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El marketing sensorial es utilizado para persuadir la parte emocional en las personas generando
emociones, sensaciones y consigo crear una experiencia. El objetivo de la investigacion fue determinar la
percepcion que tienen los visitantes en el Laboratorio de Neuromarketing en la Escuela Superior Politécnica
de Chimborazo. La metodologia que se utilizd es Descriptiva, se realizé en el mismo sitio de estudio,
ademas se utilizd un equipo biométrico denominado electroencefalograma que mide el nivel de atencion
y meditacion de las personas ante un estimulo. Existe un porcentaje alto de nivel de satisfaccion dentro
de las instalaciones del laboratorio, se lo analiz6 desde un enfoque global de activacion de los sentidos
a través de la experiencia para que pueda influir en el estudiante de manera positiva persuadiendo la
parte limbica del cerebro y generar un recuerdo a largo plazo en el hipocampo. En aspectos olfativos, el
resultado del electroencefalograma determino que el olor a vainilla reduce los niveles de estrés y tiene una
mayor proporcion de atencién por parte del visitante. Desarrollar un ambiente sensorial aportara de manera
positiva a los invitados porque se enfoca en el bienestar de ellos consiguiendo un nivel de relajacion alto
para la adquisicién de conocimientos.

Palabras claves: Neuromarketing, marketing, marketing sensorial, punto de venta, experiencia, sentidos.

‘ ABSTRACT

Sensory marketing is used to persuade the emotional part in people, generating emotions, sensations
and creating an experience. The objective of the research was to determine the perception that visitors
have in the Laboratory of Neuromarketing at the Polytechnic School of Chimborazo. The methodology
used is Descriptive, it was carried out in the same study site, in addition a biometric equipment called
electroencephalogram was used that measures the level of attention and meditation of people before a
stimulus. There is a high percentage of satisfaction level within the laboratory facilities, which was analyzed
from a global approach to the activation of the senses through experience so that it can influence the
student in a positive way by persuading the limbic part of the brain and generate a long-term memory in
the hippocampus. In olfactory aspects, the result of the electroencephalogram determined that the smell of
vanilla reduces stress levels and has a greater proportion of attention by the visitor. Developing a sensory
environment will contribute positively to guests because it focuses on their well-being, achieving a high level
of relaxation for the acquisition of knowledge.

Keywords: Neuromarketing, marketing, sensory marketing, point of sale, experience, senses.

Fecha recepcion: agosto 2019
Fecha aceptacion: noviembre 2019

@ SO10033N '8 UOIDES1ISAAU| UQIDEZI[RIDISWOD)

' o



® Comercializacion Investigacion & Negocios

|-

Marketing sensorial: una experiencia a través de los sentidos en neurolab
FADE — ESPOCH

ZDESCUBREC

1. INTRODUCCION

El mundo esta en constante cambio y
consigo las empresas, el comportamiento
del ser humano depende de algunos
factores que se encuentran en su
entorno, creando una realidad con cada
experiencia a través de los sentidos. La
percepcion genera conocimiento y define
un comportamiento de decision en el ser
humano que depende de sus canales
sensoriales.

Segun (Caldas, Gregorio, & Hidalgo, 2019)
afirman que algunas de las decisiones
tomadas por el ser humano son de manera
inconsciente y se basan en lo racional y en
lo emocional, ademas estudia la manera
de procesar la informacion antes, durante
y después del acto de compra. Para ello
es necesario hacer énfasis en el marketing
tradicional para poder determinar primero
las necesidades del consumidor.

El marketing es una disciplina que estudia
el mercado y consigo las necesidades
de los consumidores. Como lo define
(Gomez, 2018) el marketing es una
manera de incentivar a la relacion de
intercambio determinando las necesidades
del consumidor. Es decir, la parte mas
importante para determinar y cumplir con
los objetivos empresariales, es determinar
las necesidades y deseos del mercado de
un modo mas eficiente que la competencia
logrando posicionamiento en el mercado.

