveés de la experiencia fisica y estilo de vida - Act (Actuacién)

d) A través de la experiencia cognitiva y creativa - Think (Pensamiento)

e) A través de la experiencia identidad Social - Relate (Relacion) También

La comunicacion experiencial pretende diferenciar las ofertas de las empresas mediante
las experiencias vividas por los clientes y generar asi ventajas competitivas para la
empresa. En consecuencia, el objetivo de este tipo de estrategia consiste en identificar
qué tipo de experiencias incrementan el valor de sus productos. A continuacién, se
desarrollan algunas ideas preliminares para ir centrando el concepto de comunicacién

experiencial:

e El marketing, ademéas de inducir a la compra, debe centrarse en aportar valores
sensoriales que acomparien a los factores funcionales de los productos como son la
calidad, funcionalidad, etc. Por ejemplo, una panaderia que huela a pan recién
horneado o una tienda de productos de aseo personal que huela a flores puede hacer
mas prolongada la visita del cliente eventual.

e En los mercados actuales, los factores funcionales se dan por descontado y existen
muchas ofertas en una misma categoria de productos que ofrecen los mismos
factores funcionales con una conveniente relacion calidad/precio. Por ejemplo, la
Guia Repsol en su versién on-line propone destinos al internauta e invita a los
usuarios a que compartan sus experiencias viajeras. Ademas, la web incluye una
aplicacion mediante la cual, y en tan so6lo cuatro pasos, el usuario podré realizar un

trailer del viaje para enviarlo, descargarselo o compartirlo.
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e Los consumidores son susceptibles de reaccionar tanto a los impulsos racionales
como a los impulsos emocionales que deben ser atendidos, estimulados y
creativamente provocados.

e EIl producto o servicio no puede ser concebido como una realidad independiente,
autosuficiente en si misma, sino que debe ser analizado y promocionado como una
realidad integrada por los elementos funcionales y, ademés, por los llamados
vectores socioculturales de consumo. Por ejemplo, Campofrio tiene productos
carnicos rumanos y colombianos que denomina “sabores de mi tierra” y para su
comercializacion patrocina eventos como el dia nacional de Colombia, etc.

e Los elementos méas importantes de los vectores socioculturales son las experiencias
que los clientes viven durante el proceso de uso o consumo del producto o servicio
comprado.

e La empresa debe buscar una emocionalidad en el manejo de sus marcas. Las marcas
ya no pertenecen a las empresas, sino que pertenecen a las personas y es

fundamental, por lo tanto, crear calor con las personas (Alcaide & Merino, 2012).

Los modulos estratégicos experienciales (MEE), para (Schmitt, 2003) existen cinco
tipos de experiencias posibles 0 mddulos estratégicos experienciales donde la empresa
gestiona la construccién y la satisfaccion total del cliente a través de lo siguiente:

a) Experiencias sensoriales: hay que ponerse en la piel del cliente para comprender
qué estd percibiendo: colores, formas, la expresion de sus caras; percepciones
auditivas, olfativas, tactiles; algunas son mas sutiles y son percepciones que llegan a
través de los simbolos verbales y/o visuales (nombre, logotipos, marca). Todo ello,
en su conjunto, configurard un marco de referencia. En sintesis, se trata de ofrecer
algo excitante para los sentidos.

b) Experiencias de sentimientos: no se trata solo de los estados de animo o del humor,
sino también de los emocionales. Los estados animicos o sentimientos son mas
débiles e irracionales (el café despierta y anima, la musica relaja y excita, las velas
son romanticas). Las emociones son mas fuertes y se generan con base en
experiencias muchas veces contrastables (amor-odio, alegria-tristeza, orgullo-
humildad) y son mucho mas dificiles de generar. Las emociones se deben generar en
el transcurso de la relacion, no se pueden transmitir con una simple sensacion. La

experimentacion de afectividad incluye las emociones, el estado de animo, cuando
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c)

por ejemplo una persona adquiere un auto BMW creando en ella un sentimiento de
orgullo, autoestima elevada por llevar consigo un objeto de gran valor.

Experiencias del pensamiento: lo relevante no es la belleza ni los sentimientos, sino
que incite a pensar: “te voy a hacer reflexionar”. Hacer pensar a los clientes es un
tema delicado, no todos lo desean, pero hay momentos en que puede generar
sorpresas y atraccion; por ejemplo, en cuestiones relacionadas con la ecologia, la
educacién, la solidaridad social y otros valores. Se refiere a crear un desafio
intelectual interesante para el cliente. Puede tratarse incluso de la propuesta de una

forma de consumo nueva de un producto.

d) Experiencias de actuaciones: tienen que ver con momentos, comportamientos y

estilos de vida, con conductas, acciones razonadas, percepciones personales e
interacciones. Nike vende una forma de actuar y de vivir, con su masica, su
decoracion, su estilo particular dinamico y ritmico. Este tipo de experiencias
engrandecen la vida del cliente porque experimenta situaciones fisicas y psiquicas
como alternativas diferentes.

Experiencias de relaciones: se trata de vivencias sociales, que implican
sentimientos comunitarios, valores culturales, grupos, clubes, identidades colectivas,
movimientos o tendencias. Estas experiencias suelen ser muy fuertes y provocan que
los individuos, colectivamente, se identifiquen con ellas, como sentirse orgulloso de
consumir un producto vinculado con una determinada fecha, ya sea historica,
religiosa, etc. (Alcaide & Merino, 2012)

2.2.4 Marketing sensorial

Para el autor (Manzano, 2012), el marketing sensorial supone una nueva area dl

marketing que tiene como objetivo la gestion de la comunicacion de la marca hacia los

cinco sentidos del consumidor con el fin de afectar a su imagen e influir sobre su

comportamiento de compra en relacion a un producto o servicio. Dentro de su

clasificacion se define como:

a)

La progresiva ampliacion de los sentidos en la comunicacion con el cliente, la vista,
olfato, oido, tacto y gusto. Se busca actuar sobre ellos de forma conjunta para
aumentar la eficacia de la comunicacion de la marca y maximizar la experiencia de

compra y uso del consumidor.
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b) EIl creciente interés de las marcas en su forma sensorial, entendida como el
elemento sensorial mas relevante para el publico objetivo, que facilite una

comunicacion mas clara, directa y atribuible a la instruccion.
2.2.4.1 La perspectiva del Marketing Sensorial

La actuacion del marketing sobre los sentidos aparece en las primeras fases de esta
disciplina, tanto en relacion a los productos de fabricantes como la distribucion de
detallista. El crecimiento continuo del marketing sensorial como actividad diferenciada
y su creciente uso en la distribucién es consecuencia de tres factores principales:

El primer factor que impulsa el crecimiento del marketing sensorial es la propia
evolucion de los mercados y la competencia en ellos, que motiva a fabricantes y
detallistas a utilizar todas las palancas de desarrollo de la marca y sus asociaciones para
convertirse en destino de compra a través de una propuesta de valor clara y
diferenciada.

El segundo factor es el marketing sensorial recoge la importancia creciente que tiene el
factor emocional para afectar y explicar el comportamiento de compra, por encima de
los factores racionales, por lo que la actuacion sobre los sentidos conecta directamente
con voluntad de generar emociones en el consumidor.

El tercer factor se ve facilitado por el desarrollo de la propia investigacion cientifica y
las neurociencias, asi como su aplicacién progresiva al marketing, las neurociencias
permiten una mayor concienciacion sobre el papel determinante que tienen los procesos
mentales en la decision de compra, especialmente en lo referido a los condicionantes
que sobre esta decision tienen la informacidn y emociones guardadas en la memoria del

consumidor (Manzano, 2012).
2.2.4.2 Modelos de marketing de sentidos

Entre los modelos mas representativos estan el desarrollado por los autores Hulten,
Broweus y Van Dijk, donde presenta con la aplicacion del marketing de sentidos o
sensorial dentro de una organizacion, logra el impacto en las emociones y sensaciones
del cliente basados en los cinco sentidos propios del ser humano. Esta compuesto por la
imagen, la persona y la experiencia que conlleva.

Dentro del primer elemento que es la imagen, es necesario realizar un diagnostico

estratégico sobre la identidad sensorial que la marca determina, para ello se involucra a
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los sentidos como parte importante para direccionar al puablico objetivo. Las
caracteristicas que definen la identidad frente al elemento sensorial con el fin de generar
una experiencia. El segundo, es la persona, la misma que interviene en el entorno
masivo que un mercado lo determina, logrando su fragmentacion o segmentacion para
lo cual trabajara en las estrategias de marca el tercer elemento es la experiencia, siempre
y cuando este elemento esté basado en los sentidos, con la finalidad de crear una
mediacion entre la imagen percibida y la persona.

Los sentidos y el desarrollo de la experiencia por cada uno de ellos, permite la conexién
con las emociones personales frente a las caracteristicas diferenciables y atributos de un
producto servicio dada la experiencia inicial, donde el cerebro y la memoria humana
centraliza el evento y registra la marca o la imagen corporativa que una empresa refleja,
por tal razén, la mejor carta de presentacion de una marca es la experiencia que la
persona tuvo con ella y como se desarrollé la percepcion sensorial. Para (Jimenez &
Zambrano, 2017), en la actualidad, y como es conocido en el entorno empresarial, los
consumidores van cambiando sus pautas de consumo de manera constante: tendencias,
modas o costumbres se modifican de acuerdo con criterios muy cambiantes, a veces
racionales, a veces sin ningun tipo de logica imperante. No es una situacion nueva. Esta
evolucion de los mercados ha obligado a las empresas a modificar sus estrategias
comerciales, adaptandose a esos cambios, o impulsandolos, para ser ellas mismas
problema y solucion.

De este modo se dan modificaciones e innovaciones constantes, con el objetivo de no
ser absorbidos por la competencia y, por tanto, desaparecer 0 mermar su cuota de
ventas. En este sentido, y méas ain cuando nos referimos a ventas finales, a compradores
0 consumidores (y, por tanto, a puntos de venta o POS1), las tradicionales 4 P’s del
marketing mix se quedan pobres, pasando a aumentarse en lo que se conocen como las 7
P’s del retail marketing mix (Jimenez & Zambrano, 2017).

Es por ello por lo que las empresas estan implementando, cada vez mas, como parte de
sus estrategias en la comercializacion de productos, las diversas técnicas de
Merchandising para influir, de manera directa e indirecta, en el comportamiento del
consumidor. De este modo, su afan trata de llamar la atencion de posibles clientes,
orientarlos hacia los productos, asi como darles el mayor nimero de facilidades de
compra posible. Pero todo ello no se refiere Gnicamente al tradicional trabajo de
decoracion de escaparates o0 ubicacién del establecimiento; se considera mucho mas:

iluminacién, colocacién, animacion y cualquier otra técnica que una a la distribucién
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comercial una herramienta fundamental basada en la psicosociologia del consumidor
(Jimenez & Zambrano, 2017).

Esto es: el marketing sensorial, la saturacion de informacién a la que un posible
comprador se encuentra expuesto hace que, con mas frecuencia, la comunicacion pierda
su efectividad y su influencia en los consumidores: saturacion publicitaria a través de
medios y soportes (publicidad exterior, medios online, offline) sumada a la gran
cantidad de productos existentes en el mercado, generando altos niveles de
competitividad.

En este sentido, se puede afirmar que los consumidores se han hecho inmunes a las
técnicas de marketing y publicidad habituales. Por ello, en este contexto la clave es
conocer en profundidad al consumidor: entender como procesa su cerebro cada estimulo
y cada informacion que las empresas tratan de transmitir. ES aqui, por tanto, donde
surge la importancia del marketing sensorial aplicado al Merchandising: olores,
texturas, sonidos, sabores o iméagenes, aplicandose sensaciones e instintos a las
emociones y apelando al poder de la memoria consciente, subconsciente e inconsciente
(Ramirez & Alférez, 2013).

2.2.4.3 Sentidos

La utilizacion de los componentes de la comunicacion estimula a desarrollar las
diferentes sensaciones sean estas cognitivas o emocionales en el consumidor, de manera
consecuente o involuntario, las caracteristicas que el consumidor busca son
condicionadas y pueden influir en el proceso permanente de compra. La percepcion
final en la generacion de comportamientos y cualidades que definen al potencial
consumidor, mediante el proceso de ensefianza en cuanto a la imagen, fidelizacion y
satisfaccion.

Dentro del proceso de compra se deriva cuatro componentes principales, asi:

El estimulo por medio de los sentidos
La incitacion de los érganos sensoriales

El efecto o consecuencia de las emociones

A e

La apreciacion e igualdad de los conocimientos.

44



El conocimiento y la experiencia dentro del campo sensorial, generan ideologias y
conductas en los seres humanos, iniciando por el estimulo que el organismo sensorial

emite y por medio de las sensaciones conductuales y del conocimiento.

l Factores Sensoriales I l Reacciones
Relativos al punto de venta
r::n Imagen de marca
Cognitivas De actitud Satisfaccidn
Offato Fidelidad
Dido
Gusto [ [
Relativos al producto )
Frecuencia
Vista
Tiempo
Tacto ) , .
Emocionales De comportamiento | Circuitos
Dlfato
- Categorias
L Nivel de gasto
Gusto g
‘ Variable de influencia: personales/de situacion/relativas al canal

Gréfico 2. Proceso de influencia del marketing sensorial
Fuente: (Manzano, 2012)

2.2.4.4 La vista como experiencia sensorial

Segun el criterio del autor (Manzano, 2012), la vision es el sentido mas poderoso de los
cinco sentidos, donde se calcula que el 83% de la informacion que las personas retienen
se recibe visualmente, Los consumidores estan expuestos diariamente a cientos de
mensajes publicitarios y estimulos visuales procedentes de los envases de los productos,
de las sefalizaciones en el punto de venta y en general de multiples actividades de la
vida cotidiana a través de las que perciben una gran cantidad de informacién que les
predispone a pensar 0 actuar de una determinada forma.

Por tal razdn, el marketing tiene un gran consenso sobre la importancia del sentido de la
vista, siendo de los cinco sentidos el méas conocido y el méas explotado en estrategias
comerciales, dentro de los estimulos visuales considerados mas importantes estan el
color o la luz, y se describiran algunas de las aplicaciones del marketing visual al punto
de venta.

Los responsables de marketing deben ser conscientes de que la apariencia visual
constituye un valor afadido para el consumidor (Manzano & Serra, Marketing
Sensorial: Nuevas Claves para su Gestion, 2011).
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2.2.4.4.1 La percepcion visual

A menudo escuchamos que los recién nacidos “no ven” hasta que pasan unos meses.
Este comentario popular se debe al hecho de que en realidad los humanos aprenden a
ver ya que lo que se ve es la representacion mental de lo que existe. Ver implica
relacionar. La vista recibe estimulos luminosos procedentes del exterior estableciendo
modelos y categorias que ayudan a generar significados para asi poder entender el
mundo que nos rodea. No es sorprendente concluir entonces que la vista es el principal
vehiculo de aprendizaje del ser humano.

La vision esta intimamente relacionada con la luz. La mision del sentido visual es
procesar los estimulos de luz en informacion util para el organismo.

El sentido de la vista recibe los estimulos a través del ojo. El 6rgano ocular esta
disefiado para captar dimensiones diferentes que se crean por medio de espectros de luz
de modo que estos estimulos son interpretados y transformados en colores, formas,
planos, relieves, etc. El ojo es como una camara fotografica. Cuando se toma una foto la
lente situada enfrente de la camara permite que la luz la atraviese y se enfoque en la
pelicula dentro de ella. Cuando la luz incide en la pelicula, la imagen se imprime.

El ojo trabaja de manera muy similar. La luz atraviesa la cérnea, pupila y lente
cristalino, que son transparentes, y continta a traves del espacio que existe en el interior
del ojo, llamado cavidad vitrea. La luz es entonces enfocada sobre una delgada capa de
tejido nervioso llamada retina que cubre la pared posterior del globo ocular. La retina es
como la pelicula de la cdmara fotografica y es el Unico tejido del ojo que ve. Cuando la
luz enfoca en la retina se toma la foto y el nervio Optico envia esta informacion al

cerebro, en concreto al area del cortex situada en la parte posterior inferior del cerebro.
2.2.4.4.2 Importancia de la vista

La importancia de la vista radica en que construye junto al cerebro una representacion
subjetiva del mundo que nos rodea. Se podria decir que los 0jos son como una
videocdmara incorporada en el organismo que nos permite registrar todo lo que nos
interesa a nuestro alrededor. En el sentido visual importa no solo qué se ve, sino quién
es el individuo que ve el objeto. Es decir, la vision es subjetiva para cada persona
(Manzano, 2012).

La subjetividad del individuo y las circunstancias de la vision detienen y matizan el

efecto fisico producido, el papel potenciador o inhibidor del sentido visual, ya que la

46



vista afecta no solo a la percepcidn visual en si, sino al proceso cognitivo y emociones
del individuo, resaltando o matizando los impactos generados por otros sentidos, como
el tacto, el sabor o el olor.

