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RESUMEN
Una nueva investigacion sugiere que estamos a punto de entrar en una era en la que muchas mas empresas
explorardn el marketing basado en el significado (WATCH, 2015). Por lo tanto, se cree que conocer las
estrategias aplicadas en los puntos de venta (POS) permite discutir la aplicabilidad de los temas de marketing
sensorial cubiertos en la literatura. La importancia de esta investigacion esta justificada por estudios previos
(LINDSTROM, 2005;SCHMITT, 2011;Krishna, 2012) que afirman la influencia en la eleccién del consumidor a
través de los estimulos experimentados durante la decision de compra en un punto de venta. La eleccién del
sector se basd en su representatividad para la economia brasilefia. Segin la Asociacién Brasilefia de
Supermercados (ABRAS), la facturacién del sector totalizd R $ 355,7 mil millones en 2018 y represento el 5,2%
del Producto Interno Bruto (PIB) del pais. En este contexto, surge el siguiente problema de investigacion:;Qué
estrategia de estimulo sensorial se puede aplicar en un supermercado?Este trabajo busc6 comprender qué
estimulos sensoriales trabajan los gerentes de supermercados en el punto de venta, abordando los cinco sentidos:
vista, oido, olfato, tacto y gusto.Este estudio se basa en una investigacion cualitativa. Como resultado,
destacamos elconvergencia entre las percepciones de los gerentes de las estrategias de estimulo sensorial.
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INTRODUCCION

En las Gltimas décadas, la experiencia del consumidor se ha considerado un concepto clave en
la gestion del marketing, el comportamiento del consumidor, el marketing de servicios y el
comercio minorista (TYNAN; MCKECHNIE, 2009). Tal como lo aclararon Holbrook y
Hirschman (1982), el reconocimiento de los aspectos experimentales del consumo se produjo
a lo largo de la evolucién del estudio del comportamiento del consumidor. La perspectiva del

consumidor como un pensador l6gico que resuelve problemas al tomar decisiones de compra
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se expandié luego por una concepcién fenomenoldgica, centrandose en la naturaleza
simbdlica, hedonica y estética del consumo, que los autores llamaron "vision experimental”.
El entorno fisico de la tienda ha sido identificado como uno de varios elementos en la
formacion de la actitud hacia la tienda (FEIJO; BOTELHO, 2012). Segun Giraldi, Ikeda y
Carvalho (2008), "el hecho de que la actitud sea una predisposicion aprendida significa que se
forma como resultado de una experiencia directa con el producto, informacion adquirida de
otras personas 0 exposicion a anuncios™.

Schimitt (1999) distingue cinco tipos diferentes de experiencias que los especialistas en
marketing pueden crear para los clientes: experiencias sensoriales (sentido); experiencias
afectivas  (sentir); experiencias cognitivas creativas (pensar); experiencias fisicas,
comportamientos y estilos de vida (acto); y experiencias de identidad social, resultantes de la
relacién con un grupo o cultura de referencia (informe).

Segun Lindstrom (2006), la construccion de marcas requiere la percepcion de la construccion.
El interés en la influencia ejercida sobre el comportamiento del consumidor se justifica a
través de estimulos sensoriales. Cuando se asocia con una marca, también se les puede llamar
sensaciones de marca.

Por esta razon, este articulo tiene como objetivo responder el siguiente problema de
investigacion: qué estrategia de estimulo sensorial se puede aplicar en un supermercado? Por
lo tanto, el objetivo de esta investigacidn fue comprender cuéles son los estimulos sensoriales
presentes en un supermercado minorista, asi como las estrategias adoptadas por los gerentes
de POS.

FUNDAMENTACION TEORICA

Segun Kotler y Keller (2012), una marca es un nombre, término, simbolo, disefio, 0 una
combinacidn de estos elementos, que debe identificar los bienes o servicios de una empresa o
grupo de empresas y diferenciarlos de la competencia.

En consecuencia, la American Marketing Association define una marca por un nombre,
término, disefio, simbolo o cualquier otra caracteristica que identifique un bien o servicio de
un vendedor como distinto de otros vendedores. La organizacion mundial de la propiedad
industrial lo define como un signo que sirve para distinguir los productos o servicios de una
empresa de otras empresas.