Sin embargo, (Grande, 2005) exclama
que la funcion del marketing es cautivar,
identificar, comprender e inmiscuirse en la
satisfaccion de las necesidades que tienen
los consumidores involucrando asi a toda
la empresa generando una mayor cuota de
mercado y fidelizacién de marca. Todo esto

podra ayudar a que las empresas cumplan
con sus objetivos organizacionales,
mejoren sus ventas y logren posicionarse
en el mercado.

En la actualidad, realizar estrategias de
marketing tradicional se ha vuelto muy
globalizado, dado que todas las empresas
lo realizan y ninguna efectua algo innovador
para fidelizar de una manera emocional
a sus clientes. Lo que la empresa debe
realizar es persuadir a los 5 sentidos del
ser humano e influir en su experiencia
dentro del punto de venta teniendo como
objetivo el generar un vinculo emocional
con el consumidor y gobernar en el imperio
de los sentidos, a esto se lo conoce como
marketing sensorial.

Para los autores (Fernandez & Villaran,
2017) el marketing sensorial seduce a los
sentidos con el fin de crear una experiencia
buscando emocionar al consumidor e influir
en su comportamiento de compra creando
un recuerdo en su memoria.

El confortdel estudiante y los visitantes en el
laboratorio de Neuromarketing es el mayor
objetivo que tiene la Escuela de Marketing,
todo esto para generar emociones y causar
una experiencia sensorial que se adapte
a sus necesidades. Causar emociones
mediante la marca Neurolab es una manera
de tener la seguridad que los visitantes
jamas olvidaran la sensacion que provoco
su estancia en el mismo, convirtiéndolo en
una experiencia inolvidable.

Como lo define Cisneros (2013) el ser
humano es dominado por sus sentimientos
y emociones antes que por razones. Es
decir, los estudiantes tendran una mayor
satisfaccion si el laboratorio esta adecuado
para persuadir a sus sentidos en cuanto a
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lo visual, auditivo y kinestésico. Es muy
importante saber que el punto de venta
debe ser el escenario perfecto para que
cause en el individuo un placer sensorial
unico.

Lo sentidos son una parte fundamental de
estudio en el marketing sensorial es por ello
que (Palomares, 2013) hay que desarrollar
una atmésfera agradable en relacion a los
cinco sentidos, para que la estancia del ser
humano se convierta en una experiencia
agradable generando fidelidad de marca.

Si el laboratorio se enfoca en la vista, el
objetivo principal debe ser quedarse en la
mente del estudiante pormucho mas tiempo
.El olfato, por otro lado, es el sentido mas
especializado en causar un alto nivel de
recordacién de marca porque los aromas
sirven para identificar un producto creando
sensaciones agradables. El oido es el
sentido capaz de relacionar un sonido con
la experiencia y ayuda a cambiar el animo
de una persona.

La importancia del marketing sensorial
radicaenprovocarexperienciasyemociones
a través de los sentidos vinculando asi
la parte emocional de las marcas en los
consumidores. (Manzano, Diana, Avello,
Abril, & Serra, 2012) Manifiestan que los
efectos de las experiencias son multiples
y todo esto presenta distintas emociones
y sensaciones segun los estimulos
presentados al individuo. Cabe recalcar
que los sentidos tienen un alto poder de
recordacion causando una satisfaccion
total en los estudiantes.

El alcance de la aplicacion de marketing
sensorial en el Laboratorio  de
Neuromarketing conllevara al alumno a
vivir diferentes sensaciones y estados
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de relajacion donde la concentracion y
la experiencia seran el principal eje al
momento de adquirirnuevos conocimientos.
Todo esto resulta efectivo dado que llega
de una manera directa al sistema limbico
del cerebro la cual corresponde a la parte
emocional del ser humano provocando
recuerdos a largo plazo.

El objetivo de lainvestigacidn es determinar
si el marketing sensorial en el Laboratorio
de Neuromarketing ubicado en la Escuela
Superior Politécnica de Chimborazo de
la carrera de Ingenieria en Marketing
influye en la experiencia de los estudiantes
visitantes generando un marcador somatico
en cada uno de ellos.