Para el autor (Manzano, 2012), el uso del sentido visual en la estrategia de marketing en
el punto de venta debe contemplar con precision la forma en la que opera la vista. De lo
contrario es facil cometer errores que conduciran al fracaso en la estrategia, y no por la
ineficacia de los estimulos visuales, sino por desestimar el particular desempefio de este

sentido. A continuacion, se mencionan algunos factores a tener en cuenta:

¢ Inconsciencia: No somos conscientes de todo lo que vemos. A diferencia de otros
sentidos el sentido visual percibe estimulos que estdn por debajo del umbral de
deteccidn consciente. Existen estimulos visuales que percibimos conscientemente y
otros que percibimos de forma inconsciente o subliminal. Estas visiones
inconscientes o subliminales pueden ser tan importantes como las anteriores, ya que
el procesamiento de los estimulos inconscientes influye en lo que el sentido visual
presenta a nuestro conocimiento consciente. Las personas tienden a pensar que lo que
ven es una réplica o una representacién del mundo exterior tal y como es.

e Selectividad: los individuos no son conscientes de todo lo que ocurre a su alrededor
y por tanto seleccionan lo que ven. Esto quiere decir que los individuos seleccionan
de modo inconsciente lo que consideran mas relevante para ellos en ese momento. La
ceguera por atencion. Este concepto significa que cuando alguien estd prestando
atencion a algo en concreto también deja de ver las cosas no relacionadas con lo que
[lama su atencion.

e Vemos lo que queremos: el efecto de lo que vemos depende del contexto y también
de la motivacion y objetivo a conseguir por el individuo. Las investigaciones
realizadas al respecto demuestran que de forma inconsciente se tiende a percibir mas
lo que se desea que lo que no se desea. Es interesante destacar que un individuo
tiende a percibir visualmente de forma mas frecuente y satisfactoria aquello que no
plantea conflicto con el objetivo que el individuo tiene planteado.

e Laimportancia del contexto: Las reacciones descritas anteriormente son coherentes
con las diversas lineas de investigacion existentes sobre las teorias de activacion e
inhibicidn de la ciencia visual y de la psicologia cognitiva, se aprecia también que un

mismo estimulo puede generar comportamientos y significados diferentes debido no
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solo a las distintas motivaciones del individuo, sino al distinto contexto donde se
encuentra.

e Arbitro de conflictos: la vista es el sentido que mas activa nuestro proceso cognitivo
y participa en nuestro proceso de aprendizaje. De este modo, si lo que se ve
contradice lo que se siente, se escucha o se huele, se produce una disonancia
cognitiva en el individuo. Este conflicto de los sentidos se tiende a priorizar el
sentido de la vista como el predominante, por tanto, una de las peculiaridades de la
vista y de su importancia radica en que es un sentido que corrobora, amplifica y
confirma las percepciones que nos llegan de los otros sentidos, como el olor, el

gusto, el oido o el tacto.
2.2.4.4.3 Los coloresy la semantica

Los colores denotan significados especiales en determinados productos, ambientes o
situaciones. Se podria decir de modo general que existen colores percibidos como
saludables, colores percibidos como energéticos, colores eficaces, colores relajantes y
un largo etcétera de asociaciones.

El blanco denota limpieza, y consecuentemente es raro encontrar detergentes que no
sean blancos. La ausencia de color o transparencia implica ligereza y ausencia de sabor,
por lo que también es dificil encontrar, por ejemplo, elixires bucales que priman la
eficacia y el sabor que sean incoloros.

El color y su poderoso asociado: el disefio, sugiere diferentes significados de las marcas
que el consumidor percibe de manera inmediata, este hecho muestra la gran importancia
del disefio profesional, a veces poco valorado como consecuencia de las nuevas
tecnologias y programas de autodisefio que proliferan de forma masiva (Manzano,
2012).

2.2.4.4.4 Elcolory lacultura

Las culturas difieren en general en sus sentidos estéticos y esto es en parte debido a los
distintos significados y percepcion estética que los colores tienen en los distintos
entornos sociales. Segun (Manzano, 2012), manifiesta que existen razones bioldgicas
que explican por qué distintos colores provocan sentimientos diferentes. Esto nos
llevaria a concluir que culturalmente no deberian existir diferencias en las reacciones

que los colores provocan ya que estas serian innatas.
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Sin embargo, si existen diferencias en los efectos que los colores producen en
individuos pertenecientes a distintas culturas. Aunque fisiolégicamente el proceso sea
igual en todos los humanos, la magnitud de los efectos difiere en la cultura por

influencia sentimental producidos por la fisiologia del color. Por ejemplo:

¢ El blanco simboliza pureza en occidente y muerte en Asia. En Inglaterra el blanco es
percibido como un color barato, algunos paises a las marcas de distribuidor se las
denominan también marcas blancas, dado que la ausencia de color en el disefio
original de estas marcas que se presentaban en envases blancos con nulo disefio las

hacian ser percibidas como muy econémicas.

Este color determina la pureza, lo limpio y fresco de algo, es utilizado en todo lugar de

espera que es utilizado comunmente por el cliente.

e El azul es percibido como frio y maléfico en Asia oriental; sin embargo, representa

alta calidad en Estados Unidos, donde se percibe casi como un color corporativo.

Este color representa el azul del mar, la serenidad del cielo, que genera confianza y

tranquilidad, es un color adecuado para identificar producto derivados del agua.

o El color verde representa la naturaleza y la frescura, asi como refiere a las verduras,
frutas y al medio ambiente, es un color con un sentido delicado que es atractivo a la
vista. También representa peligro o enfermedad en Malasia; sin embargo, denota
amor, felicidad y buen sabor en Japon.

e El color rojo expresa una estimulacion fuerte, poder, pasion, acelera el pulso,
incrementa la presion sanguinea y es muy utilizado en la linea de restaurantes para

estimular el apetito.

También significa mala suerte en Nigeria 0 Alemania, pero representa buena fortuna en
China, Argentina o Dinamarca. Significa también ambicion y deseo en La India, pero
amor en China, Japon y Estados Unidos.

e El amarillo es un color calido y acogedor en Estados Unidos, sin embargo, representa
infidelidad en Francia, envidia y celos en Rusia y Alemania, pero felicidad, placer,

autoridad y realeza en China.
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Representa la consolacidn, asi como también simboliza el picante en la linea alimentaria

y permite identificar los locales de panaderia y pastelerias.

e El color naranja denota amistad y logra llamar la atencion al segmento de nifios y
adolescentes.

e El color rosa simboliza la dulzura y la atraccion, es exclusivo para la linea de dulces
y postres.

e El color morado se asocia con precios caros en China y Japon.

e El color negro determina elegancia, sobriedad y calidad, a la vez genera
exclusividad. Representa en la India a la estupidez, el miedo en Japdn, personifica
dolor en las culturas occidentales, el poder y alto precio en China, Estados Unidos y

Japon.
2.2.4.4.5 Elcolory las asociaciones

Diversas investigaciones muestran el poder del color que en ocasiones interfiere de
forma clara y definitiva en la percepcion de la naturaleza del objeto.

El color puede determinar diferentes alternativas de percepcion, ya sea por estar
asociado a algun objeto o por clasificar la experiencia y los usos que dan a un producto.

En el sector de la alimentacién, los consumidores perciben los sabores a través de los
colores, y de ahi el extensivo uso de colorantes. En categorias como los helados,
yogures o reposteria, los colorantes son imprescindibles, ya que seria extremadamente
dificil, por ejemplo, que un consumidor aceptase un helado de fresa de color blanco al
percibir que su color se derivaria de la carencia de fresas y lo consideraria un producto
artificial de poca calidad.

El color llega a ser a veces parte de la propiedad intelectual de la marca y en Estados
Unidos su sistema de proteccion legal y de marcas, que permite registrar el color en un
producto como propiedad intelectual siempre que este suponga una ventaja competitiva
o doble significado para la marca.

2.2.4.4.6 La atencion

Es probable que de todos los estimulos visuales posibles el color sea el mas utilizado
para captar la atencion del consumidor en el punto de venta. Tradicionalmente los
detallistas han usado el color para proyectar una imagen o crear una atmosfera deseada,

pero captar la atencion para un detallista tiene dos objetivos.
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El primero es conseguir que el consumidor entre en el establecimiento, y el segundo
objetivo, una vez que esta dentro del establecimiento, es sefializarle los espacios o
productos que estratégicamente quiere priorizar. Los colores calidos, como el rojo o
amarillo, son los idoneos para captar la atencion externa y conseguir provocar la entrada
del consumidor en el establecimiento. Sin embargo, una vez dentro, la utilizacion de
estos colores célidos provocara en el cliente una sensacién de incomodidad y
desasosiego.

En este caso, la recomendacién es la utilizacién de colores frios, como el azul, que
provocara en el individuo el deseo de prolongar la estancia en un estado de relajacion.
Mientras que los colores célidos podran utilizarse en el interior para sefializar los puntos
calientes o dénde se quiere favorecer la compra por impulso, los colores frios seran
preferidos en las areas donde el consumidor requiere tiempo para tomar una decision
(por ejemplo, electrodomeésticos, electronica) o donde el valor de los productos
ofrecidos es alto (joyeria o alta cosmética). La falta de armonia interna o la
sobresaturacion cromatica provocard en los consumidores irritacion, incomodidad y

deseo de abandonar el establecimiento.
2.2.4.5 El oido como experiencia sensorial

Nuestro sentido del oido esta constantemente activo. Desde que nacemos hasta que
morimos, todos los dias del afio, durante las veinticuatro horas del dia. Nuestros oidos
trabajan también mientras dormimos, aunque no seamos conscientes de ello. Gran parte
de aquello que oimos son estimulos que provienen de las marcas. En una empresa se
utiliza al sonido como una estrategia de mercadeo, por lo que los medios de
comunicacion televisivos y radiales utilizan mensajes con sonido para lograr notoriedad
de marca en los productos o en una imagen empresarial.

Es habitual escuchar masica de fondo en los establecimientos comerciales. Las voces de
la megafonia anunciando promociones en los hipermercados captan nuestra atencion
con cierta frecuencia mientras vamos llenando el carro de la compra, y cada vez mas a
menudo nos enfrentamos a las voces de los contestadores automaticos que repiten sus
mensajes con voz impersonal.

Estos ultimos ejemplos indican que la musica, la voz humana y los sonidos en general
aplicados al marketing no deberian ser fruto del azar, sino una herramienta mas de la
estrategia del negocio. Definitivamente, lo importante desde el punto de vista del
marketing sensorial no es el hecho de limitarnos a experimentar el sonido o el silencio.
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Por medio de la musica y la voz humana, se crea un vinculo fuerte facilitando la
activacion emocional, sentimental y experiencial, logrando la apertura de nuevos

métodos de comunicacion y publicidad de marcas y productos.
e ;Cbmo funciona el sentido del oido?

El sentido del oido, al igual que el del olfato, no puede ser controlado voluntariamente,
a través de las herramientas e instrumentos de comercializacion, concibiendo los efectos
y el alcance mediante el enfoque fisiologico del ser humano. El oido es un sistema
extremadamente complejo, el primero de los cinco sentidos que se desarrolla en el feto,
y permite el primer contacto con el mundo a través de los latidos del corazén de la

madre.
e La percepcion del sonido

El oido capta los sonidos, los convierte en impulsos eléctricos y los transmite a través
de las fibras nerviosas al cerebro, que los lee e interpreta. La captacién, procesamiento y
transduccion de los estimulos sonoros se llevan a cabo en el oido propiamente dicho,
mientras que la etapa de procesamiento neural, en la que se producen las diversas
sensaciones auditivas, se encuentra ubicada en el cerebro. Asi pues, se pueden distinguir
dos regiones o partes del sistema auditivo: la region periférica, en la que los estimulos
sonoros conservan su caracter original de ondas mecanicas hasta el momento de su
conversion en sefiales electroquimicas, y la region central, en la que dichas sefiales se
transforman en sensaciones. En la region central también intervienen procesos
cognitivos, mediante los cuales se asigna un contexto y un significado a los sonidos; es
decir, permiten reconocer una palabra o determinar que un sonido dado corresponde a
un violin o a un piano. Por la funcionalidad y la anatomia del oido se compone de tres

partes: en un oido externo, un medio y un interno.
e Alusivo a los recuerdos

Todo individuo tiene el poder de relacionar toda sensacion que nace de los sentidos
(vista, olfato, oido, gusto y tacto) y pueden interactuar con la generacion de ideas que a
la vez crean sensaciones y emociones que desarrollan experiencias de vida, el sentido

del oido genera un efecto adyacente a un recuerdo, por lo que la masica como elemento
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alusivo a los recuerdos, tiene la capacidad de trasladarnos a momentos y lugares
recientes o antiguos de la vida de un individuo.

Los sonidos forman parte natural del entorno humano y crean asociaciones o evocan
recuerdos que los responsables de marketing pueden integrar de forma muy rentable en
sus estrategias de marketing sensorial. Veamos un ejemplo que posiblemente a todos
nos resulte familiar. Nos encontramos escuchando la radio y, de pronto, reconocemos
los primeros compases de una vieja cancion y en nuestra mente se desata una cascada de
recuerdos y pensamientos que nos transportan al verano de nuestros quince afios, a la
musica que sonaba cuando de nifios viajabamos en coche con nuestros padres o0 a

nuestro primer amor.
e Generador de emociones

Sobre la emocion en la masica se ha escrito mucho, pero se ha explicado poco, tanto
desde la teoria musical como desde la experimentacion. Sin emocién no habria masica.
La emocidn la experimenta el autor de la obra al componerla y el oyente al escucharla.
No obstante, el hecho de que patrones acusticos especificos influyan en nuestros estados
emocionales no es una capacidad exclusiva ni de la muasica ni tampoco de los seres
humanos. Desde Darwin sabemos que los sonidos que emiten los animales producen
determinadas emociones; el cascabel de una serpiente produce miedo o aversion; sin

embargo, el ladrido de nuestro perro al llegar a casa produce alegria.

e Sensacion de pertenencia

La musica puede también evocar sensaciones de pertenencia que en ocasiones provocan
altos indices de activacion. La mdsica de diferentes culturas y paises une a quienes
comparten una misma identidad, de la misma manera que los seguidores de un equipo
de futbol se sienten identificados e integrados cantando el himno de su club, lo que les
provoca un estado de activacién que va en aumento si, ademas, el equipo resulta
ganador. Los jingles de algunos anuncios de television o las musicas asociadas a
determinadas marcas aumentan la sensacion de pertenencia y remiten al consumidor al

momento de su consumo.

e Simbolismo del sonido
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Los sonidos tienen su propio simbolismo. Si analizdsemos las palabras de nuestra
lengua por separado, llegariamos a la conclusion de que siguen una estructura arbitraria,
en el sentido de que no existe una conexion entre el sonido de la palabra y su
significado. Sin embargo, la investigacion en este campo arroja resultados que ponen en
duda esta creencia. El sonido i se asociaba a objetos pequefios y el sonido a se asociaba
a objetos grandes. Investigaciones posteriores han ampliado este primer estudio
examinando de qué forma el sonido de una palabra influye a la percepcion del producto
(Manzano, 2012).

El poder la mdsica en una persona hace que la relacion se estreche y poder generar un
proceso de compra y venta, porque conecta directamente al producto y a la manera de
actuar en el comportamiento de un consumidor (Barrios, 2012).

La mdsica es una potencial influencia en el comportamiento directo de un consumidor

para efectuar el proceso de compra efectiva.
2.2.4.6 El olfato como experiencia sensorial

Se recogen aspectos relacionados con las posibilidades que brinda el olfato para el
disefio de estrategias de marketing y sus aplicaciones en el sector de la distribucion.
Précticas cada vez mas extendidas para crear experiencias olfatorias en los clientes, en
funcion del lugar o seccién de la tienda en que se encuentran, o de la actividad que
realizan, en la sefialética o para posicionar y fortalecer a la ensefia y su imagen.

El olor es un componente importante de la sensorialidad de las marcas por la estrecha
conexion que existe entre estos tres elementos: aroma, recuerdo y bienestar. Al entender
esta relacion resulta facil asimilar el papel esencial del olor en las compras y su

potencial en la creacion de experiencias sensoriales.
e /Como funciona el olfato?

El olfato es muy distinto del resto de los sentidos. Por eso si decidimos incorporar los
estimulos olfatorios a nuestra estrategia de marketing sensorial, merece la pena prestar
un poco de atencion a las peculiaridades de su funcionamiento. Entender la conexion
entre el olfato y las emociones, la subita transformacion de las moléculas olfatorias en la
quimica de los sentidos, ayudara a comprender su potencial como herramienta para
despertar afectos, pasiones o aversiones; entender la pluralidad de significados que

puede tener un aroma le ayudara a ser sensible a la cultura, por ejemplo, si sus tiendas
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traspasan los limites de nuestro pais. Comprender el olfato es imprescindible antes de

adoptar cualquier decision relativa a este sentido.
e La percepcion del olor

Un olor es una mezcla compleja de multitud de moléculas olorosas de distintos tipos,
cada una en una concentracion determinada. Estas moléculas llegan a través de la nariz
y sus conductos al epitelio olfativo o pituitaria amarilla, donde se encuentran, entre
otras, las neuronas olfativas, en cuyas prolongaciones en forma de cilios se sitGan los
receptores olfativos; miles de receptores olfatorios especializados en diferentes aromas.
Aqui es donde comienza el proceso real de transformacion quimica de la molécula en
sensacion olfatoria.