Segun Keller y Lehmann (2006), las marcas pueden simplificar su eleccion, prometer un

cierto nivel de calidad, reducir el riesgo y / o generar confianza. Kapferer (2012) sefiala que la
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marca existe cuando adquiere el poder de influir en el mercado, lo que Ileva algun tiempo. En
el mismo sentido, Keller (2002) implica el término una cierta cantidad de conciencia,
reputacion y prominencia.

Segun Schmitt (2011), las marcas pueden proporcionar estimulos multisensoriales a través de
los cinco sentidos: vista, oido, olfato, tacto y gusto. Martin (2015) afirma que los
consumidores no perciben influencias sensoriales como los mensajes de marketing y, por lo
tanto, no reaccionan con la misma resistencia habitual a los anuncios y otras promociones.
Mas que incorporarse a la memoria a largo plazo, segin Lindstrom (2012), los estimulos
sensoriales se convierten en parte del proceso de toma de decisiones.

A medida que las personas experimentan el mundo a través de sus sentidos, la informacion
sensorial y las experiencias subjetivas que las acompafian juegan un papel clave en la accion y
la cognicion humanas, incluso en dominios que parecen abstractos y distantes de la
informacion sensorial inmediata (KRISHNA; SCHWARZ, 2014). Segun Moreira, Fortes y
Santiago (2017), la estimulacion multisensorial adecuada produce un aumento en la
experiencia y el valor de la marca de los clientes, lo que a su vez refuerza la intencién de
compra.

Segln un modelo creado por Schmitt (2012), los consumidores tienen diferentes niveles de
implicacion psicologica con las marcas debido a necesidades, motivos y objetivos. En este
modelo, se distinguen cinco procesos relacionados con la marca: identificacion,
experimentacion, integracion, significado y conexion, que se muestran en la figura 1 a
continuacidn. Segun este autor, el médulo experimental comienza en el nivel de la percepcién
sensorial. Como es el primer nivel del modelo, el compromiso con la marca es funcional. Es
decir, a través de la percepcion sensorial, el consumidor adquiere informacion destinada a los
beneficios utilitarios de la marca.

Figura 1 - Modelo de los cinco procesos relacionados con la marca
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Fuente: Schmitt (2012)

En consecuencia, Krishna (2012) sefiala que el marketing sensorial involucra los sentidos de
los consumidores y afecta su percepcion, juicio y comportamiento. El autor conceptualiza el
atractivo sensorial a la relacion entre sensacion y percepcion, mientras que la sensacion es
cuando el estimulo invade las células receptoras de un drgano sensorial (de naturaleza
bioquimica y neuroldgica), la percepcion es la conciencia 0 comprension de la informacién
sensorial. Cada una de las sensaciones es susceptible a la percepcion de los consumidores y,
por lo tanto, a la asociacién cognitiva o emocional, como se muestra en la figura 2 a
continuacion.

Figura 2 - Relacion entre sensacion y percepcion.
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En un proyecto llamado brandsense, un equipo multicultural dirigié grupos focales en 13
paises para investigar el papel de cada uno de los cinco sentidos en la relacion entre un
consumidor y una marca. Segun los resultados, "cuanto mas positiva sea la sinergia
establecida entre los sentidos, mas fuerte sera la conexion entre el emisor y el receptor"
(LINDSTROM, 2012).

Segun Blessa (2008), aprendemos 83% de la vista; 11% por audiencia; 3,5% por olor; 1,5%
por contacto; y 1% por gusto. Segun Vasquez (2007), la identidad visual es un sistema que
proporciona unidad e identidad a una empresa, grupo o institucion, asi como a sus productos o
servicios: identifica, diferencia, asocia y refuerza.

Milliman (1982) demostré como la masica puede afectar el comportamiento de compra de los
clientes en un supermercado. Segun el estudio, mientras que un ritmo rapido de musica tiende

a influir en los clientes para que hagan sus compras rapidamente, un ritmo mas lento tiende a
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dejarlos en el comercio minorista por mas tiempo. Los autores enfatizaron la necesidad de que
el ritmo de la mdsica se oriente al objetivo deseado. Por lo tanto, para la comida répida, por
ejemplo, puede ser mas rentable para los clientes terminar sus comidas rapidamente,
promoviendo la rotacion. Aunque el estudio sefiala correlaciones, los autores afirman la
incapacidad de establecer una generalizacion, restringiendo el resultado a las condiciones del
estudio y la necesidad de futuras investigaciones.