Para el cumplimiento del objetivo general,
se realizara un estudio para determinar
el nivel de satisfaccion que tienen los
estudiantes visitantes hacia el laboratorio.
También se desarrollara una prueba con
el electroencefalograma de un punto para
conocer los niveles de atencion hacia el
aroma que podra establecer un distintivo
de marca. Por Uultimo se analizara e
interpretara los hallazgos presentados en
las pruebas antes realizadas.

2. MATERIALES Y METODOS

La metodologia utilizada en la presente
investigacion fue para determinar los
principales hallazgos que puedanservirpara
mejorar el Laboratorio de Neuromarketing
NEUROLAB vy enfocandose en Ila
experiencia, aprendizaje y en la parte
emocional del visitante.

El enfoque de la investigacion fue mixto
debido a que cualitativamente se recolecto
informacion de libros especializados en
marketing sensorial y cuantitativamente
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porque se realizd una encuesta donde se
tabulo y se interpreto datos estadisticos.

El alcance de Ila investigacion es
exploratorio, descriptivo y correlacional.
Es exploratoria porque se realizd una
encuesta a los estudiantes visitantes del
Instituto 5 de Agosto del cantén Esmeraldas
determinando el nivel de satisfaccion en
cuanto a los estimulos controlados en las
presentaciones de clases guiadas que se
desarrollaron en el Laboratorio. También
se utilizé la investigacion descriptiva para
describir la realidad de la situacion en las
instalaciones de Neurolab y correlacional
porque se utilizé el método de Spearman
donde se midid la relacion entre las
variables del marketing sensorial y la
experiencia de los estudiantes.

El disefio de investigacién fue cuasi-
experimental debido a que se trata de un
caso unico donde las mediciones se haran
en un solo punto del tiempo.

3. RESULTADOS

Para una mejor investigacion se realizo
una encuesta a los estudiantes visitantes
al Laboratorio de  Neuromarketing
pertenecientes al Instituto 5 de Agosto
del cantén Esmeraldas con el objetivo de
medir el nivel de satisfacciéon enfocandose
en el marketing sensorial. Se determina
a la encuesta como un método realizado
mediante un cuestionario que determine
los aspectos mas importantes que generen
hallazgos relevantes y tiene como objetivo
la recopilacion de datos, opiniones o ideas.
Para ello se determind un cuestionario
de preguntas cerradas. Segun (Amords,
2019) el cuestionario es el proceso por el
cual tiene que pasar la investigacién para
la obtencién de datos.
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llustracion 1 Atraccion sobre los colores del
establecimiento
FUENTE: Encuesta
ELABORADO: Autores

INTERPRETACION: Segun el estudio
realizado a los estudiantes del Instituto 5
de Agosto se formulé la pregunta de qué
color le atrae mas en el establecimiento y
su respuesta en mayor porcentaje fue el
color Blanco que se encuentra establecido
en el Laboratorio.
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llustracién 2 Sensaciones producidas por el sonido del
laboratorio
FUENTE: Encuesta
ELABORADO: Autores
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llustracion 3 Nivel de satisfacciéon sobre el ambiente del
Laboratorio
FUENTE: Encuesta
ELABORADO: Autores

INTERPRETACION: El sonido es una
partefundamentalenelLaboratoriodebido
a que esto genera el estado de animo del
estudiante y el nivel de concentracion
que él tiene sobre los diversos temas que
imparten conocimiento. En este caso la
sensacion que produce las frecuencias
en los estudiantes es relajacion vy
tranquilidad.

INTERPRETACION: Al estudiar los
niveles de satisfaccion de los factores
de ambientacion en Neurolab se observa
que en general las personas encuestadas
manifiestan un nivel de satisfaccién muy
satisfactorio con todos los factores en
estudio.

ANALISIS ESTADISTICO

Se calculd el coeficiente de correlacion
de Spearman entre los factores de
ambientacionylacalidad delaexperiencia
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de los visitantes en Neurolab, obteniendo
los siguientes resultados:
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Tabla 1 Correlacion de Spearman
FUENTE: SPS
ELABORADO: Autores

INTERPRETACION:  Planteando la
hipotesis nula de no existencia de
correlacion y un valor de alfa de 0.05,
se evidencia que los colores, aroma y
comodidad si tienen correlacion con
la experiencia y esta es moderada y
directamente proporcional, es decir
estos factores afectan directamente al
nivel de satisfaccion de los visitantes
con su experiencia, mientras mejor
sean los factores mencionados de la
infraestructura mejor sera la experiencia
final. Los factores iluminaciéon vy
temperatura no estan correlacionados
y el sonido esta justo en el margen de
existencia de correlacién lo cual sugiere
que podria llegar a convertirse en
significativo.