Los cilios llegan hasta el bulbo olfativo atravesando la lamina cribosa del hueso
etmoides del créneo. La salida del cortex olfativo comunica directamente con las
estructuras limbicas responsables de las emociones, comportamientos y regulacion de
secreciones hormonales. La propiedad mas caracteristica del olfato reside precisamente
en esta conexion directa con las estructuras limbicas, donde se encuentra la clave de
nuestras emociones. A diferencia de los restantes sentidos, el efecto del olor es
inmediato: olemos y sentimos. No hay adulteraciones derivadas de los pensamientos. Si
el procedimiento ante los demas sentidos es pensar antes de actuar, con el olfato sucede,

al contrario: nuestro cerebro responde antes de pensar.

e Peculiaridades de la percepcion olfatoria

El uso del olor en la estrategia de marketing del punto de venta debe contemplar con
precision la forma en la que opera nuestro sentido del olfato. De lo contrario es facil
cometer errores que conduciran al fracaso en la estrategia, y no por la ineficacia de los

estimulos olfatorios, sino por desestimar el particular desempefio de nuestra percepcion.
e Lento pero persistente

La percepcion de la presencia de un aroma es un proceso relativamente lento. Frente a
los 45 milisegundos que tardamos en percatarnos visualmente de un objeto, necesitamos
diez veces mas tiempo, 450 milisegundos, para detectar un olor. Esto se debe a que las
neuronas olfatorias no estan mielinizadas, lo que significa que la informacion debe

viajar de neurona a neurona, por lo que se ralentiza el proceso. La lentitud con la que se
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detecta un olor se repite en el tiempo que tarda en abandonarnos. Las sensaciones
olfatorias se desvanecen con lentitud, dependiendo de la temperatura y del flujo de aire,
por lo que en ocasiones se tiene la impresion de que el aroma es casi pegajoso.

Algo similar sucede con la velocidad a la que se producen las evocaciones. Una palabra
0 una imagen tardaran la mitad de tiempo en provocar un recuerdo con relacién a lo que
tardara un olor en despertarlo. Ahora bien, este retraso no supone una merma para la
fuerza evocadora del olor, capaz de desplazarnos al pasado mas lejano de nuestras
biografias. En una investigacion realizada con adultos sobre los recuerdos se emplearon
como estimulos para despertar el pasado imagenes, palabras y olores. Los resultados
demostraban que los olores eran capaces de recuperar los recuerdos mas alejados en el
tiempo, remontando al periodo de entre cinco y diez afios de edad, algo que no se
conseguia con las palabras o las imagenes, que recuperaban acontecimientos vividos de
la adolescencia en adelante. Pero, ademas, la fuerza evocadora de los olores era mucho

mas intensa.
e Sentido sintético

Una interesante caracteristica de nuestro olfato es su comportamiento sintético. La
mezcla de dos aromas no produce como resultado un olor que sea la suma de las partes,
sino algo nuevo e impredecible. Este es el principio de la creatividad de los perfumes y
la mayor barrera para el avance tecnoldgico de la industria perfumera. No podemos
predecir la experiencia que resultara de una mezcla de aromas, independientemente de
lo agradables que resulten por separado. Sensaciones indescriptibles. El olfato se conoce
también como el sentido silencioso, por lo dificil que nos resulta describir con palabras
los olores o los sentimientos de bienestar que muchas veces llevan asociados.

Sin embargo, esta incapacidad se reduce a la descripcién de los aromas, porque en lo
referente al reconocimiento, la situacion es bien distinta. Gracias a los doctores Axel y
Buck, premios Nobel de medicina en 2004, sabemos que nuestro olfato es capaz de
distinguir y recordar méas de 10.000 olores, mientras que solo reconocemos doscientos
colores. Preferencias adquiridas. Existe un eterno debate en torno a si las preferencias
olfatorias son innatas o adquiridas. Desde la perspectiva de quienes consideran que se
trata de algo innato, se defiende que nacemos con una predisposicion a favor y en contra

de ciertos aromas.
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Aparentemente ciertos olores son agradables para la poblacion en su conjunto, como
sucede con el aroma de las rosas o la vainilla, profundamente asociada a la infancia, ya
que se trata de uno de los aromas mé&s notorios de la leche materna, del mismo modo a

lo que nos sucede frente al olor de las mofetas, undnimemente desagradable.
e Adaptacion y cruce sensorial

Tras someterse un tiempo a un olor, independientemente de su intensidad, la sensacion
olfatoria se va reduciendo hasta casi desaparecer. La duracion del intervalo de
adaptacion depende de factores individuales del sujeto y de la naturaleza propia del olor.
Como media, tras quince o veinte minutos de exposicién continua a un olor las
moléculas olfatorias dejan de provocar una respuesta en nuestro sentido, pero la
adaptacion puede llegar a ocurrir en menos de un minuto.

Una forma de prolongar el estimulo aromatico y esquivar la adaptacion es dispensar el
olor de manera intermitente, en lugar de tratar de mantener un tono aromatico constante.

También la intensidad del estimulo desempefia un papel.
e El olor en marketing

Una de las dificultades que afronta el marketing olfatorio estriba en la imposibilidad de
medir de manera objetiva el olor. Esto sitta al olfato en clara desventaja respecto a otros
sentidos, como la vista o el oido, donde las cualidades del estimulo son claramente
medibles como sucede en la vista con la longitud de onda Optica o en el oido con la
composicion espectral del sonido. En lo que se refiere a la medicién del olor,
dependemos de pruebas subjetivas realizadas con sujetos especialmente entrenados.

Las complicaciones que esto plantea saltan a la vista: dificultad a la hora de medir la
intensidad de un aroma, ausencia de clasificaciones objetivas en torno a la naturaleza de
los aromas.

Para evaluar ciertos productos, el consumidor a través del olor agradable o desagradable
demuestra su decision sobre la venta, siendo influencia directa en la intencion y el valor
percibido del producto, el olfato y su funcion permite diferenciar el origen de las
caracteristicas de uno a otro, el olor varia y eso las empresas deben tomar muy en

cuenta para influir en el mercado (Barrios, 2012).

e Placer
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La respuesta mas inmediata y bésica ante cualquier aroma es de naturaleza hedonica:
nos gusta o nos disgusta. Por ello los aromas se clasifican con el mismo y sencillo
criterio que se limita a agruparlos en agradables o desagradables. Un olor considerado
agradable combina tres aspectos: tono, intensidad y familiaridad. EI tono o valencia se
refiere a la naturaleza afectiva de un aroma, su esencia, algo similar al matiz en el color.
La intensidad indica el grado de concentracion del aroma.

El sistema de clasificacion de las fragancias de un perfume empleado en el mundo de la
perfumeria denomina nota alta a los olores de elevada intensidad, que se detectan
rapidamente y cuyo papel es provocar la primera impresion, atrapar e impactar. La
permanencia de este olor es sin embargo breve, dando paso a las notas medias, a las que
se les considera el corazon de un perfume porque contienen la fragancia mas importante
y proporcionan el verdadero espiritu que le caracteriza. Su duracion es
aproximadamente de cuatro horas.

Por ultimo, las notas bajas corresponden a aromas muy duraderos, de muy baja
intensidad y cuyo papel es fijar el perfume y darle una armonia global.

e Firma olfatoria y marca olfatoria

La idea de ilustrar la marca con un aroma particular puede adoptar dos modalidades,
como firma o como marca olfatoria. En ambos casos se trata de un concepto de
identidad propio de la marca. La diferencia estriba en el grado de compromiso que se
contrae con el olor.

El sello olfatorio se convierte en una estrategia de asociacion momentanea, esto requiere
de un proceso decisivo para elegir sea un logotipo, marca o un color, esto determina el

olor o el aroma Unico y distintivo a largo plazo.

e E| futuro del olor

Todavia hoy es posible ser original empleando pistas olfatorias como ingrediente de
marketing, pero ¢qué nos deparara el futuro? La opinion de algunos gurus como Russell
Brumfield es que se avecina una expansion sin limite de los olores. Envases de
alimentos aromatizados con el olor del producto que guardan en su interior para facilitar
la decision de compra.

Vehiculos que emiten olores para ayudar a diagnosticar los problemas técnicos o

informar de la necesidad de consumibles como la gasolina. La posibilidad de
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identificarnos por medio de nuestro propio olor corporal. Teléfonos moviles para oir,
ver y oler a quien llama. Sefializacion mediante olores. E-mails y paginas web
aromaticas. ¢Y quién sabe si libros digitales con aroma a papel impreso y

encuadernado? (Manzano, 2012)
2.2.4.7 EIl gusto como experiencia sensorial

El gusto es el més intimo de todos los sentidos del ser humano, porque requiere del
contacto directo e interno con cierta duracion de la persona y del producto que ingresa a
la boca. Para conseguir este contacto el producto tiene que pasar por la totalidad del
resto de los sentidos, que actian como filtros. Una especie de sistemas de seguridad
para que sea analizado y finalmente aceptado.

El tacto participa doblemente, ya que a través de las manos se coge para facilitar su
inspeccion por la vista y olfato, girandolo y manipulandolo. Y adicionalmente se
produce, ya en la boca, una segunda inspeccidn tactil a través de los labios y la propia
lengua, que evalian y mandan informacion al cerebro sobre la consistencia del producto
a probar, su sabor, textura y temperatura. Participa la vista, que analiza los elementos
relativos a su forma, estado y color. Participa el olfato, para buscar matices y reconocer
componentes, para aceptarlo o rechazarlo.

Y finalmente participa también el oido, con el producto ya en la boca, al captarse los
sonidos que produce su masticacion. Debido a todos los factores anteriores, el sentido
del gusto es catalogado como el sentido mas esencial, sino como el mas confuso, ya que
ningun otro sentido del ser humano funciona a través de los simbolos sensoriales que
van directo al cerebro.

Por tanto, la integracion del gusto como sentido produce experiencias multisensoriales
capaces de generar las emociones mas ricas y completas, que logran incluso
trasladarnos directamente en el tiempo por medio de la memoria, y recordar sabores
lejanos. En este capitulo analizaremos los aspectos en los que el sentido del gusto, y
mas concretamente el sabor, puede afectar a la estrategia y tacticas de marketing en el
sector de la distribucion detallista. A pesar del caracter especifico de este sentido
hablaremos principalmente de su aplicacion en aquellos negocios no directamente

relacionados con productos y servicios vinculados al mundo de la alimentacion.

e ¢Como funciona el sentido del gusto?
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Junto con el olfato, el gusto es parte del sistema sensorial llamado quimico, por el que
los estimulos de este tipo provocan reacciones que activan los receptores responsables
de su percepcion. La principal diferencia entre ambos es que mientras que en el sentido
del olfato las moléculas que se captan son los suficientemente pequefias como para ser
volatiles, en el caso del gusto las moléculas no lo son, y se trasmiten Unicamente por

contacto directo.
e L 0s cinco sabores basicos

Desde que el filosofo griego Demdcrito incorporara el sabor amargo se ha hablado de
cuatro sabores basicos: dulce, salado, acido y amargo. Sin embargo, en 1908 el profesor
Kikunae lkeda, de la Universidad Imperial de Tokio, identifico un sabor comun a los
esparragos, los tomates, el queso y la carne, que no correspondia a ninguno de los
sabores conocidos, y descubrié que el aminoacido glutamato era el responsable de un
sabor adicional unico al que Ilamé umami, que en japonés quiere decir sabroso y que es
muy comun en las comidas de algunos paises asiaticos.

Desde entonces el umami se ha incorporado como el quinto sabor. ¢Cuantos son los
sabores basicos? Se ha visto que cinco. Pese a ello, algunos autores afiaden distintos
sabores adicionales a la relacion anterior, partiendo de la base de que parte de los
sabores percibidos no se pueden obtener a partir de la mera combinacion de los cinco
basicos. Se incluirian sabores como el astringente, presente en el membrillo, té verde o
los datiles. En todo caso, y aungue se trataria de sabores marginales, su existencia afiade

una complejidad ain mayor a este sentido.

e Hacer que el gusto sepa mejor

Para que todo sepa mejor, mastique. Cuando un alimento es introducido en la boca se
mastica y disuelve con la saliva para facilitar que entre en contacto con las papilas
gustativas. El ser humano tiene en torno a 10.000 papilas gustativas, ubicadas
principalmente en la lengua, pero también presentes en la garganta e inicio de esofago.

Las papilas gustativas estan formadas por botones gustativos, compuestos cada uno a su
vez por unas cien células. La mayor parte de los cuatro tipos de papilas de la lengua son
gustativas, aunque las papilas filiformes son también tactiles, y, adicionalmente, a los

sabores acido y salado, se encargan de leer la temperatura.
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e Para que todo sepa mejor, mueva la comida en la boca

Siempre ha habido debate sobre la existencia de una fuerte especializacion de las
papilas gustativas en alguno de los cinco sabores basicos. Y que al estar cada tipo de
papilas distribuidas en zonas especificas de la lengua solo se puede apreciar cada uno de

estos sabores en unas zonas concretas.
e Para que todo sepa mejor, huélalo bien.

El sentido del gusto hace referencia al sabor, que es el resultado no solo del gusto
producido en la boca, sino de numerosas sensaciones generadas por el resto de los
sentidos, como el tacto, la vista o el olfato, cuando son procesados por el cerebro y

producen un sabor concreto.

e Supergustadores

Las preferencias gustativas de una persona estdn condicionadas fuertemente por motivos
culturales, y la sola pertenencia a una regién o familia va a marcar fuertemente la
aprobacion y valoracién de sabores.

Adicionalmente, el gusto es un sentido que se entrena, y la exposicion, especialmente en
edades tempranas, a distintas combinaciones de sabores va a afectar tanto a su
aceptacién como a su capacidad de percepcion y disfrute. Si bien la exposicion a este
sentido ayuda a desarrollarlo, existe un fuerte componente fisiol6gico que va cambiando
con la edad, y que afecta a su capacidad de detectar sabores. Los nifios tienen un mayor
numero de botones gustativos, aunque muchos de ellos van desapareciendo a medida
que crecen.

Esta muerte de botones gustativos, al no ser repuestos por el organismo, implica una
pérdida en la identificacion de sabores al perderse la intensidad de percepcion, pérdida
que es acentuada por la reduccion adicional del sentido del olfato.

e El gusto y sus condicionantes

Existe una relacion estrecha entre el sentido del olfato y el gusto por la generacion de
sabores y olores, pero al mismo tiempo se combinan con los demas sentidos, porque se
debe oler la comida, se puede sentir la temperatura o la textura del producto, se puede

mirar y experimentar con los colores, formas y otros.
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La era cientifica determina que las cuatro sensaciones gustativas como: lo dulce, el
agrio, lo amargo y lo salado, so estrictamente ligados con diferentes colores que lo
diferencian uno del otro, por ejemplo: dulce — rojo, agrio — verde, amargo - azul y

salado — amarillo. (Barrios, 2012).

e Gusto condicionado por los otros sentidos y por el propio gusto

Respecto al gusto y el color se ha demostrado que los individuos asocian ciertos sabores
con colores especificos y que, cuando se alteran estas relaciones, la percepcion del sabor
cambia. El color afecta el gusto percibido, y la intensidad de los colores percibidos
afecta a la intensidad de los sabores. Cuanto mas fuerte es esta asociacion, mayor es el
impacto del color sobre el sabor percibido. El color puede tener un efecto en la
percepcion de dulzura de un determinado producto, como puede ser el verde asociado a
la lima o el amarillo al limén. En la medida en que se cambie el color cambia la

precepcion de acidez del producto.

e Gusto condicionado por elementos extrinsecos

— El efecto del marketing

A los anteriores condicionantes del gusto les debemos afadir el efecto que pueden
ejercer la publicidad, la marca comercial y las connotaciones que esta tiene: el nombre
del plato en la carta de un restaurante, los ingredientes que figuran en el envase de un
producto, etc. Una etiqueta que indique un alto contenido en grasa para un producto
trasmite una mayor percepcion de sabor, e incluso un producto con una fecha de

caducidad mas proxima que otro va a percibirse como menos sabroso.
— El sabor y el punto de venta

El gusto es quiza el sentido menos utilizado en el marketing sensorial. Excluyendo las
marcas directamente relacionadas con productos o servicios de alimentacién, solo el 16
% de las marcas del Fortune 1.000 utilizaban en el afio 2005, algun tipo de experiencia
gustativa en su marketing. Sin embargo, casi todas las compafiias, independientemente
del sector en el que operan, pueden beneficiarse de afadir de una forma u otra a su
experiencia de marca el sentido del gusto. La prueba de producto ha sido, desde el

mismo origen del comercio en los mercados ambulantes, una de las herramientas mas
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utiles para motivar la compra y ha estado siempre presente en los planes comerciales de
las marcas.

Incluso hay negocios, llamados tryvertising stores, como Sample Central, que se
dedican exclusivamente a ofrecer muestras de nuevos productos a los clientes para su
prueba y evaluacion a cambio de un pequefio pago anual. Facilitan la prueba del
producto, recogen la opinion de los consumidores y generan comentarios virales sobre

sus resultados.