Los sonidos también pueden influir en la eleccion de un producto. Eso es lo que los
investigadores de la Universidad de Leicester sefialaron en una encuesta realizada en la
seccion de vinos de un supermercado en Inglaterra. En ese estudio, los vinos franceses y
alemanes, del mismo tipo y precio, se colocaron en el estante del supermercado. En los dias
en que se escuchaba musica francesa en el altavoz, el 77% de los vinos comprados eran
franceses; En los dias en que tocaban canciones alemanas, el 73% de los vinos comprados
eran alemanes. Por mucho que se haya identificado que la musica influye en las decisiones de
compra de los consumidores, cuando se les pregunt6 al respecto, solo uno de cada siete estuvo
de acuerdo con la declaracion (NORTE; HARGREAVES; MCKENDRICK, 1997). La
negativa de los consumidores con respecto a la influencia de la musica en su comportamiento
de compra refuerza la declaracion de Martin (2015),

El olor proporciona un medio importante de estimulacion sensorial. Segin Lindstrom (2009),
el sentido del olfato es el méas primitivo de todos: los receptores de olores presentes en la nariz
trazan una linea directa al sistema limbico, que controla las emociones, los recuerdos y los
sentimientos de bienestar. Segun el autor, esta es la razén por la cual los supermercados
posicionan sus panaderias hacia la entrada de la tienda. La fragancia exhalada del pan recién
horneado no solo incita al hambre, hasta el punto de alentar la compra de alimentos que el
cliente no habia planeado comprar, sino que también provoca sentimientos de comodidad y
calidez.

El sentido del tacto es asimilado por el rgano mas grande del cuerpo humano: la piel, que
también es responsable de percibir las reacciones climaticas y fisicas en los entornos en los
gue nos encontramos (OLIVEIRA; BRAGA, 2013). Una serie de cinco estudios de campo y
laboratorio realizados por Zwebner, Lee y Goldenberg (2014) revelan un efecto premium en
relacion con la temperatura: las altas temperaturas aumentan la percepcion individual del
valor de los productos. Los estudios sugieren que la exposicion al calor fisico activo, el

concepto de calor emocional, provoca reacciones positivas.

Metodologia
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El presente estudio se caracteriza por la investigacion cualitativa. Segin Neves (1996), en su
mayor parte, los estudios cualitativos se realizan en el lugar de origen de los datos, partiendo
del supuesto de que es mas apropiado usar la perspectiva bajo el analisis fenomenologico.
Aln asi, segun el autor, el desarrollo del estudio supone un corte temporal-espacial de cierto
fendmeno por parte del investigador. Segun Moita Lopes (1994), en el campo de las ciencias
sociales, el hombre construye significados que interpretan y reinterpretan el mundo que lo
rodea. Aun asi, segun él, no es posible ignorar la vision de los participantes del objeto a
investigar, ya que es lo que lo determina. Asi, segun el autor, los significados mdultiples que
constituyen una realidad solo estan sujetos a interpretacion. Entonces

Al principio, una bdsqueda bibliografica permitié a los autores comprender mejor el tema
propuesto. Segun Vergara (1990), este método consiste en un estudio sistematico desarrollado
a partir de materiales publicados en periddicos, libros, revistas, tesis, entre otros.

Después de la construccion del marco tebrico, la observacion participante permitié
comprender el caso en si. En ese momento, se evalud la adopcion de estimulos sensoriales
para el POS de una cadena minorista. Segun Serva y Junior (1995), la observacién
participante constituye una situacion de investigacion en la que el observador y lo observado
estan en una relacion cara a cara y el proceso de recopilacion de datos tiene lugar en el
entorno observado. Los investigadores visitaron dos supermercados de tamafio mediano
durante 1 (una) semana en la ciudad de Jacarei-SP. Ubicada en el valle de Paraiba, a orillas de
la carretera Presidente Dutra (BR-116), la ciudad se encuentra entre las ciudades de Rio de
Janeiro y S&o Paulo. Tiene alrededor de 231 mil habitantes (IBGE, 2018), y un ingreso HDI
de 0.749 (alto), segun Atlas Brasil (2019).