@ SO12089N '3 UOIDESLISAAU| UQIDEZI|RIDIBWO)

=



® Comercializacion Investigacion & Negocios

"

Marketing sensorial: una experiencia a través de los sentidos en neurolab
FADE — ESPOCH Py

=DCSCUBREC

Nivel de Satisfaccion
Experiencia en Neurolab
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Illustracién 4 Nivel de Satisfacciéon Experiencia en
Neurolab
FUENTE: Encuesta
ELABORADO: Autores

INTERPRETACION: Al estudiar por
separado los factores relacionados con
la experiencia se tiene que el 67% de
los visitantes consideran su experiencia
totalmente satisfactoria y el 30% muy
satisfactoria, teniendo con esto un 97% de
los visitantes satisfechos.

EXPERIMENTACION OLFATIVA COMO
ESTRATEGIA DE IMPLEMENTACION DE
AROMAS EN NEUROLAB

Se realizé un estudio mediante el
Electroencefalograma de 1 punto que
es considerado un equipo biomeétrico
que puede medir los niveles de atencion
y meditacion del ser humano hacia un
estimulo brindado, en este caso se hizo
una prueba de aromas para determinar que
aroma le atrae mas al sujeto de prueba.
Los aromas en estudio fueron de vainilla 'y
limon considerados aromas para relajacion
y concentracion del individuo.

ATENCION
VAINILLA | LIMON
5734% | 426%

Tabla 2 Nivel de atencion aromas
FUENTE: Electroencefalograma de 1 punto
ELABORADO: Autores

VAINILLA
57%

LIMON

B Series1 43%

llustracién 5 Nivel de atencién aromas
FUENTE: Electroencefalograma de 1 punto
ELABORADO: Autores

INTERPRETACION: Los aromas que
fueron objeto de estudio mediante el
electroencefalograma son de vainilla y
limén, el aroma que mayor porcentaje de
atencion tuvo es la vainilla con un 57% en
comparacion al limén con un 43%.

MEDITACION
VAINILLA | LIMON
AN

Tabla 3 Nivel de meditaciéon aromas
FUENTE: Electroencefalograma de 1 punto
ELABORADO: Autores

LIMON
48%

VAINILLA

M Series1 52%

Tabla 4 Nivel de meditacién aromas
FUENTE: Electroencefalograma de 1 punto
ELABORADO: Autores
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INTERPRETACION: Por otro lado, el
nivel de meditacion lo que mide es la
tranquilidad que le produce el estimulo
olfativo el momento de la inhalacion, en
este caso los aromas a vainilla y limén. El
mayor porcentaje de meditacion es el de
vainilla con un 52%.

4. DISCUSION

El primer parametro a analizar son los
colores del establecimiento, y segun
(Gago, 2017) el color adecuado utilizado
en el establecimiento debe ser objeto
de estudio para que guarde correlacion
con los objetos colocados dentro del
punto de venta. Sin embargo, los colores
establecidos son fundamentales al
momento de transmitir un mensaje visual
dado que no es un atributo normal sino el
mas importante en despertar sensaciones
y emociones en el consumidor. Como
resultado de la encuesta el mayor
porcentaje que los estudiantes requieren
como colores del establecimiento fue el
blanco debido a que representa pureza
e inocencia de las personas, a mas de
ello representa en el punto de venta paz,
nobleza, luminosidad y armonia.

El oido es uno de los sentidos que pueden
crear experiencias sensoriales de gran
impacto para influir en el comportamiento
del ser humano. Segun (Sanchez, 2017)
el sonido puede crear un mapa sensorial
debido a que estudios determinan que
la musica ambiental evoca emociones y
sentimientos impactando en el estado de
animo de la persona personalizando la
experiencia en el punto de venta.