— Degustaciones de productos en el punto de venta

Dado el enorme poder emocional que tiene el sentido del gusto es evidente que cuando
hablamos de productos de alimentacion la prueba de producto en la tienda es un
elemento importante para generar conocimiento y aceptacién del mismo.

Para el detallista este tipo de acciones tiene ventajas claras al animar el punto de venta e
incrementan el tiempo medio de estancia y las ventas de los productos, tanto los
degustados como los complementarios a los mismos. En el caso de que la degustacion
sea de marcas de la distribucion, el efecto para el detallista se multiplica en la medida en
que adicionalmente le permite vincular al cliente con la cadena. Cuando se trata de
detallistas especializados en una determinada categoria de productos de alimentacion,
casi siempre se utiliza la degustacién dentro del punto de venta como una herramienta

de atraccion e incentivacion de la compra (Manzano, 2012).
2.2.4.8 El tacto como experiencia sensorial

Basta con observar detenidamente al consumidor mientras compra para comprobar la
importancia que para el ser humano tiene el sentido del tacto. Tocar un producto supone
un medio fundamental para generar la informacién o emocion que una vez integrada
como percepcion en el comportamiento del consumidor facilite la decisién de compra.
El tacto tiene una serie de caracteristicas diferenciales respecto a los demas sentidos. La
primera de ellas es que implica un contacto directo, fisico y sin intermediacién con el
producto, y que este contacto se produce casi siempre a partir de una predisposicion
activa y voluntaria por parte del consumidor.

Adicionalmente, el sentido del tacto actda generalmente en combinacién con algan otro
sentido, y por lo tanto genera siempre, al igual que el gusto, experiencias

multisensoriales en el punto de venta. Supone un sentido critico para la distribucion, ya
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que actua sobre el consumidor en las fases mas decisivas de su proceso de compra. Las
barreras que impiden el acceso al producto, salvo que podamos compensar la
informacion relevante perdida, suponen un gran freno para su adquisicion. Un sentido
que es ineludible satisfacer en la distribucién detallista, y especialmente en aquella con
tiendas fisicas en las que el contacto con el producto es un requisito fundamental para
conseguir diferenciacion.

Y un sentido que adicionalmente supone el mayor reto para el desarrollo de opciones de
venta a través de internet para seguir creciendo como formato de distribucion tanto en

sectores donde compite como en la cuota de ventas que consigue.
e Como funciona el sentido del tacto?

El sentido del tacto incluye tanto la sensacion cutanea generada por las manos o el resto
del cuerpo como la percibida a partir de cualquier otra zona corporal a través de sus
musculos o articulaciones corporales (Kinestésica).

Cuando nos referimos a la percepcion haptica lo hacemos en relacion a la basqueda de
informacién por el individuo por medio del contacto directo con el producto, cualquiera

que sea la forma de este contacto.
e La percepcion haptica

La percepcion haptica se produce a partir de los numerosos receptores tactiles ubicados
en la piel o en los tejidos situados justo debajo de ella. Una caracteristica importante de
estos tejidos es su especializacion en distintas tipologias de sensaciones tactiles. Su fin
es poder obtener una informacion mas detallada sobre cada una de ellas, de manera que
se complete la informacion recibida por el cerebro desde el resto de receptores, para de
esta forma facilitar un mensaje preciso que ayude a tomar la decision mas adecuada.

Con este fin se distribuyen mecanorreceptores, termorreceptores y nioceptores como
sistemas especializados que envian una informacion concreta relacionada con la textura,
sequedad, temperatura, vibracion, forma, curvas, aspereza, flexibilidad, peso,
localizacion o dolor de una sensacion relacionada con un producto o servicio. Toda esta
informacion héptica es transmitida al cerebro, quien busca su asociacion con
experiencias archivadas en él o la procesa como experiencia nueva, para asi generar la

respuesta mas adecuada que se traduzca en un sentimiento o una accion.

— Peculiaridades de la percepcion haptica
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Se trata del sentido que se forma més temprano, al hacerlo en las fases iniciales de
desarrollo del feto. Durante la infancia facilita el descubrimiento continuo de los objetos
a traves de sus formas y caracteristicas, y a medida que los nifios crecen jugara un papel
principal al aportarles seguridad y confianza. A partir del tacto los nifios segregan
sustancias como las endorfinas y la serotonina, que les aportan sentimientos de
relajacion, bienestar, seguridad y confianza.

La capacidad tactil de una persona depende tanto del entrenamiento que haga de este
sentido como, sobre todo, del nivel de concentracidn de sus receptores tactiles, por lo
que las personas con manos de menor tamafio tienen una mayor facilidad de obtencion
de informacidn héptica. Este es el motivo por el que las mujeres pueden obtener mas
facilmente informacion a través del tacto. Como consecuencia del menor tamafio de
manos, en las mujeres estos receptores de informacion se encuentran mas proximos
entre si, por lo que pueden facilitar al cerebro una imagen mas clara y hacer una lectura
mas detallada. Como consecuencia l6gica de esta mayor capacidad de lectura

desarrollan una mayor necesidad y uso del tacto como elemento sensorial.
e El tacto: beneficios y condicionantes

La integracién del tacto durante el proceso de compra es total, actuando en
practicamente todas sus fases. Como actor secundario es una herramienta que facilita el
uso del resto de los sentidos. Se pone al servicio de la vista para facilitar la funcion
sensorial de esta, cogiendo un producto, girandolo y facilitando que a través de la vision
podamos ampliar la informacion sobre su forma y volumen. Acercando un producto a la
nariz permite su lectura a través de los receptores olfativos. Aproximandolo al oido
permite una lectura auditiva.

Y finalmente, cogiéndolo e introduciéndolo en la boca no solo hace una lectura tactil en
el interior de esta, sino que adicionalmente permite que las papilas gustativas analicen
su sabor. Pero adicionalmente a esta funcion secundaria, el tacto tiene un papel principal
al facilitar la informacion héptica en relacion con los distintos atributos del producto
para conseguir una percepcion mas completa en funcion de la fase en el proceso de
compra en la que se encuentre el consumidor.

Ya sea activando su deseo, generando la informacion relevante, facilitandole la

comparacion entre distintas opciones o, una vez hecha la compra, a través del uso del
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producto en si. Solo a través del tacto podemos acceder a informacién fundamental
relativa a la superficie de un producto, la textura de esta, el peso o detalles de su forma,
asi como su nivel de flexibilidad o rigidez. Y por la importancia e implicaciones que

tienen, aquellos referidos a la temperatura y sensaciones de dolor.
e Comprar es toda una experiencia haptica.

Pasamos nuestras manos por el producto para acceder a sus propiedades, leerlo de forma
tactil y generar una percepcién o un sentimiento. Por este motivo, sorprende el alto
nivel de dificultades que algunas empresas de distribucion ponen para facilitar este
acceso. Desde productos sencillamente no accesibles hasta productos que, siendo
accesibles, por medio de carteleria en el lineal se prohibe el contacto con ellos. Ante la
dificultad de ejercer esta necesidad sensorial, el comprador buscard de forma activa
aquellos lugares de compra que la faciliten y los convertira en su destino preferente.

Las categorias de producto y el tacto La necesidad de tocar un producto estara
condicionada en primer lugar por la necesidad de uso del resto de los sentidos (ver, oler,
probar, oir) y, posteriormente, por la necesidad de lectura de sus elementos fisicos o la
percepcion de las sensaciones hedonistas que provoca.

Dependiendo del nivel de implicacion del comprador, de las diferencias entre productos
y marcas, Yy del riesgo percibido en la decision, la evaluacion haptica oscilara entre ser
inexistente, un proceso automatico y rutinario, 0 un proceso consciente, metodico y

exhaustivo.
o El sentido del tacto y el punto de venta

Todas las empresas detallistas integran el sentido del tacto, de una forma u otra, es su
forma de venta. Tengan o no producto en stock, y sea una venta en la web o con tienda
real, la comunicacion de propiedades del producto o sus cualidades hedonistas siempre
estan consideradas para completar la informacion haptica requerida por el comprador,

facilitar su proceso de compra y generar la venta.
e Tacto y marketing sensorial de la ensefia

La integracion del sentido del tacto en el marketing sensorial de la ensefia es una
actividad planificada y desarrollada en funcion de una necesidad del cliente, donde el

tacto puede generar una mejor trasmision del valor creado. Con este nivel de ambicién
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son todavia escasas las ensefias detallistas que hacen del sentido del tacto un elemento
diferencial que les dé una ventaja competitiva al integrarse de forma plena en el proceso
de compra y necesidades del consumidor.

Y menos aun, aquellas que a través de €l generan asociaciones positivas que refuercen
la imagen de ensefia buscada, pudiendo llegar incluso a la definicion de un elemento
tactil que actie como firma sensorial de la ensefia y su propuesta de valor (Manzano,
2012).

e Sobre las relaciones, las actuaciones y los sentimientos

Es necesario conocer que el relacionarse es primordial, ya sea, con familiares, grupos
sociales y culturales, marca o logotipo, empresas o instituciones, creando pertinencia,
identidad, influencia y valores.

Las actuaciones son consideradas como fisicas, motoras, ambientalistas,
comportamentales y razonables, por tal razén interactdan el cuerpo fisico con los
diferentes estilos de vida, las conductas y las influencias.

El sentimiento esta ligado estrechamente al romanticismo, al amor, a la felicidad y a la
satisfaccion de una persona, los mismos que pueden desarrollar sentimientos negativos
como el miedo, la ira, el descontento, la preocupacion, la envidia y otros (Barrios,
2012).

2.3 MARCO CONCEPTUAL

e Branding: Anglicismo que hace referencia al conjunto de acciones que generan
imagen empresarial, credibilidad y reputacion, dirigidas a la proyeccién de una
imagen positiva para la sociedad. Frente a una cultura orientada a lo tangible, el
branding resalta el conocimiento, la cultura y especialmente la gestion de la marca,
que se convierte en el eje esencial de la estrategia empresarial. De ahi surge como
nueva tendencia el lovemark, donde lo relevante es el valor subjetivo de la marca, la
capacidad que tiene para utilizar connotaciones relativas a su imagen (Marketing
Directo.com, 2018).

e Comunicacion interna: Es el conjunto de actividades efectuadas por la organizacion
para la creacion y mantenimiento de las buenas relaciones entre los miembros, a

través del uso de diferentes medios de comunicacion que los mantengan informados,
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integrados y motivados para contribuir con su trabajo al logro de los objetivos
organizacionales (Andrade, 2005).

Comunicacion externa: Es un conjunto de mensajes emitidos por la organizacion
hacia sus diferentes publicos externos, encaminados a mantener o mejorar sus
relaciones con ellos, a proyectar una imagen favorable o a promover sus productos o
servicios, abarca todo lo que significa relaciones publicas y la publicidad (Andrade,
2005).

Comportamiento ético: La ética es el conjunto de normas de comportamiento
generalmente aceptadas por una sociedad. Tenga en cuenta que la ética va mas alla
de las leyes que establecen las reglas minimas que una sociedad conviene en cumplir
(Stanton & Etzel, 2007).

Consumidores: Son las personas que potencialmente adquieren determinado
productos y servicios que se ofrecen a la venta o en forma gratuita de ideas, modelos,
filosofias, informacién, etc. (Kotler, 2002).

Deseos: El consumidor desarrolla deseos, entendidos como la carencia de algo
especifico que satisface la necesidad. El problema es que los deseos no siempre se
pueden cumplir. Asi, para satisfacer una necesidad de alimentacién podemos desear
un filete en un restaurante (Monferrer, 2013).

Emocidén: Es como la ira o la excitacién pueden ser causa de compras que de otra
suerte nunca se hubieran hecho (Stanton & Etzel, 2007)

Intercambio: Entendemos todo proceso consistente en conseguir de otro el producto
que uno desea, ofreciendo algo a cambio. Para que se desarrolle tal proceso deben
darse cinco condiciones: Debe haber, al menos, dos partes; cada parte debe tener algo
que la otra valore; cada parte debe ser capaz de comunicarse y proporcionar valor;
cada parte debe ser libre de aceptar o rechazar la oferta de intercambio; cada parte
debe considerar adecuado o deseable negociar con la otra (Monferrer, 2013).
Marketing: Es sinénimo de conceptos como la publicidad o la comunicacion y las
ventas. Sin embargo, las ventas y la publicidad, como veremos en capitulos
siguientes, no son mas que dos de las diversas funciones sobre las que trabaja esta
disciplina (Monferrer, 2013).

Marketing estratégico: Determinar el marketing estratégico, es verificar varios

factores enfocados al descubrimiento de las necesidades de los consumidores,
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determinar el alcance en el mercado generando un plan de accion creando
oportunidades para alcanzar objetivos a corto y largo plazo (Muiiiz, 2010).

Marketing Social: Afirma que la labor de las organizaciones es determinar las
necesidades, deseos e intereses de los mercados meta y entregarles los satisfactores
deseados, en forma mas eficaz y eficiente que la competencia, de tal manera que se
proteja e incremente el bienestar del consumidor y de la sociedad (Kotler, 2001) .
Marketing Viral: ElI marketing viral son técnicas de marketing que pretenden
explotar las redes sociales preexistentes con conocimientos de marca, haciendo una
réplica semejante a un virus que aparece en la pantalla para compartir ideas y juegos
divertidos, los anuncios forman muchas veces videoclips o juegos flash, interactivos,
imagenes y textos (Fisher, 2011).

Marketing de Servicios: Philip (Kotler, 2002) manifiesta que, el marketing de
servicios estd compuesto de un asunto de caracter social y administrativo de un
individuo o grupo de individuos que pueden generar satisfaccion de las necesidades
mediante el intercambio de un bien o servicio. EI boom del servicio, es cualquier
actividad o beneficio que una parte puede ofrecer a la otra que sea esencialmente
intangible y que no resulte en propiedad de cosa alguna, su produccion puede 0 no
estar vinculada a un producto fisico.

Marketing Emocional: El objetivo fundamental es la creacién de experiencias
holisticas en los clientes por medio de marcas que lleven asociadas percepciones
sensoriales, afectivas y creativas que hablen de un estilo de vida, es decir, la idea es
generar experiencias sensoriales, afectivas y cognitivo-creativas, experiencias fisicas
y de estilo de vida, como las experiencias de identificacion social con un grupo o
cultura de referencia (Fischer & Espejo, 2011).

Marketing de Ciudad: Llamado también city marketing, es la mercadotecnia aplicada
a proyectar, difundir y hacer mas competitivas las ciudades. Es un sistema de calidad
total aplicado a la mercadotecnia; todas las ciudades que desean proyectar sus
recursos y cualidades, tanto a sus publicos internos como externos, utilizan el city
marketing para conseguir sus objetivos (Fisher, 2011).

Marketing operativo: EI marketing operativo es la fase encargada de la planificacion,
ejecucion y control de todas las actividades de marketing propuestas para la
consecucion de las estrategias planteadas en el marketing estratégico (Monferrer,
2013).

69



Marketing olfativo: En el marketing olfativo, encontramos que el sentido del olfato
es muy distinto del resto de los sentidos. El olfato funciona a partir de olores, estos a
su vez estdtn compuestos de miles de moléculas en un diferente grado de
concentracion y después de pasar por un complejo proceso quimico las moléculas se
convierten en verdadera sensacion olfatoria donde el cerebro las reconoce y el efecto
del olor es inmediato: olemos y sentimos (Pacheco & Carmona, 2013)

Marketing Visual: La vision es el mas poderoso de los cinco sentidos, ya que se
calcula que el 83% de la informacion que las personas retienen se recibe
visualmente. Sin embargo, estos datos no comprueban que la vista sea el sentido que
mas puede persuadir a una persona frente a lo que va a comprar, pero si permite
afirmar que es uno de los sentidos méas desarrollados y utilizados por las personas
(Pacheco & Carmona, 2013).

Marketing Sensorial: EI marketing que, a través de una comunicacion dirigida a los
cinco sentidos del consumidor, puede influir o no en la percepcion al momento de
obtener un producto o servicio siendo influencia para el comportamiento en el
proceso de compra (Manzano & Serra, 2011).

Neuromarketing: Busca profundizar en los procesos cerebrales en relacion con la
precepcion, la memoria, el aprendizaje, la emocidn y la razén convirtiéndose en una
disciplina para ayudar a entender los factores que explican los pensamientos,
sentimientos, motivaciones, necesidades, deseos y el comportamiento de los
consumidores (Manzano & Serra, 2011).

Relacion: Es la nocion de intercambio se enmarca dentro de un enfoque dindmico a
fin de reemplazar la idea de transaccion puntual y asilada, por la de relacion duradera
entre oferente y demandante (Monferrer, 2013).

Retailing: Es la comparacion de las ventas de las principales cadenas detallistas en
relacién a la de los principales fabricantes de productos de consumo muestra
claramente la diferencia sustancial de poder relativo entre ellos, al ser sus ventas mas
del doble que las de los segundos (Manzano, 2012).

Percepcion haptica: Significa "yo toco", el término haptica es un adjetivo que
designa a la vez el hecho de tocar y la kinestesia. Se trata de una percepcion activa, a
la inversa, por ejemplo, de la percepcion cutanea, que es pasiva. La estimulacion de

la piel aqui es provocada por un movimiento de la mano en contacto con uno 0 mas
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objetos. La memoria haptica almacena las informaciones sensoriales especificas del
tacto (Alcaide & Merino, 2012).