En la ultima etapa, se realizaron entrevistas no estructuradas con los gerentes de los
supermercados. Segun Malhotra (2001), las entrevistas no estructuradas "son preguntas
abiertas en las que el encuestado responde con sus propias palabras”. Las preguntas
formuladas se muestran en la Tabla 1, a continuacion. Adaptado del modelo propuesto por
Krishna (2012), el objetivo era identificar la percepcion de los gerentes con respecto a las
apelaciones sensoriales presentes en el TPV.

Tabla 1 - Entrevista con gerentes

Pregunta 1 |¢Qué estrategia de estimulo de visidn sensorial se aplica en el POS?

Pregunta 2 |¢Qué estrategia de estimulo sensorial olfativo se aplica en el POS?

Pregunta 3 |¢;Qué estrategia de estimulo sensorial sensorial se aplica en el POS?
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Pregunta 4 |¢Qué estrategia de estimulo sensorial se usa en el punto de venta?

¢Que estrategia de estimulo sensorial para la audicion se aplica en el
Pregunta 5
punto de venta?

Fuente: Krishna Adaptado, 2012
Antes de hacer las preguntas expuestas en el Cuadro 1, los gerentes se enteraron de la
presentacion del Cuadro 2, preparado por Ditoiu y Caruntu (2013), que describe qué
elementos serian las posibles estrategias de marketing sensorial para los minoristas.

Tabla 2 - Elementos de las estrategias de marketing sensorial.

Vista Forma, espacio fisico, color, dimension, iluminacion, transparencia, disefio,

simbolos visuales, imagen y estilo.

Audiencia | Sonido, mdsica, tono, ritmo y melodia.

Oler Olor, olor (natural y artificial) y aroma.

Paladar Gusto y gusto

Toque Textura, elasticidad, temperatura, presion y confort.

Fuente: Ditoiu y Caruntu (2013)

ANALISIS DE RESULTADOS

En este tema, se presentaran los resultados obtenidos a través de la observacion participante y
entrevistas con gerentes de supermercados minoristas, asi como las implicaciones desde una
perspectiva gerencial.

A través de la observacion participante, los autores identificaron qué estimulos estaban
presentes en el supermercado visitado en la region de Vale do Paraiba. Relacionandolos con
cada una de las sensaciones antes mencionadas, se cred la Tabla 3 a continuacion.

Tabla 3 - Analisis de la observacién participante

Disponibilidad y disposicion para manejar productos por parte de los

consumidores, predominantemente en el area de frutas y verduras.

Tacto
Temperatura de venta y productos que necesitan refrigeracion, para ser
probados por percepcién manual
ol Garantia de buenos olores, especialmente en el area de la carne y el pescado
er

para no alterar la percepcion del producto y la calidad de venta.
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Acciones de marketing para consumo de productos en retail (ejemplo:
Paladar ) .

alimentos para degustacion)

Boletines en colores vibrantes (amarillo y rojo)

Organizacion realizada por placas visuales (pasillos / gondolas)
Vista Iluminacion (general y en las gondolas debajo del producto, principalmente

frutas y verduras)

Suministro de estante

Anuncios, musica y boletines a través de radio / altavoz en el comercio
Escuchando |

minorista

En un segundo paso, despues de realizar la observacion participante, se realizaron entrevistas
semiestructuradas con los gerentes. Segun los gerentes, los elementos sensoriales de la vision
aplicada en el comercio minorista de supermercados es la estandarizacion del disefio de la
tienda. La distribucion de productos, el disefio de los sectores, asi como los anuncios, estan
disponibles en la tienda administrativa central. Las promociones que se anuncian en carteles
se envian por correo electronico desde el centro a todos los minoristas. Los carteles estan
hechos por artistas de carteles locales contratados por minoristas locales y siguen un patrén de
reproduccion (letras, colores y tamafios). Los productos que estan cerca del vencimiento se
dejan a la altura de los ojos, "estos son los que tienen el mayor rendimiento, debido a la
facilidad de visualizacion", dice el gerente.