Segun (Vértice, 2008) establece que
mientras el individuo escucha un sonido
rapido hace que quiera salir rapidamente

\EDCSCUBRC

del establecimiento, mientras que un
ritmo lento hace que permanezca mucho
mas tiempo. Por tanto, al momento de
investigar las sensaciones que les produce
el sonido del laboratorio como resultado
fue la relajacién debido a que el efecto
Mozart reproducido en ese momento a
los estudiantes determiné que reduce los
niveles de estrés y ayuda a cambiar el
estado de animo positivamente.

La frecuencia a 432hz produce en los
estudiantes efectos positivos en cuanto
al aprendizaje debido a que aumenta la
concentracion en cada uno de ellos en los
diferentes aspectos que estén realizando
en ese momento. Para el autor (Bort,
2004) la musica hace que el ser humano
se distraiga de los demas sonidos que
se producen fuera del establecimiento
y que no se debe sobrepasar los
45 o 50 decibelios creando asi un
ambiente agradable generando vinculos
emocionales empresa — consumidor.
Por otro lado, (Arenal, 2019) dice que el
sonido tiene el poder de evocar recuerdos
y crear asociacion de marca generando
fidelidad de clientes.

En cuanto al nivel de satisfaccion se
analizé los colores, iluminaciéon, aroma,
sonido, comodidad y temperatura dando
como resultado en mayor porcentaje que
los estudiantes se sienten muy satisfechos
con los diferentes parametros. Por un
lado esta los colores del establecimiento
que tiene un nivel de satisfaccion bueno
debido a que el color blanco les transmite
paz y hace mucho mas luminoso el lugar.

La iluminacion de igual manera tiende
a ser muy satisfactoria pero el objetivo
es que los estudiantes estén totalmente
satisfechos. La parte decorativa como la
iluminacion, tiene un papel fundamental
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en el laboratorio porque influye en las
emociones generando espacios mas
calidos donde se pueda compartir e
impartir de mejor manera los momentos.
Para ello se debe determinar el tipo de
iluminacion que seria adecuado, en este
caso, una luz suave y calida permitira que
el estudiante se mantenga relajado, sin
embargo si se planteara una luz intensa
esta generara energia y vitalidad.

Como lo manifiestan los autores (Jiménez
& Marin, 2017) la iluminacion transmite la
frescura o la calidez segun se determine
el tipo de luz en el establecimiento. Sin
embargo, la parte visual sirve para centrar
la atencion en un determinado espacio
que se desee destacar.

También se realizé una correlacion por el
método de Spearman, donde se determind
que la experiencia va de la mano con la
ambientacion del Laboratorio debido a
que influye en el nivel de relajacion del
estudiante. Ademas se pudo percibir
que mientras el establecimiento pueda
adecuar de mejor manera la parte visual
como la iluminacién y temperatura tendra
una breve correlacion con la estancia
del alumno. El sonido, por otro lado, se
defini6 como un gran aspecto a tomar
importancia debido a que genera en el
estudiante algo positivo para generar un
marcador somatico.

También se pudo determinar el nivel de
calificacion del 1 al 5 sobre la estancia en
el Laboratorio en cuanto al conocimiento
adquirido en dicho lugar. Donde todos los
estudiantes colocaron una puntuacion de 5
a la mayoria de parametros. Los aspectos
analizados son: aprendizaje, -calidez,
metodologia, instructores, armonia
y experiencia. En esta pregunta vale
enfocarse en la experiencia que tienen

los estudiantes que es muy satisfactoria
debido a que el aprendizaje que se recibio
fue de gran ayuda profesional. Por otro
lado, la calidez con la que se les recibio a
los alumnos fue muy amable y respetuosa,
todo con el fin de que se sintieran comodos
y su estancia fuera unica y agradable. Los
instructores tuvieron una metodologia
participativa y reflexiva para que todos
tengan la misma oportunidad de aprender
e interactuar con los demas.