2.4 INTERROGANTES DE ESTUDIO

e ;Cuadl es el nivel de relevancia sobre la utilizacion de los cinco sentidos del ser
humano para el establecimiento de caracteristicas diferenciables, recordatorias y de
fidelizacion?

e Cual es el valor que tienen las caracteristicas sensoriales ligadas al desarrollo de las
experiencias objetivas y reales que pueden influir en la percepcion efectiva de los
turistas sobre la hosteria La Andaluza?

e CoOmo una propuesta mediante los hallazgos encontrados permitira la elaboracion de
estrategias enfocadas al fortalecimiento de la gestion de la comunicacion de la
Hosteria La Andaluza?
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3 CAPITULO IllI: MARCO METODOLOGICO
3.1 ENFOQUE DE LA INVESTIGACION

En el trabajo de titulacion se utilizdé un enfoque cualitativo de la investigacion
permitiendo alcanzar un analisis sistematico de la informacion mas relevante sobre los
datos cuantitativos de los turistas que han visitado Riobamba. A partir de diferentes
ideas y opiniones con relacion al marketing sensorial y como los sentidos influyen en la
imagen de la Hosteria la Andaluza, con el analisis de los datos fueron interpretados de
una forma intrinseca pero ldgica y fundamentada. Este enfoque determind la

comparacion e interpretacion de los resultados recopilados.

Con respecto al enfoque cuantitativo fue fundamentado por las cantidades y/o

dimensiones de los resultados como del nimero de encuestados.
3.2 NIVEL DE INVESTIGACION

Investigacion Descriptiva: La investigacion describi6 la realidad de las situaciones,
eventos, personas, grupos o comunidades que en el presente trabajo representan los
gustos y preferencias que tienen los turistas que visitan la ciudad de Riobamba. Es asi
que se obtuvo informacion que permitié la generacion de estrategias de Marketing
Sensorial para la gestion adecuada de la comunicacién de la Hosteria la Andaluza en la
ciudad de Riobamba

Para el logro de dicha informacion se realizaron las siguientes etapas: examinar las
caracteristicas del tema a investigar, seleccionar la técnica para la recoleccion de datos y

las fuentes a consultar, y establecer los hallazgos encontrados
3.3 DISENO DE INVESTIGACION

Disefio no experimental: Es aquella investigacion en la que se realiza sin manipular
deliberadamente variables. Se bas6é fundamentalmente en la observacion de fenémenos

tal y como se dan en su contexto natural los cuales fueron analizados desarrollando de
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esta manera las estrategias como una propuesta de mejora en la gestion de la

comunicacion de la Hosteria La Andaluza.
3.4 TIPO DE ESTUDIO

Investigacion documental: Para la realizacion de las estrategias de marketing sensorial
se requeriran fuentes de apoyo de caracter documental, tales como, las obtenidas a
través de fuentes bibliogréaficas, estadisticas o datos archivo; la primera se basa en la
consulta de libros, la segunda en articulos o ensayos de revistas y periodicos, y la
tercera en documentos que se encuentran en archivos como cartas oficios, circulares,
expedientes, etcétera. Este tipo de estudio permitird descifrar varias dudas, previo al

disefio de las estrategias.

Investigacion de campo: Esta clase de investigacion se apoya en informaciones que

provienen entre otras, de entrevistas, cuestionarios, encuestas y observaciones.

En todo caso es importante realizar siempre la consulta documental con el fin de evitar
una duplicidad de trabajos, puesto que se reconoce la existencia de investigaciones
anteriores efectuadas sobre la misma materia y de las que se pueden usar sus

conclusiones como insumos iniciales de la actual investigacion.
3.5 POBLACIONY MUESTRA

Segln los datos otorgados por la Hosteria La Andaluza en el afio 2018 se han
hospedado en sus instalaciones un total de 5874 personas procedentes de diferentes

ciudades del pais y del extranjero.

Dato que describe la poblacion total de 5874 personas, para lo cual se aplica la siguiente

formula muestral de poblaciones finitas determinada por (Herrera, 2011), descrita como:

N*zz*p*q

n= d¥*(N—-1)+z2*p=xq

Donde:

N= total de la poblacion (5874)
Z= 1,96 (se considera una seguridad del 95%)

p= 10%=0,1
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g=1-p=0,9
d= precision 3%

Reemplazando

4 N\
~ 5874 % 1,962 + 0,1 % 0.9
™= 0,037 (5874 — 1) + 1,062 = 0,1 * 0,9
g J
4 N\
~2030,90
"= Toea
g J

[ n = 360.08 ]

Para la presente investigacion se requeriré la aplicacion de un total de 360 encuestas a

realizarse con los turistas que visitan la ciudad de Riobamba.
3.6 METODOS, TECNICAS E INSTRUMENTOS DE INVESTIGACION
3.6.1 Métodos

Es el procedimiento riguroso, formulado de una manera ldgica, que el investigador debe

seguir en la adquisicion del conocimiento, en esta investigacion se van a utilizar:

-Método inductivo: Método que permitira mediante los datos y el logro de los resultados
formular las conclusiones de la investigacion, de esta manera se describiran los

hallazgos encontrados permitiendo transformar los objetivos en metas alcanzadas.

-Método deductivo: proceso de conocimiento que mediante la observacion permitira
generar el proposito de la investigacion y verificar el cumplimiento de la idea a defender

anteriormente sefialada contenida explicitamente en la situacion general.

-Método analitico: Este proceso de conocimiento se utilizara en toda la investigacion
mediante el proceso de analisis que se realizaran a todos los datos recopilados sea a
nivel interno como externo de la Hosteria La Andaluza, la informacion final que resulte
de este metodo permitird determinar las estrategias que se ajuste a la realidad
encontrada para asi promover que la gestion de la comunicacion sea mas eficiente en el

establecimiento.
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3.6.2 Técnicas

Observacion: Es el proceso de conocimiento por el cual se perciben deliberadamente

ciertos rasgos existentes en el objeto de conocimiento.

Encuesta: es un instrumento de investigacion para obtener informacion representativa de
un grupo de personas que en este caso seran los turistas que visitan la ciudad de
Riobamba. En el cual se utilizar un cuestionario que describa los gustos y preferencias
de dicho grupo sobre las apreciaciones que poseen con respecto a las dimensiones

sensoriales.

Entrevista: representara una conversacion con preguntas puntuales con el encargado de
la comunicacion en la Hosteria la Andaluza con la finalidad de recabar informacién que
permita definir la realidad actual en la que se encuentra la comunicacion en dicho

establecimiento.
3.6.3 Instrumentos

Cuestionario: instrumento estandarizado que se utilizara para obtener los datos durante
el trabajo de campo determinado por la muestra, y es aquel que establece el modelo de

la encuesta a aplicar.

Guia de entrevista: Es el listado de preguntas que se propondra a realizar al encargado

de la comunicacion en la Hosteria la Andaluza.
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3.7 ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS
3.7.1 Resultados encuesta
Sexo:

Tabla 1. Sexo del encuestado
Masculino 216
Femenino 144

Fuente: Trabajo de campo
Elaborado por: La autora

SEXO

B MASCULINO
B FEMENINO

Grafico 3. Sexo de los encuestados

Fuente: Tabla 1
Elaborado por: La autora

Interpretacion:

El porcentaje mayor de turistas que visitan la Hosteria La Andaluza es de sexo
masculino con un 60% siendo el 40% de sexo femenino.
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Edad:

Tabla 2. Edad del encuestado

Entre 16 y 30 afios 72
Entre 31y 45 afios 124
Entre 46 y 60 afios 135
Mas de 61 afios 29

Fuente: Trabajo de campo
Elaborado por: La autora

EDADES

M Entre 16 y 30 afios
M Entre 31y 45 afios
M Entre 46 y 60 afios

Mds de 61 afios

Grafico 4. Edad del encuestado
Fuente: Tabla 2
Elaborado por: La autora

Interpretacion:

De los turistas encuestados la mayoria de ellos esta en el rango entre 46 y 60 afios
siendo el mayor porcentaje con el 38%, seguido de los turistas de entre 31 y 45 afios
siendo el 34%, ocupando menor porcentaje las edades entre 16 y 30 afios un 20%,

mientras 8% las personas entre los 46 y 60 afios.
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Situacion Laboral:

Tabla 3. Situacién laboral del encuestado

Empleado Publico 108
Empleado privado 232
Jubilado 20

Fuente: Trabajo de campo
Elaborado por: La autora

Situacion Laboral

B Empleado Publico
M Empleado privado

® Jubilado

Gréfico 5. Situacion laboral del encuestado
Fuente: Tabla 3
Elaborado por: La autora

Interpretacion:

El mayor porcentaje de turistas que visitan la hosteria trabajan en empresas privadas
siendo el 64% de la poblacion, seguidos del 30% de las personas que trabajan en el

sector publico y un menor porcentaje de huéspedes jubilados con un 6%.
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Propdsito de tu viaje:

Tabla 4. Propésito de tu viaje
Turismo 234
Negocios 126

Fuente: Trabajo de campo
Elaborado por: La autora

Propdsito de su viaje

B Turismo

m Negocios

Gréfico 6. Propdsito de tu viaje

Fuente: Tabla 4
Elaborado por: La autora

Interpretacion:

Se puede interpretar que la mayoria de huéspedes que conserva la hosteria tienen como
proposito realizar turismo siendo el 65 % de ellos y un 35% acuden a la provincia por

negocios y eligen como hospedaje la Hosteria La Andaluza.
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1. ¢Es la primera vez que visita la Hosteria La Andaluza?

Tabla 5. Primera vez que visita Hosteria La Andaluza
Sl 286

NO 74

Fuente: Trabajo de campo
Elaborado por: La autora

u S|
= NO

Gréfico 7. Primera vez que visita Hosteria La Andaluza
Fuente: Tabla 5
Elaborado por: La autora

Interpretacion:

De las personas encuestadas el 79% de ellos se han hospedado por primera vez en la

Andaluza y el 21% ya han visitado en diferentes ocasiones la hosteria.
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o Sisu respuesta es NO; ¢ Cuantas veces ha visitado usted la hosteria?

Tabla 6. ;Cuantas veces ha visitado usted la hosteria?

2 veces 45
3 veces 28
4 veces 1

Fuente: Trabajo de campo
Elaborado por: La autora

W 2 veces
M 3 veces

= 4 veces

Grafico 8. ;Cuantas veces ha visitado usted la hosteria?
Fuente: Tabla 6
Elaborado por: La autora

Interpretacion:

Se puede analizar que de 74 personas que son las que han visitado varias veces La
Andaluza el 61% la han visitado en 2 ocasiones, el 38% en 3 ocasiones y el 1% 4

ocasiones.
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2. ¢ Cual fue su fuente de informacién para conocer acerca de la Hosteria La Andaluza?

Tabla 7. Fuente de informacién para conocer la Hosteria La Andaluza

Péagina Web 144
Ferias turisticas 4
Redes sociales 144
Revistas 0
Prensa 0
Agencia de Viajes 66
Referencia personal 10

Fuente: Trabajo de campo
Elaborado por: La autora

W Pagina Web

M Ferias turisticas

1 Redes sociales
Revistas

M Prensa

m Agencia de Viajes

M Referencia personal

Gréfico 9. Fuente de informacion para conocer la Hosteria La Andaluza

Fuente: Tabla 7
Elaborado por: La autora

Interpretacion:
De la poblacion encuestada el 39% se informaron de la hosteria a través de redes

sociales, otro 39% a través de la pagina web, un 18% se informd a través de agencias de
viajes un 3% a través de referencias personales y un 1% a través de ferias turisticas.
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3. Cuando usted planifica sus vacaciones

Tabla 8. Cuando planifica sus vacaciones

Lee en folletos informacion sobre destinos turisticos. 37
Visita paginas web. 150

Lee informacion en redes sociales. 150

Escucha recomendaciones de familiares y amigos. 70
Agencia de viaje 66

Fuente: Trabajo de campo
Elaborado por: La autora

Gréfico 10. Cuando planifica sus vacaciones

Fuente: Tabla 8
Elaborado por: La autora

Interpretacion:

De las personas encuestadas cuando planifican sus vacaciones el 32% lee informacion
en redes sociales, el 31% visita paginas web, el 15% escucha recomendaciones de

familiares y amigos, el 14% acude a agencias de viaje el 8% folletos informacién sobre

destinos turisticos.
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4. ¢ Cudl es su opinién acerca de?:

e Infraestructura: entorno natural

Tabla 9. Entorno natural

TOTALMENTE MUY NEUTRAL NADA POCO
SATISFECHO | SATISFECHO SATISFECHO | SATISFECHO
ENTORNO NATURAL 283 77

Fuente: Trabajo de campo
Elaborado por: La autora

ENTORNO NATURAL

B TOTALMENTE SATISFECHO
= MUY SATISFECHO
= NEUTRAL
NADA SATISFECHO
B POCO SATISFECHO

Grafico 11. Entorno natural
Fuente: Tabla 9
Elaborado por: La autora

Interpretacion:

De 360 personas encuestadas el 79% opind que esta totalmente satisfecho con el

entorno natural, mientras que el 21% se encuentra muy satisfecho.
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¢ Infraestructura: recepcion

Tabla 10. Recepcion

TOTALMENTE MUY NEUTRAL NADA POCO
SATISFECHO | SATISFECHO SATISFECHO | SATISFECHO
RECEPCION 335 24 1

Fuente: Trabajo de campo
Elaborado por: La autora

Interpretacion:

RECEPCION

Gréfico 12. Recepcidon
Fuente: Tabla 10
Elaborado por: La autora

B MUY SATISFECHO
B NEUTRAL

NADA SATISFECHO
W POCO SATISFECHO

B TOTALMENTE SATISFECHO

A cerca de la recepcion el 93% de personas encuestadas opiné que se encuentran

totalmente satisfecho y el 7% muy satisfecho.
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e Infraestructura: restaurante

Tabla 11. Restaurante

TOTALMENTE MUY NEUTRAL NADA POCO
SATISFECHO | SATISFECHO SATISFECHO | SATISFECHO
RESTAURANTES 333 27

Fuente: Trabajo de campo
Elaborado por: La autora

RESTAURANTE

Interpretacion:

B TOTALMENTE SATISFECHO
B MUY SATISFECHO
= NEUTRAL
NADA SATISFECHO
W POCO SATISFECHO

Gréfico 13. Restaurante
Fuente: Tabla 11
Elaborado por: La autora

La opinidn de las personas encuestadas sobre el restaurante es que el 92% se encuentran

totalmente satisfechos y el 8% muy satisfecho.
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e Infraestructura: areas comunes

Tabla 12. Areas comunes

TOTALMENTE MUY NEUTRAL NADA POCO
SATISFECHO | SATISFECHO SATISFECHO | SATISFECHO
AREAS COMUNES 343 17
Fuente: Trabajo de campo
Elaborado por: La autora
AREAS COMUNES
B TOTALMENTE SATISFECHO

Interpretacion:

Gréfico 14. Areas comunes
Fuente: Tabla 12
Elaborado por: La autora

B MUY SATISFECHO
m NEUTRAL

NADA SATISFECHO
B POCO SATISFECHO

De las personas encuestadas el 95% de ellos se encuentran totalmente satisfechos y un

5% muy satisfechos con relacion a las areas comunes.
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e Infraestructura: Habitaciones

Tabla 13. Habitaciones

TOTALMENTE MUY NEUTRAL NADA POCO
SATISFECHO | SATISFECHO SATISFECHO | SATISFECHO
HABITACIONES 356 4
Fuente: Trabajo de campo
Elaborado por: La autora

HABITACIONES
B TOTALMENTE SATISFECHO
B MUY SATISFECHO
= NEUTRAL

NADA SATISFECHO

B POCO SATISFECHO

Interpretacion:

Gréfico 15. Habitaciones

Elaborado por: La autora

Fuente: Tabla 13

Con relacion a la infraestructura de las habitaciones el 99% de las personas encuestadas

opinan que estan totalmente satisfechos y el 1% se encuentran muy satisfechos.
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e Experiencia: Bienvenida

Tabla 14. Bienvenida

TOTALMENTE MUY NEUTRAL NADA POCO
SATISFECHO | SATISFECHO SATISFECHO | SATISFECHO
BIENVENIDA 358 2

Fuente: Trabajo de campo
Elaborado por: La autora

BIENVENIDA

W TOTALMENTE SATISFECHO
B MUY SATISFECHO
m NEUTRAL
NADA SATISFECHO
W POCO SATISFECHO

Gréfico 16. Bienvenida
Fuente: Tabla 14
Elaborado por: La autora

Interpretacion:

De las personas encuestadas el 99% de ellos estan totalmente satisfechos y el 1% muy

satisfechos con relacion a la experiencia de la bienvenida.
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e Experiencia: Ambientacion musical