Aln asi, hablando del atractivo visual en la venta minorista de supermercados, segun el
gerente (1), los promotores de ventas de las industrias de fabricantes de productos tienen
acceso a la tienda para trabajar en la comercializacién de productos de los fabricantes. Segln
el gerente, la frecuencia de estos promotores es de dos a tres veces por semana.

La tienda busca iluminar el ambiente solo con lamparas blancas, algunas de ellas con LED.
Segun el gerente (2) "un ambiente bien iluminado le da al consumidor una percepcion de
limpieza”. La limpieza fue un criterio enfatizado en la entrevista. El atributo en el proceso de
eleccion de "limpieza" es importante para los consumidores minoristas (Silva et al., 2017).
Los minoristas se encargan de limpiar la carniceria cada 15 minutos y el piso de la tienda
constantemente durante todo el dia. Ademas de la percepcién de limpieza sugerida al
consumidor para ver tales acciones, el gerente destaca la importancia del olor de la tienda.

Para esto, hay un extractor en la pescaderia para evitar el fuerte olor.
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El posicionamiento del area de panaderia es una estrategia utilizada para estimular el olor y el
gusto. Segun el gerente, hay momentos en que la puerta que separa la panaderia del area de la
panaderia se deja abierta a proposito para la estimulacion olfativa de los clientes.

Segun el gerente (1), las degustaciones ofrecidas en la tienda también contribuyen al estimulo
olfativo. Los minoristas ofrecen algunas degustaciones, sin embargo, la mayoria de ellas se
promocionan en asociacién con proveedores. De acuerdo con el gerente (1) de estas
degustaciones, predomina la oferta de productos de la carniceria y los cafés, y los sadbados
ofrecen pizza. La opcién de ofrecer pizza puede ser a través del proceso de fabricacion facil,
que requiere solo un horno ya presente en la panaderia, y productos perecederos como pasta,
jamén y queso, que pueden estar disponibles antes de la fecha de vencimiento, generando
ingresos de la pizza y no generando descarte de productos vencidos. EI mismo gerente dijo
gue esta estrategia es importante para que el consumidor conozca el producto. Esta estrategia,
en marketing, se refiere a convertir una experiencia de consumidor latente en una experiencia
real. Cuando se le pregunt6 sobre el estimulo sensorial del tacto, el gerente (2) enfatizo la
altura de las gondolas. Segun el gerente, todos los estantes de los supermercados estan
disefiados con una altura ideal que facilita el acceso a los productos por parte del cliente. La
idea de la altura del estante para la visualizacion y el tacto se reforz6 nuevamente.

Los dos gerentes entrevistados dijeron que el minorista tiene su propia radio, reproduciendo
en su tienda un horario estandarizado por la sede, con mausica, noticias sociales y
promociones. Durante las horas punta, el gerente (2) declar6 que las mejores ofertas
minoristas se reproducen en la radio. En ciertos momentos del dia, también hay un locutor

que lee las promociones que estan en los periddicos del supermercado.

CONCLUSION

Este trabajo investigd qué estrategias de marketing sensorial se pueden aplicar en un
supermercado. A través de la observacién participante y entrevistas no estructuradas con
gerentes de supermercados, se identificaron como estimulos sensoriales aplicados en el punto
de venta: estandarizacion del disefio de la tienda; comercializacién; disposicidn correcta de
productos en los estantes; informacion en colores vibrantes (amarillo y rojo); Encendiendo;
limpieza; olores ambientales (panaderia como promotor de buenos olores); degustaciones
Radio propia.

Aln asi, se identificd a través de esta investigacién que existe una convergencia entre las

percepciones de los gerentes con respecto a las estrategias de estimulos sensoriales utilizados
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en la venta minorista de supermercados. Ademas, en los supermercados visitados, la
orientacion funcional e informativa de los gerentes se percibe al implementar herramientas
sensoriales de marketing.

Este trabajo presentd varias herramientas que pueden explorarse en el marketing sensorial de
los minoristas de supermercados, hay indicios de que esas herramientas ya son utilizadas por
los principales actores de este sector.

Se proponen entrevistas futuras con los consumidores para profundizar la discusion de las

sensaciones de marca presentes en un supermercado minorista.
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