Ademas de realizar la encuesta se hizo
pruebas con el electroencefalograma de
1 punto para medir el nivel de atencion
que tienen hacia dos aromas en estudio,
que en este caso fueron vainilla y limoén
considerados para difuminar en oficinas o
lugares de trabajo. Segun (Maureira, 2017)
la manera mas facil de estudiar al cerebro
es mediante un electroencefalograma
debido a que estudia la actividad eléctrica
del cerebro que emite ondas cerebrales a
través de electrodos que se encuentran
ubicados en el cuero cabelludo.

Ademas el objetivo de este equipo
biométrico es medir el nivel de atencién y
concentracion que tienen hacia el aroma.
Segun (Braidot, 2012) la atencion se
conceptualiza en registrar las actividades
o estimulos que se considera importante
para el ser humano. Amayor concentracion
mayor nivel de atencion y a eso se le llama
neuroplasticidad.

El aroma se ha definido para que influya
en las emociones y sentimientos de
los estudiantes y por tanto generar una
experiencia y hacer que ellos regresen.
Segun el estudio realizado a 63
estudiantes visitantes del Instituto 5 de
Agosto del canton Esmeraldas el aroma
que mas les llamo la atencion fue el de
vainilla que se relaciona con la elegancia,
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limpieza, y sobretodo reduce los niveles
de estrés en el estudiante al momento
que se imparte el conocimiento pertinente
sobre Neuromarketing. Ademas este tipo
de aroma permite reforzar a la marca
convirtiéndolo asi en la identidad de la
misma debido a que es el olor que todos
pueden recordar facilmente.

No hay muchas personas que han podido
percibirel aroma original a vainilla sino mas
bien el aroma artificial llamado vainillina,
todo esto debido a que la vainilla original se
obtiene de una orquidea que es originaria
de México que viene en forma de vainita
con una medida aproximada de 10 a 12
cm y es muy dificil y cara de conseguir
porque tarde tres anos en florecer.

Si se estudia mas a profundidad, la vainilla
se puede interpretar como un olor calido
que conlleva a recordar el regazo de la
familia y eso es lo que se desea transmitir
para formar un ambiente de confianza
alumno — profesor. Este tipo de olor logra
llegar de forma inconsciente al hipocampo
de las personas, donde se genera el
recuerdo al largo plazo. Todo esto porque
el olor a vainilla se relaciona con el olor
de la leche materna y los diversos polvos
que son para los nifios pequenos que de
una u otra forma ataca a los recuerdos de
la infancia de las personas.

Por ultimo, el nivel de meditacién que
tuvieron los estudiantes hacia los dos
aromas fue muy similar debido a que los
dos productos le causaron calma mental y
las ondas alfa que oscilan entre 8 a 13.99
Hz siendo responsables de la actividad
cerebral de relajacion trabajaron mas en
el aroma de vainilla.

5. CONCLUSIONES
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El marketing sensorial aplicado en el
Laboratorio de Neuromarketing ayudara
al estudiante a mantenerse en un estado
de calma mental Unica y poder generar
en él un conocimiento que mejore
la percepcion de la marca Neurolab
generando asi una experiencia positiva.
Mediante la aplicacion de encuestas se
determind que el nivel de satisfaccién de
los estudiantes visitantes del Instituto 5 de
agosto es de muy satisfactorio en cuanto
a los diferentes aspectos que enmarcan el
marketing sensorial tales como: colores,
iluminacion, aroma, sonido, comodidad
y temperatura. Ademas se tuvo un nivel
de correlacion alto de dichos aspectos
con la experiencia del estudiante debido
a que la ambientacion de una u otra forma
influye en la conducta del ser humano.
Por otro lado, el nivel de calificacion que
se plante6 en los siguientes parametros
como: aprendizaje, calidez, metodologia,
instructores, armonia y experiencia fue
muy satisfactoria debido a la metodologia
planteada en el momento de transmitir
conocimiento a los estudiantes. Con la
prueba del electroencefalograma de 1
punto se pudo determinar que el aroma
a vainilla tiene un nivel de atencion y
de meditacion mas alto, por tanto, al
momento de aplicar dicho aroma en las
instalaciones se generara en el estudiante
un nivel de comodidad y su experiencia
sera mejor.
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