Tabla 15. Ambientacién musical

TOTALMENT MUY NEUTRA NADA POCO
E SATISFECH L SATISFECH | SATISFECH
SATISFECHO 0 0 o}
AMBIENTACION
MUSICAL 240 120

Fuente: Trabajo de campo
Elaborado por: La autora

AMBIENTACION MUSICAL

B TOTALMENTE SATISFECHO
B MUY SATISFECHO
m NEUTRAL
NADA SATISFECHO
B POCO SATISFECHO

Grafico 17. Ambientacion musical
Fuente: Tabla 15
Elaborado por: La autora

Interpretacion:

De las personas encuestadas el 67% de las personas se encuentran totalmente
satisfechos con la experiencia musical y un 33% se encuentran muy satisfechos.
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e Experiencia: Aromas

Tabla 16. Aromas

TOTALMENTE MUY NEUTRAL NADA POCO
SATISFECHO | SATISFECHO SATISFECHO | SATISFECHO
AROMAS 336 24

Fuente: Trabajo de campo
Elaborado por: La autora

AROMAS

B TOTALMENTE SATISFECHO
B MUY SATISFECHO
m NEUTRAL
NADA SATISFECHO
B POCO SATISFECHO

Gréfico 18. Aromas
Fuente: Tabla 16
Elaborado por: La autora

Interpretacion:

De las 360 personas encuestadas el 93% de ellos estan totalmente satisfechos sobre los

aromas que mantiene la hosteria en sus instalaciones y un 7% se encuentra muy

satisfechos.
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e Experiencia: Confort

Tabla 17. Confort

TOTALMENTE MUY NEUTRAL NADA POCO
SATISFECHO | SATISFECHO SATISFECHO | SATISFECHO
CONFORT 335 23 1

Fuente: Trabajo de campo
Elaborado por: La autora

CONFORT

B TOTALMENTE SATISFECHO
B MUY SATISFECHO
m NEUTRAL
NADA SATISFECHO
B POCO SATISFECHO

Gréfico 19. Confort
Fuente: Tabla 17
Elaborado por: La autora

Interpretacion:

De las personas encuestadas el 93% de ellas consideran totalmente confortable la
experiencia en la hosteria La Andaluza y un 7% se encuentran muy satisfechos.
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e Experiencia: Sabores

Tabla 18. Sabores

TOTALMENTE MUY NEUTRAL NADA POCO
SATISFECHO | SATISFECHO SATISFECHO | SATISFECHO
SABORES 333 27

Fuente: Trabajo de campo
Elaborado por: La autora

SABORES

B TOTALMENTE SATISFECHO
B MUY SATISFECHO
m NEUTRAL
NADA SATISFECHO
B POCO SATISFECHO

Gréfico 20. Sabores
Fuente: Tabla 18
Elaborado por: La autora

Interpretacion:

El 92% de las personas encuestadas estin totalmente satisfechos con los sabores que
oferta la Hosteria La Andaluza siendo el 8% de las personas quienes estan muy

satisfechos.
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e Experiencia: Elementos historicos

Tabla 19. Elementos histéricos

TOTALMENTE MUY NEUTRAL NADA POCO
SATISFECHO | SATISFECHO SATISFECHO | SATISFECHO
ELEMENTOS HISTORICOS 352 8

Fuente: Trabajo de campo
Elaborado por: La autora

ELEMENTOS HISTORICOS

B TOTALMENTE SATISFECHO
B MUY SATISFECHO
m NEUTRAL
NADA SATISFECHO
B POCO SATISFECHO

Grafico 21. Elementos historicos
Fuente: Tabla 19
Elaborado por: La autora

Interpretacion:

De las personas encuestadas el 98% de ellos estan totalmente satisfechos con los
elementos histéricos que se encuentras en diferentes zonas estratégicamente ubicadas de

las instalaciones y el 2% de los encuestados se encuentra muy satisfecho.

94



e Servicio: Atencion

Tabla 20. Atencién

TOTALMENTE MUY NEUTRAL NADA POCO
SATISFECHO | SATISFECHO SATISFECHO | SATISFECHO
ATENCION 355 5
Fuente: Trabajo de campo
Elaborado por: La autora
ATENCION
B TOTALMENTE SATISFECHO
B MUY SATISFECHO
= NEUTRAL
NADA SATISFECHO

B POCO SATISFECHO

Interpretacion:

Elaborado por: La autora

Gréfico 22. Atencion

Fuente: Tabla 20

De las personas encuestadas el 99% de ellas opinan que estan totalmente satisfechos con

la atencion que han recibido en la Hosteria y un 1% estan muy satisfechos.
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e Servicio: Limpieza

Tabla 21. Limpieza

TOTALMENTE MUY NEUTRAL NADA POCO
SATISFECHO | SATISFECHO SATISFECHO | SATISFECHO
LIMPIEZA 360
Fuente: Trabajo de campo
Elaborado por: La autora
Limpieza
® TOTALMENTE SATISFECHO
B MUY SATISFECHO
= NEUTRAL
NADA SATISFECHO

B POCO SATISFECHO

Interpretacion:

Gréfico 23. Limpieza

Fuente: Tabla 21

Elaborado por: La autora

De las 360 personas encuestadas el 100% de ella han manifestado estar de acuerdo con

la limpieza en todas sus instalaciones.
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e Servicio: Orden

Tabla 22. Orden

TOTALMENTE MUY NEUTRAL NADA POCO
SATISFECHO | SATISFECHO SATISFECHO | SATISFECHO
ORDEN 354 6
Fuente: Trabajo de campo
Elaborado por: La autora
ORDEN
® TOTALMENTE SATISFECHO
B MUY SATISFECHO
= NEUTRAL
NADA SATISFECHO

B POCO SATISFECHO

Interpretacion:

Gréfico 24. Orden
Fuente: Tabla 22
Elaborado por: La autora

Las personas encuestadas se encuentran el 98% de ellas totalmente satisfechas con el

orden y el 2% se encuentran muy satisfechas.
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e Servicio: Seguridad

Tabla 23. Seguridad

TOTALMENTE MUY NEUTRAL NADA POCO
SATISFECHO | SATISFECHO SATISFECHO | SATISFECHO
SEGURIDAD 348 12
Fuente: Trabajo de campo
Elaborado por: La autora
SEGURIDAD
B TOTALMENTE SATISFECHO
m MUY SATISFECHO
= NEUTRAL
NADA SATISFECHO

W POCO SATISFECHO

Interpretacion:

Gréfico 25. Seguridad
Fuente: Tabla 23
Elaborado por: La autora

De las personas encuestadas el 97% de ellos opinan que estan totalmente satisfechos

con relacién a la seguridad y un 3% se encuentra muy satisfecho.
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e Servicio: Actividades comunitarias

Tabla 24. Actividades comunitarias

TOTALMENTE MUY NEUTRAL NADA POCO
SATISFECHO | SATISFECHO SATISFECHO | SATISFECHO
ACTIVIDADES COMUNITARIAS 120 120 120
Fuente: Trabajo de campo
Elaborado por: La autora
ACTIVIDADES COMUNITARIAS
B TOTALMENTE SATISFECHO
B MUY SATISFECHO
= NEUTRAL
NADA SATISFECHO
B POCO SATISFECHO

Interpretacion:

Grafico 26. Actividades comunitarias

Fuente: Tabla 24
Elaborado por: La autora

De las personas encuestadas el 34% esta totalmente satisfecho con las actividades

comunitarias, el 33% estan totalmente insatisfechos y un 33% son neutrales en su

opinion.
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5. ¢Considera usted importante que la hosteria vincule a la gente de la comunidad
permitiendo que oferten diferentes productos y experiencias de turismo

comunitario?

Tabla 25. Inclusion de la gente de la comunidad para el turismo comunitario

Totalmente Satisfecho 0
Muy Satisfecho 20
Neutral 340
Nada Satisfecho 0
Poco Satisfecho 0

Fuente: Trabajo de campo
Elaborado por: La autora

B Totalmente Satisfecho
B Muy Satisfecho

= Neutral

1 Nada Satisfecho

B Poco Satisfecho

Gréfico 27. Inclusion de la gente de la comunidad para el turismo comunitario
Fuente: Tabla 25
Elaborado por: La autora

Interpretacion:

Las personas encuestadas a la pregunta ¢;considera usted importante que la hosteria
vincule a la gente de la comunidad permitiendo que oferten diferentes productos y
experiencias de turismo comunitario?, han respondido que el 94% se encuentran

totalmente satisfecho y un 6% se encuentra muy satisfecho.
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6. ¢Seria de su agrado recibir informacion de la hosteria a su correo personal para

que permanezca al tanto sobre promociones, eventos y ofertas que se realicen?

Tabla 26. Recibir informacién de la hosteria al correo
Sl 20

NO 340

Fuente: Trabajo de campo
Elaborado por: La autora

uSl
mNO

Grafico 28. Recibir informacion de la hosteria al correo
Fuente: Tabla 26
Elaborado por: La autora

Interpretacion:

De las personas encuestadas el 94% de ellas no desean recibir informacion de la hosteria

y el 6% si estarian de acuerdo de recibir informacién.
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7. ¢Recomendaria la Hosteria La Andaluza a familiares 0 amigos?

Tabla 27. Recomendaria la Hosteria La Andaluza
Sl 360

NO 0

Fuente: Trabajo de campo
Elaborado por: La autora

=Sl =NO

Grafico 29. Recomendaria la Hosteria La Andaluza
Fuente: Tabla 27
Elaborado por: La autora

Interpretacion:

A la pregunta de si recomendaria la Hosteria La Andaluza a familiares o amigos, las 360

personas encuestadas es decir el 100% respondio que si la recomendarian.

3.8 HALLAZGOS

Después de haber realizado la encuesta se han obtenido diferentes hallazgos entre ellos:

e Un hallazgo interesante es que de las personas encuestadas un porcentaje

representativo han asistido en diversas ocasiones a la hosteria.
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e Se observé que las personas encuestadas utilizaron como fuente de informacion para
conocer acerca de la Hosteria La Andaluza principalmente las redes sociales, la
pagina web y las agencias de viajes.

e Otro hallazgo es conocer como toman una decisién al momento de irse de
vacaciones, siendo visita paginas web, lee informacion en redes sociales, escucha
recomendaciones de familiares y amigos.

e Se pudo identificar las fortalezas y debilidades segin el marketing sensorial en la
hosteria.

e Algunas fortalezas de la hosteria se relacionan en el area de recepcion es el
recibimiento que se les da a los turistas, la infraestructura de las habitaciones, la
limpieza y el confort.

e Las dos debilidades observadas en general han sido la ambientacion musical y los

aromas Y fragancias que han pasado por desapercibido para los turistas en la hosteria.

3.8.1 Andlisis de resultados a través de eye tracking

Gréfico 30 Puente de ingreso a la hosteria
Fuente: Laboratorio Neurolab ESPOCH
Elaborado por: La autora

En esta imagen se puede observar que el participante presenta el mayor nivel de
atencion en la parte final del camino ya que el cerebro asocia este final con el deseo de
proyectarse personalmente a un futuro y el anhelo de conocer las nuevas oportunidades

que se presenten.
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Gréfico 31. Ingreso a la hosteria

Fuente: Laboratorio Neurolab ESPOCH
Elaborado por: La autora

En esta captura se puede visualizar que el mayor nivel de atencion de la persona se

centra en las areas verdes de la hosteria.

v 00:02:25.381

Grafico 32. Recibimiento
Fuente: Laboratorio Neurolab ESPOCH
Elaborado por: La autora

Se puede observar que el mayor nivel de atencidn se da en los muebles de la recepcion

que son tallados a mano.
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Gréfico 33. Sala de muebles antiguos
Fuente: Laboratorio Neurolab ESPOCH
Elaborado por: La autora

Se puede observar en esta captura que el nivel de atencion de la persona se centra en el
estilo rastico de sus paredes que asociado con los diferentes articulos antiguos que se

pueden apreciar en el mismo espacio permiten transmitirse ligeramente a esa época.

Gréfico 34. Seccion maquinas de coser antiguas
Fuente: Laboratorio Neurolab ESPOCH
Elaborado por: La autora

En la captura el participante observa las puertas esto quiere decir que el cerebro asocia
la puerta como un simbolo universal que implica transicion, dando paso de un dominio
a otro. Es el lugar de paso entre dos estados completamente distintos, en donde lo

conocido pasa a ser desconocido.
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Gréfico 35. Seccion maquinas de coser y barriles
Fuente: Laboratorio Neurolab ESPOCH
Elaborado por: La autora

Se puede visualizar que el mayor nivel de atencion de la persona se centra en un sillén

antiguo.

Grafico 36. Seccion barriles y moliendas
Fuente: Laboratorio Neurolab ESPOCH
Elaborado por: La autora

La zona de mayor visualizacion segun se observa en la imagen es el suelo.
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Grafico 37. Patio de la Hosteria La Andaluza
Fuente: Laboratorio Neurolab ESPOCH
Elaborado por: La autora

Segun la imagen el participante tuvo mayor visualizacion en la pileta en el agua que se
encontraba dentro de ella, el cerebro asocia el agua siempre con el avance el agua nunca

retrocede, siempre se acerca hacia el objetivo.

> 00:11:32461 )~
Grafico 38. Patio de la Hosteria La Andaluza 2
Fuente: Laboratorio Neurolab ESPOCH
Elaborado por: La autora

La imagen nos indica que los puntos de mayor visualizacion es el césped la naturaleza.
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Grafico 39. Seccion cruces
Fuente: Laboratorio Neurolab ESPOCH
Elaborado por: La autora

En esta imagen se puede visualizar que las mayores &reas de visualizacion son las

imagenes que se encuentran expuestos.

Gréfico 40. Seccion barguefios
Fuente: Laboratorio Neurolab ESPOCH
Elaborado por: La autora

El participante del experimento tiene su mayor punto de visualizacion en un barguefio

que por su forma llama mucho la atencion.
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Gréfico 41. Seccion figuras
Fuente: Laboratorio Neurolab ESPOCH
Elaborado por: La autora

Se puede apreciar en la imagen que los puntos de visualizacion son en las imagenes.

Grafico 42. Seccién sala de estar
Fuente: Laboratorio Neurolab ESPOCH
Elaborado por: La autora

En esta imagen se puede apreciar que el mayor punto de visualizacion se encuentra en el

sillon, el cerebro del participante expresa su deseo de tomar asiento.
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Grafico 43. Seccién radios
Fuente: Laboratorio Neurolab ESPOCH
Elaborado por: La autora

Se observa que el participante tiene su mayor punto de visualizacién en las vitrolas y
radios que atraen su curiosidad por su forma y por ser un elemento antiguo bastante

peculiar que llama mucho su atencion.
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Grafico 44. Habitacion
Fuente: Laboratorio Neurolab ESPOCH
Elaborado por: La autora

Se puede observar en esta imagen que el individuo tiene su mayor punto de

visualizacion en la cama que transmite ese deseo de recostarse y relajarse.
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4 CAPITULO IV: MARCO PROPOSITIVO

41 STORYTELLING

Storytelling es el arte de contar una historia. La creacién y aprovechamiento de una
atmosfera magica a través de un relato. En marketing es una técnica que consiste en
conectar con tus usuarios con el mensaje que estas transmitiendo, ya sea a viva voz, por
escrito, a través de una historia con su personaje y su trama o ademdas de poder

actualizar la tecnologia para crear nuevas estrategias mas cercanas a los usuarios.

El arte que va asociada a ésta estrategia, es de las mas antiguas que existen: es conectar
emocionalmente a través de una historia, dejar que te lleguen y toquen el corazén y la

cabeza, el cuerpo y el espiritu: lo racional y lo instintivo.

El storytelling que se ha creado es la recopilacién de informacion histérica de los
diferentes articulos que se exponen en las instalaciones de la hosteria y podrian ser
narrados por el personal que trabaja actualmente en la empresa en diferentes horarios,
de acuerdo a la dimension de los grupos de turistas que deseen realizar este recorrido
guiado.

Ademas, se plantea la posibilidad de generar codigos Qr que permitan contar la historia

a través de un Smart phone con la simple opcién de escanear el codigo.
De acuerdo a los resultados obtenidos la herramienta méas eficaz para resolver las

debilidades encontradas es por medio de la elaboracion de un storytelling, el cual

contienen los siguientes apartados:
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4.1.1 Areas comunes

4.1.1.1 Candados

Grafico 45. Candados
Fuente: Hosteria La Andaluza
Elaborado por: La autora

El candado tiene su historia a finales del siglo XVII, Christopher Polhem fund6 una
fabrica en Stjunsund, y entre otros instrumentos inventé y fabrico el candado

escandinavo Polhem.
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En Taiwén se considera que los candados atraen la suerte cuando se coloca en el puente
de una estacion de tren. Se cree que la fuerza magnética de los trenes los carga y vuelve

realidad los deseos. Otras creencias populares y su uso:

o Los candados se pueden tener un doble filo, ya que pueden maldecir o amarrar, y
enredar o desenredar.

e Los candados se pueden usar en lamagia para el amor, lo que va ganando
popularidad en ciertas areas urbanas del mundo. Esto puede ser asi porque el
candado puede ser un simbolo de un vinculo firme, eterno e ininterrumpido.

« En psicologia, los candados y las cerraduras tienen muchos significados simbolicos,
generalmente son indicativos de algo que se suprime, bloquea, reprime o disocia en

el inconsciente.

4.1.1.2 Estufade lefia

Grafico 46. Estufa de lefia
Fuente: Hosteria La Andaluza
Elaborado por: La autora

Fueron los Homo sapiens quienes descubrieron en medio de la naturaleza el fuego. La
autoria de la estufa de lefia se le atribuye a Franklin en el siglo XVII1, quien encontro un

método de calefaccion substitutivo de la chimenea, que consumia mucho combustible y
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perdia gran parte del calor que generaba. Ideo despues una especie de caja fabricada en
hierro fundido que, al situarla en medio de un cuarto, conseguia generar calor en todas
las direcciones, permitiendo ademas que se controlase la velocidad a la que la madera se
combustionaba. Ademas, el hecho de tratarse de una caja cerrada evitaba que saltasen
chispas en la vivienda. Su inventor, Benjamin Franklin, dié el nombre a la estufa como

salamandra que es una especie de anfibio mitoldgico capaz de convivir con el fuego.

4.1.1.3 Caja registradora
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Gréfico 47. Cajas registradoras
Fuente: Hosteria La Andaluza
Elaborado por: La autora

La primera caja registradora fue inventada por James Ritty una vez concluida la Guerra
Civil estadounidense. En 1884 John H. Patterson, la rebautizé National Cash
Register (NCR) y mejor6 la maquina incorporando un rollo de papel para registrar las

transacciones, creando por tanto el ticket o recibo.

En 1906, Charles F. Kettering disefio una caja registradora con motor eléctrico.
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4.1.1.4 Barriles y Moliendas

Gréfico 48. Barriles y Moliendas
Fuente: Hosteria La Andaluza
Elaborado por: La autora

Antiguamente se utilizaban los barriles para poder fermentar el jugo de la cafia que

luego tras su proceso de descomposicion se transformaba en una bebida alcohdlica
Ilamada aguardiente.

Se pueden observar también diferentes moliendas que molian los granos de café y otras
la cafa.
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4.1.1.5 Maquinas De Coser

Gréfico 49. Maquinas de Coser
Fuente: Hosteria La Andaluza
Elaborado por: La autora

A principios de 1800, la mayoria de la gente no tenia el dinero para gastarse en ropa.
Hasta ese momento todo se realizaba a mano.

En 1851, Isaac Merritt Singer, un maquinista de Boston, Massachusetts, introdujo la
primera maquina de coser a escala para uso doméstico. La patente se publicd 30 de
mayo 1854.
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4.1.2 Figuras

41.2.1 Triton

Grafico 50. Triton
Fuente: Hosteria La Andaluza
Elaborado por: La autora

Esta es una representacion de la mitologia griega, Triton es un dios, mensajero de las
profundidades marinas. Es el hijo de los dioses marinos Poseidon y Anfitrite. Suele ser

representado con el torso de un humano y la cola de un pez.

4.1.2.2 Asuncion de la virgen maria

Grafico 51. Asuncion de la virgen Maria
Fuente: Hosteria La Andaluza
Elaborado por: La autora
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En esta representacion de La asuncion de Maria hace referencia a que ella fue elevada al
cielo por Dios y sus &ngeles, es decir, ella por sus propios medios no lo hizo, mientras

que Jesus ascendio al cielo por si mismo, sin ninguna ayuda exterior.

4.1.2.3 Presentacion del nifio en el templo

Grafico 52. Presentacion del nifio en el templo
Fuente: Hosteria La Andaluza
Elaborado por: La autora

En esta representacion se hace referencia al momento en que se relata la presencia
de Jesus entre los tedlogos o doctores de la Ley mosaica. Esta escena, también es

conocida como "Cristo entre los doctores” o "Cristo en el Templo".

4.1.2.4 Virgen de Legarda

Gréfico 53. Virgen de la Legarda
Fuente: Hosteria La Andaluza
Elaborado por: La autora
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El Sr. Bernardo de Legarda era un maestro mestizo, en 1732 fue contratado por los
padres franciscanos, quienes deseaban una imagen de la virgen de la Inmaculada
Concepcion. Poniéndose manos a la obra, tomd una pieza de madera de apenas 30
centimetros. La imagen tallada por Legarda tenia sus antecedentes en esculturas
espanolas del siglo XVII, pero en esa costumbre de los artistas quitefios de enriquecer
y barroquizar todo, llenandolo de adornos que representaban la comunién de las culturas
indigena y espafiola, logré crear una Virgen que casi parecia moverse, graciosa,
dindmica y a la vez serena. El detalle tan peculiar de las alas, que no se habia visto en
ninguna Virgen creada antes, obedecia al pensamiento de Legarda de que, si no las

ponia, sus santos no podrian llegar al cielo.

La Virgen representaba la Inmaculada Concepcidn, como era lo6gico pues ese habia sido
su encargo; pero también representaba la asuncion al cielo, detalle expresado con las
alas; y también el triunfo de la iglesia sobre el pecado, representado por la serpiente que
es aplastada por la Virgen con sus pies mientras la mantiene atada con una cadena.

4.1.2.5 Soldado del ejército romano

Grafico 54. Soldado del ejército Romano
Fuente: Hosteria La Andaluza
Elaborado por: La autora

Representacion de un soldado romano lastimando a un ciudadano de la época, figurando

la fuerza y el abuso de poder que mantenian.
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4.1.2.6 Soldado romano

Gréfico 55. Soldado romano
Fuente: Hosteria La Andaluza
Elaborado por: La autora

Representacion de un soldado romano antiguo.

4.1.2.7 Lafamilia

Grafico 56. La familia
Fuente: Hosteria La Andaluza
Elaborado por: La autora

Representacion catélica sobre la familia José, Maria y Jesus. Segun las caracteristicas se
puede observar que el nifios es un nifio Caspicara el nombre obtenido por su creador
Manuel Chili, también conocido por el nombre artistico de Caspicara, fue un afamado
escultor y tallador indigena perteneciente a la Escuela Quitefia de arte del siglo XVIII,

de la cual fue uno de sus mas importantes representantes.
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4.1.2.8 Lavirgen maria

Graéfico 57. La Virgen Maria
Fuente: Hosteria La Andaluza
Elaborado por: La autora

Representacion de la Virgen Maria y el nifio Jesds en sus brazos.

4.1.2.9 Virgen de la Manzana

Grafico 58. Virgen de la Manzana
Fuente: Hosteria La Andaluza
Elaborado por: La autora

Esta advocacion lleg6 a Lima en 1646 y antes de pasar a la Iglesia de San Francisco,

estuvo en la Catedral. El 18 de octubre de dicho afio, fue trasladada en “triunfal
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procesion al Convento de San Francisco”, acompafiada por una comitiva presidida por

el Virrey, Marqués de Mancera, Pedro de Toledo y Leiva.

4.1.2.10 San Sebastian

Grafico 59. San Sebastian
Fuente: Hosteria La Andaluza
Elaborado por: La autora

San Sebastian fue soldado del ejército romano y del emperador Diocleciano, la
veneracion a San Sebastian es muy antigua y estd muy extendida. Es invocado contra la
peste y contra los enemigos de la religion, y ademas es llamado "el Apolo cristiano" ya

que es uno de los santos mas reproducidos por el arte en general.

4.1.2.11 Virgen de la Leche

Grafico 60. Virgen de la leche
Fuente: Hosteria La Andaluza
Elaborado por: La autora
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Luego de haber dado a luz a Jesus, la Sagrada Familia parte del lugar del nacimiento.

Y sucede que el nifio llora por hambre, ante lo cual Maria baja de la mula. Se sienta en

una roca y comienza a amamantar a Jesus.

Pero unas gotas de leche caen la roca donde ella estaba sentada dejando las gotas de
leche en la roca. Luego la roca en la que cayeron las gotas de leche se puso blanca como

la leche blanca como la leche.

4.1.2.12 San Francisco de Asis

Grafico 61. San Francisco de Asis
Fuente: Hosteria La Andaluza
Elaborado por: La autora

San Francisco de Asis naci6 en ltalia, era hijo de un hombre muy rico que no creia en la
buena voluntad. Desde muy pequefio, Francisco notd cémo la pobreza afectaba las
personas de su pueblo e, inspirado por el mensaje y el ejemplo de Jesus, renuncio a su
riqgueza y se dedicO a ayudar a los mas pobres y a los leprosos. San Francisco es
conocido por su amor a la naturaleza y a los animales. Fue fundador de la Orden
Franciscana. Su mensaje conmovera por igual a padres e hijos. San Francisco de Asis

fue denominado el santo de los pobres y los animalitos.
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4.1.2.13 José y Maria

Grafico 62. José y Maria
Fuente: Hosteria La Andaluza
Elaborado por: La autora

Representacion de San José y Maria Virgen.

4.1.2.14 La Nifa

Grafico 63. La Nifa
Fuente: Hosteria La Andaluza
Elaborado por: La autora

Esta escultura es una de las imagenes mas antiguas que posee la hosteria se puede decir
que proviene del afio de 1830, fue una de las imagenes que se utilizaron en aquella
época para introducir el catolicismo en Sur América es por eso que tiene los brazos

articulados y ojos de cristal para simular imagenes vivas, la idea de realizarlas asi era
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amedrentar a los indigenas para que no creyeran en algo nuevo. En las procesiones se
las vestia y al pie de ellas se colocaban velas que su reflejo simulaba vida en los ojos de
cristal de este tipo de imagenes ademas movian sus brazos, tiene una méscara de plomo
debajo de su rostro y el acabado es de yeso ademas en su rostro se puede apreciar un
terminado encarnado que permite observar la apariencia del color de la carne del cuerpo

humano.

4.1.2.15 Nino Jesus a la Edad de 8 Afos

Grafico 64.Nifo Jesus a la Edad de 8 Afios
Fuente: Hosteria La Andaluza
Elaborado por: La autora

Desde hace unos 300 afios la devocion al Nifio Jesus se extendio répidamente por
Europa, América, Asia, Africa y Oceania. Entre las representaciones mas conocidas se
encuentran: El Nifio Jesus de Praga, en Checoslovaquia; el Santo Nifio de Atocha, en
México; el Divino Nifio de Arenzano, en lItalia y el milagroso Nifio Jests de Bogota en

Colombia.
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4.1.2.16 Arcéngel Gabriel
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Grafico 65. Arcangel Gabriel
Fuente: Hosteria La Andaluza
Elaborado por: La autora

Estas diferentes imagenes hacen referencia al arcangel Gabriel que es el quinto de los
cinco angeles que vigilan: "Gabriel, uno de los angeles sagrados, esta sobre el Paraiso,

sobre las serpientes y sobre los querubines.”
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4.1.2.17 Arcangel San Miguel

Gréfico 66. Arcangel San Miguel
Fuente: Hosteria La Andaluza
Elaborado por: La autora

El arcangel San Miguel se lo representa con el traje de Guerrero o de Soldado Centurion
como Principe de Milicia Celestial, es uno de los siete arcangeles y estéa entre los tres
cuyos nombres aparecen en la Biblia. Los otros dos son Gabriel y Rafael. La Santa
Iglesia da a San Miguel el mas alto lugar entre los arcangeles y le llama "Principe de los
espiritus celestiales”. Ya desde el Antiguo Testamento aparece como el gran defensor
del pueblo de Dios contra el demonio y su poderosa defensa continta en el Nuevo
Testamento. San Miguel el angel que derrot6 a Satanas y sus seguidores y los echd del

cielo con su espada de fuego.
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4.1.3 Cruces

4.1.3.1 Cruces de las herrerias de Cuenca

Grafico 67. Cruces de la cultura cuencana
Fuente: Hosteria La Andaluza
Elaborado por: La autora

Tradicionalmente, las manufacturas de los herreros son elementos de hierro forjado, los
herreros se convirtieron en tradicion, y esta tradicion se enraiz6 en la cultura local
cuencana. Por eso la calle que en sus inicios se llamaba Antonio Valdivieso, después se

transformd en Las Herrerias.
Pero, como muchas de las viejas tradiciones, este oficio estd en peligro de extincion.

Varios talleres han cerrado con el paso del tiempo a causa de una ruptura generacional y

de la industrializacion del hierro.
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Grafico 68. Cruces de hierro
Fuente: Hosteria La Andaluza
Elaborado por: La autora

Cruces en hierro, mezcla entre el arte colonial y la escuela espafiola, se tenia la creencia
de que en cada casa se debia colocar una cruz, dependiendo del tipo de alegorias de la
cruz era lo que se atraia a la casa, abundancia, buena cosecha, ahuyentar los malos

espiritus entre otras encomiendas.

Grafico 69. Coleccion de varias cruces
Fuente: Hosteria La Andaluza
Elaborado por: La autora
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Estas cruces tienen diferentes procedencias, Santiago de Compostela, cruces griegas,
entre otras. La cruz se transformd en el simbolo del misterio cristiano redentor, pues en

la cruz quiso libremente morir Jesus.

Gréfico 70. Articulo para los santos oleos

Fuente: Hosteria La Andaluza
Elaborado por: La autora

Este articulo forjado en hierro en el que estd grabado una imagen de Jesucristo
utilizaban los sacerdotes junto con un pafio rojo, para dar los santos oleos a los

enfermos y puedan recuperarse pronto o puedan partir de este mundo.
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4.1.4 Mobiliario

4.1.4.1 Reclinatorios

Grafico 71. Reclinatorio
Fuente: Hosteria La Andaluza
Elaborado por: La autora

Un reclinatorio es un tipo de mueble de rezo previsto sobre todo para el uso privado,
pero que se encuentra a menudo en iglesias de Europa y hacen parte del mobiliario
tipico de iglesias y santuarios desde el siglo XV siglo. Esta pieza es de arte virreinal se
la puede identificar por su gran tamafio, las caras de los angeles en las patas, talladas a

mano su policromia y detalles en pan de oro.
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4.1.4.2 Barguenos

Gréfico 72. Barguefios
Fuente: Hosteria La Andaluza
Elaborado por: La autora

El barguefio es un mueble de madera de origen espafiol, fabricado entre los siglos XVI
al XVIII, concebido para escribir o archivar papeles, y apto para poder ser transportado
a lomos de una mula o burro. Los ejemplares lujosos pueden tener acabados en pan de
oro y estar adornados con marfil, concha u otros trabajos de taracea. EI nombre es de
origen incierto, coincidiendo con el gentilicio de los habitantes del pueblo de Bargas en
la provincia de Toledo (Espafia). En otras lenguas europeas, estos muebles o sus émulos
se denominan “cabinet" (en francés, inglés, aleman, portugués e italiano) y forman

conjunto con los muebles de escritorio.
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415 Obrasde arte
4.15.1 Laton
Representacion de arte colonial en aquella época los artistas creian que para perennizar

el color de sus obras se podia utilizar el metal y graficar en él, era el lienzo de esa

época.

Gréfico 73. Latén
Fuente: Hosteria La Andaluza
Elaborado por: La autora

Representacion de una escena importante para los catolicos la aparicion del angel
Gabriel a Maria cuando le llevd el mensaje de que Jehovéa la habia favorecido mucho.
Ella no entendid lo que Gabriel le dijo, asi que ¢l le explico: “Quedaras embarazada y

tendras un hijo. Tienes que llamarlo Jesus. Sera rey, y su Reino durara para siempre”.

133



4.1.5.2 La Sagrada Familia o la Trinidad en la Tierra

Grafico 74. La trinidad en la tierra
Fuente: Hosteria La Andaluza
Elaborado por: La autora

El Nifio se dirige a quien contempla la escena y su cabeza se halla respaldada por un
nimbo de tipo cruciforme premonitorio de su pasion en tanto que el de la Virgen lo
forman doce estrellas, alusivas a los dolores que padecid, y San José sostiene su vara
florecida. Sobre ellos aparece la paloma del Espiritu Santo y més arriba la figura del

Dios Padre acompafiado de varios angeles y querubines completandose de esta manera
la Trinidad celeste.
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4.15.3 Candelabro

Gréfico 75. Candelabro
Fuente: Hosteria La Andaluza
Elaborado por: La autora

Pieza de arte virreinal se puede apreciar en su estructura, su gran tamafio y forma tallada

a mano, unas alas con detalles en pan de oro.

4.1.5.4 Virgen de la inmaculada

Gréfico 76. Pinturas de la Virgen de la Inmaculada
Fuente: Hosteria La Andaluza
Elaborado por: La autora
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Virgen Inmaculada Concepcion del Cusco es popularmente conocida como “La Linda

de la Catedral”.

Gréfico 77. Imagen de la Virgen de la Inmaculada
Fuente: Hosteria La Andaluza
Elaborado por: La autora

Esta imagen representa La Inmaculada Concepcidn, conocida también como la Purisima
Concepcion, es un dogma de la Iglesia catolica decretado en 1854 gue sostiene que la
Virgen Maria estuvo libre del pecado original desde el primer momento de su
concepcion por los méritos de su hijo Jesucristo, recogiendo de esta manera el sentir de

dos mil afios de tradicion cristiana al respecto.
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4155 Jesus Bendice los Sacramentos
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Grafico 78. JesUs bendice los sacramentos
Fuente: Hosteria La Andaluza
Elaborado por: La autora

En esta representacion se puede ver a Jesus realizando la bendicion el pan y el vino, el

marco este hecho de pan de oro tipico de la época de la escuela cusquefa.

4.1.5.6 Lavirgeny el Nifio

Gréfico 79. La Virgen y el Nifio
Fuente: Hosteria La Andaluza
Elaborado por: La autora

Representacion de la Virgen Maria y el nifio Jesds en sus brazos.
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4.1.5.7 Arcangel San Miguel
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Gréfico 80. Arcangel San Miguel
Fuente: Hosteria La Andaluza
Elaborado por: La autora

Representacion del arcAngel San Rafael, para los cristianos es el protector de la Iglesia y
considerado abogado del pueblo elegido de Dios. La Iglesia Catdlica lo considera como

patrono y protector de la Iglesia Universal.

4.1.5.8 Virgen de la Dulce Espera

Gréfico 81. Virgen de la Dulce Esperanza
Fuente: Hosteria La Andaluza
Elaborado por: La autora

En esta representacion se puede visualizar la expectacion del parto de la Virgen se
representa basandose en los evangelios de San Lucas y San Mateo, quienes indican que

Maria estuvo en estado de gravidez (embarazo).
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4.1.5.9 Virgen Maria Auxiliadora

Gréfico 82. Virgen Maria Auxiliadora
Fuente: Hosteria La Andaluza
Elaborado por: La autora

Esta advocacion es de la Virgen Maria con el titulo de "Auxiliadora" fue San Juan
Crisostomo, en Constantinopla en al afio 345, él dijo: " Ta, Maria, eres auxilio

potentisimo de Dios".

4.1.5.10 Nuestra Sefiora del Perpetuo Socorro

Grafico 83. Nuestra Sefiora del Perpetuo Socorro
Fuente: Hosteria La Andaluza
Elaborado por: La autora

Representacion de La Virgen del Perpetuo Socorro es unaadvocacion mariana. La
imagen original es un icono procedente de Creta y venerado en Roma en la iglesia de
los agustinos, a finales del siglo XV, y desde 1866 en la iglesia de San Alfonso del
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Esquilino, en Roma. Este cuadro recuerda la maternidad divina de la Virgen y su

cuidado por Jesus desde su concepcion hasta su muerte.

4.1.5.11 Virgen Andina Acompafiada del Nifio Jesus

Gréfico 84. Virgen Andina Acompafiada del Nifio Jests
Fuente: Hosteria La Andaluza
Elaborado por: La autora

Representacion de la advocacion clasica cusquefia virgen andina acompafiada del
Nifio JesUs, en un acto de consagracion, Jesus esta envuelto de un manto andino con
colores representantes de la zona y tejido singular. El textil de auquénido de la zona

andina, recubre el cuerpo entero de la virgen y del nifio.

4.1.5.12 Virgen de la Paloma

Gréfico 85. Virgen de la Paloma
Fuente: Hosteria La Andaluza
Elaborado por: La autora
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Esta representacion de La Virgen de la Paloma es una advocacion mariana de Madrid
(Espafia). Se la considera patrona popular de los madrilefios y goza de gran devocion.
En su honor se celebran anualmente las Fiestas de la Paloma. Tradicion que data de
finales del siglo XVIII.

4.1.5.13 Sagrada Trinidad

Gréfico 86. Sagrada Trinidad
Fuente: Hosteria La Andaluza
Elaborado por: La autora

En esta advocacion esta representada la creencia que afirma que Dios es un ser Gnico

que existe como tres personas distintas: el Padre, el Hijo y el Espiritu Santo.

4.1.5.14 San Joseé y el Nifio Jesus

Gréfico 87. San José y el Nifio Jesus
Fuente: Hosteria La Andaluza
Elaborado por: La autora
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En esta representacion se puede apreciar la ternura de José hacia Jesus, como todo padre

debe ser con su hijo.

4.1.5.15 Nuestra Sefiora de la Antigua

Gréfico 88. Nuestra Sefiora de la Antigua
Fuente: Hosteria La Andaluza
Elaborado por: La autora

Esta imagen se encuentra en la Catedral de Sevilla, Andalucia, Espafia. Es la patrona de

Panama fue la primera advocacion que lleg6 a este pais en 1510.

Se representa a la Virgen con el Nifio en el brazo izquierdo y unarosa en la mano
derecha sobre el pecho. Dos angeles sostienen una corona sobre la cabeza de la Virgen
En el nimbo que rodea su cabeza, aparecen las palabras del Avemaria. Ademas, el Nifio
sostiene una avecilla en su mano izquierda —lo que suele representar el alma, o bien el
intermediario entre la tierra y el cielo-.Y es que, no en vano, Andalucia es llamada, y

con razon, la Tierra de Maria Santisima.
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4.1.5.16 EIl Arcangel San Gabriel con la Cornucopia

Grafico 89. El Arcangel San Gabriel con la Cornucopia
Fuente: Hosteria La Andaluza
Elaborado por: La autora

En esta representacion se puede observar al arcangel San Gabriel que ha tenido
importantes apariciones en los sagrados libros, San Gabriel casi siempre es
representado en su papel de mensajero de Dios, por haber sido el portador de la
noticia de la Encarnacion de Jests. En el arte cusquefio representa pureza y la
anunciacion se interpreta la Cornucopia como un estante de florecimiento, la

cantidad de rosas acumuladas es entendida como abundancia para sus fieles.

4.1.5.17 Arcangel Gabriel

Grafico 90. Arcangel Gabriel
Fuente: Hosteria La Andaluza
Elaborado por: La autora
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El arcangel Gabriel con los lirios en su mano representa pureza, virginidad, inocencia,

amor y armonia, las virtudes que encarnan tanto el arcdngel Gabriel como la Virgen
Maria.

4.1.5.18 Angel Mdusico con Arpa
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Grafico 91. Angel Musico con Arpa
Fuente: Hosteria La Andaluza
Elaborado por: La autora

Esta representacion cusquefia hace referencia a los angeles musicales. El arpa es un

instrumento musical con mucha antigliedad, pero de un uso coloquial en los temas
musicales andinos.

4.1.5.19 Virgen Mamacha del Carmen

Grafico 92. Virgen Mamacha del Carmen
Fuente: Hosteria La Andaluza
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Elaborado por: La autora

En esta representacidn se puede ver que el artista creo una tendencia artistica de las
“mamachas” virgenes que toman la forma triangular, representando la mezcla de la
corriente andina, debido a su forma similar a la de los APUS o montafias de la
cordillera andina. La virgen mamacha del Carmen, es la patrona de Cusco, tiene

diferentes representaciones en la escuela cusquena.

4.1.5.20 Arcéangel San Rafael

Gréfico 93. Arcangel San Rafael
Fuente: Hosteria La Andaluza
Elaborado por: La autora

Representacion del Arcangel San Rafael que su nombre significa Dios sana’, ‘Dios ha
sanado’ su hombre no solo hace referencia a la salud del cuerpo, sino también a la salud
del alma. Su nombre, y las historias biblicas donde es mencionado, han dado a San Rafael
arcangel el papel de sanador. Representa el aspecto de Dios que ayuda al ser humano a

mantener el balance de las emociones y la salud del cuerpo.
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4.1.5.21 Virgen de las Lajas con Santo Domingo y San Francisco

Gréafico 94. Virgen de las Lajas con Santo Domingo y San Francisco
Fuente: Hosteria La Andaluza
Elaborado por: La autora

Esta advocacién se remonta al siglo XVIII a 2600 m de altitud a media cuesta de una
profunda quebrada sobre el rio Guéitara, en el municipio de Ipiales, Colombia. A
diferencia de otras imagenes no hubo testigos y se desconoce como se formd. Es por

ello que se denomina que fue una firma de Dios su creacion.

4.1.5.22 Virgen de Guadalupe

Grafico 95. Virgen de Guadalupe
Fuente: Hosteria La Andaluza
Elaborado por: La autora
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Esta imagen es una réplica de la virgen de Guadalupe, en diciembre de 1531 la Virgen
se aparece varias veces al indio Juan Diego en el Monte Tepeyac, de sélo cuarenta
metros de altura, hoy en la actual capital de México, Distrito Federal. Le pide que quiere
alli un templo en el llano. Que se lo diga al Obispo. Y le afiade: «Como Madre, alli
mostraré mi clemencia amorosa para todos los que soliciten mi amparo. Y oiré sus
lagrimas y sus ruegos para darles consuelo y alivio. Porque soy vuestra Madre

compasiva.

Fray Juan de Zumarraga, primer Obispo de México, de la Orden Franciscana, recibe
amablemente al indio. Pero le dice que necesita una prueba para estar seguro de que lo
que le dice es verdad. Como sefial, la Virgen le dice al indio que suba a la colina, coja
unas rosas y se las lleve al Obispo. Era diciembre. Juan Diego no lo dudé. Alli estaban
las rosas. Las recogié en la tilma y se las llevo al Obispo como sefial de que Ella queria
alli un templo. La tilma, era el nombre en «ndhuatl», la lengua que hablaba Juan Diego,
del poncho o capa que utilizaban los indios pobres mexicanos, anudada al hombro.

4.1.5.23 La Virgen con el Nifio

Gréfico 96. La Virgen con el Nifio
Fuente: Hosteria La Andaluza
Elaborado por: La autora

Se puede apreciar en este lienzo a la virgen Maria y al nifio representando la ternura con

la que una madre abraza a su pequefio.
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4.1.5.24 Puertas de una Iglesia de La Epoca Colonial Quitefia

Gréfico 97. Puertas de una Iglesia de la Epoca Colonial Quitefia
Fuente: Hosteria La Andaluza
Elaborado por: La autora

Estas piezas son partes de puertas de una iglesia de la época colonial Quitefia en ellas se

pueden visualizar retratos biblicos.

4.1.5.25 Arcéngel San Miguel

Gréfico 98. Arcangel San Miguel

Fuente: Hosteria La Andaluza
Elaborado por: La autora
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El arcangel San Miguel es tradicionalmente reconocido como el guardian de los
ejércitos cristianos contra los enemigos de la Iglesia y como protector de los cristianos

contra los poderes diabolicos, especialmente a la hora de la muerte.

4.1.5.26 Arcangel San Rafael

Gréfico 99. Arcangel San Rafael
Fuente: Hosteria La Andaluza
Elaborado por: La autora

San Rafael Arcangel es uno de los siete arcangeles que esta delante del trono de Dios.
Se lo identifica como el Arcangel sanador, por su intervencion divina con el personaje

Tobit, a quién sand de una ceguera.
También se lo conoce principalmente como el patron de los viajeros porque con su

ayuda, guia en los viajes espirituales en la busqueda de la verdad y el conocimiento.

Ademas, es el patrono de los médicos y de los ciegos.
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4.1.6 Material bibliografico

4.1.6.1 Libros Embleméaticos

Tl
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-
v

Gréfico 100. Libros emblematicos
Fuente: Hosteria La Andaluza
Elaborado por: La autora

El primer libro de contabilidad de la empresa “el prado”, de la ciudad de Riobamba.
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4.1.6.2 Coleccion de Periodicos Nacionales

Ayer Arribo a Esta Ciudad el Conjunto Colombiano d
Fatbol Ferrocarriles, y Manana Jugara con Barcelona
ST DAY

SRy TR 3]

Gréfico 101. Coleccion de periddicos nacionales
Fuente: Hosteria La Andaluza
Elaborado por: La autora

417 Musica

Existe una gran importancia de la musica para los hoteles porque esta puede ser el
primer contacto con los huéspedes, para poder tomar la decision sobre la musica

adecuada se debe tomar en cuenta la marca en conjunto.

Existen diferentes estilos musicales entre ellos los recomendados para hoteles son:

Mdsica clasica, Blues, Jazz y Musica instrumental.

4.1.8 Aroma

Es importante utilizar una fragancia que identifique a la hosteria, un olor muy

pensado que llegara a la parte mas primitiva del cerebro para seducir a los turistas.

Después de un analisis de las instalaciones, el entorno natural que rodea la hosteria y los
diferentes articulos que se pueden encontrar alli, se ha podido determinar como
propuesta el aroma ideal a utilizar esencia de jazmin que es un buen relajante por lo que
ayuda a calmar los nervios y la ansiedad a la vez que aporta una sensacion de seguridad
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en uno mismo Yy llena de optimismo. Al ser un buen relajante, se puede utilizar en

sesiones de meditacion para aumentar la armonia y reducir la inestabilidad emocional.

Gracias a su aroma intenso a la vez que exdtico, fomenta un ambiente roméantico y

estimula las emociones. Esta considerado un afrodisiaco por excelencia.

4.2 PLANIFICACION DE LA PROPUESTA

4.2.1 Presupuesto

Tabla 28. Presupuesto de la propuesta

DESCRIPCION CANTIDAD P.U FRECUENCIA | PRECIO TOTAL

Creacion codigos QR 1solacompra | $ 1.1200,00

Urnas de cristal 20 $ 25,00 | 1lsolacompra | $ 500,00
TOTAL $ 1.620,00

Fuente: Hosteria La Andaluza
Elaborado por: La autora

4.2.2 Funciones del guia

e Conocimientos generales sobre la actividad turistica.

e Conocimientos generales sobre el storytelling de la hosteria.

e Conocimientos sobre la historia de la hosteria.

e Conocimientos sobre el patrimonio Cultural.

e Habilidad para comunicar, orientar en informar.

o Habilidad para la conduccion de grupos.

e Habilidad para promover actividades de animacion.

o Habilidad para supervisar.
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CONCLUSIONES

e Se determind el nivel de relevancia sobre la utilizacion de los cinco sentidos del ser
humano y se evidencié la falta de armonia entre los sentidos y las estrategias que
mantiene la hosteria.

e Se establecié el valor de las caracteristicas sensoriales a través del estudio de
marketing sensorial realizado a los huéspedes de la hosteria, analizando las
experiencias objetivas y reales y la influencia de las mismas en la percepcion efectiva
de los turistas sobre la hosteria La Andaluza.

o A través de los hallazgos encontrados se ha realizado una propuesta que permitira el

fortalecimiento de la gestion de la comunicacion de la Hosteria La Andaluza.

RECOMENDACIONES

e Es importante destacar los atributos diferenciadores que posee la hosteria, las obras
de arte, el entorno natural, su gastronomia y sobre todo la importancia de ser parte
del patrimonio del pais, lo que podria aportar como un recurso adicional dentro de
los servicios que oferta actualmente.

e Para mejorar las caracteristicas sensoriales y lograr que las experiencias sean mas
reales y objetivas se recomienda la aplicacion un aroma en las habitaciones, zonas
comunes y pasillos ademéas se invita a utilizar un estilo musical que permita
transmitir una experiencia de relajacion.

e Se recomienda la aplicacion del storytelling, la narracion y guia de todo el recorrido

y la utilizacion de cddigos Qr que faciliten y complementen la experiencia.
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ANEXOS
ANEXO 1. MATERIAL FOTOGRAFICO
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ANEXO 3. ENCUESTA

( ¥/ gl .
HSlosteréce
= - Za o Aredlaleczar

HACIENDA C

Sexo: Edad
-Masculino O -Entre 16 y 30 afios O
-Femenino O -Entre 31y 45 afios O

-Entre 46 y 60 afios O
-Mas de 61afios QO

Pais de origen:

Ciudad:

Situacion laboral Propdsito de su viaje:
-Empleado Publico O Turismo O
-Empleado Privado @) -Negocios @)
-Jubilado O

1.-¢Es la primera vez que visita la hosteria La Andaluza?
siO Nno O

e Sisurespuesta es NO; ¢Cudntas veces ha visitadousted la hosteria®.................

2.- ¢Cual fue su fuente de informacidn para conocer acerca de la Hosteria La Andaluza?

-Pagina Web @) - Ferias turisticas O
-Redes sociales O -prensa O
-Revistas O

3.-Cuando usted planifica sus vacaciones:

-Lee en folletos informacién sobre destinos turisticos. O
-Visita paginas web. @)

-Lee informacién en redes sociales. O

-Escucha recomendaciones de familiares y amigos. O
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4.-¢Cual es su opinion acerca de?:

Totalmente  Muy Nada Poco

Satisfecho Satisfecho satisfecho Satisfecho
INFRAESTRUCTURA

Entomo natural
Recepcion
Restaurantes

Areas comunes

Spa

Habitaciones
EXPERIENCIA
Bienvenida
Ambientacion musical
Aromas,Fragancias
Confort

Sabores

Elementos histéricos
SERVICIO

Atencion

Limpieza

Orden

Seguridad
Actividades Comunitarias

OO0 OO OOOOOO
OOO000O OOOOOLO OOOOOO
OOO0O00O OOOOOLO OOOOOO
OOOO00O OOOOOO OOOOOO
O0000O OO0O0O0OO OOOOOO

5.-éConsidera usted importante que la hosteria vincule a la gente de la comunidad permitiendo que oferten diferentes

Totalmente Muy Neutral Nada Poco
Satisfecho Satisfecho satisfecho Satisfecho

@) @) @) @) @)

productos y experiencias de turismo comunitario?

6.-¢Seria de su agrado recibir informacidn de la hosteria a su correo personal para que permanezca al tanto sobre
promociones, eventos y ofertas que se realicen?.

sl O Nno O
-Si su respuesta es positiva, detalle su correo electrénico:

7.-éRecomendaria la Hosteria La Andaluza a familiares o amigos?

si O no O
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