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RESUMEN

La saturacién publicitaria a través de medios y formatos tradicionales, ha
provocado que los consumidores creen una barrera ante tanto ruido comercial
que reciben. Consumimos publicidad todo el tiempo: en la radio, en la
television, en el transporte publico o en la calle. Mas aun en temporadas
promocionales y festivas, en donde el bombardeo mediatico se incrementa.
Muchos impactos publicitarios, pero pocos aciertos, que lo unico que hacen es

que los consumidores se alejen cada vez mas de las marcas.

Estrategias de comunicacién y de marketing tradicionales que mantienen su
enfoque solamente en el producto y en sus beneficios funcionales, dejando
descuidado a su verdadero motor que es el consumidor. Esta orientacion al
producto sigue siendo importante, pero poco a poco deja de ser lo fundamental,
debido a la creciente oferta de productos y servicios que existen en el mercado

y que cada vez se parecen mas entre si.

Es ahi donde nace la necesidad de las marcas por diferenciarse. El Marketing
Experiencial aporta un valor adicional a las marcas basado en los intangibles y
las emociones que pueden vivir los consumidores a través de sus experiencias
con las mismas. Es decir evoluciona en su esencia del producto al consumidor,
basada en la conversacion, en la dinamica, en el dialogo uno a uno y en la

interaccion.

Lo que se busca es alejarse de lo econémico para acercarse a lo humano.
Entender que una accion de compra es también un intercambio de experiencias

y que como personas sentimos, disfrutamos y deseamos.

Esta Guia Metodoldgica, se realizd con el fin de comprender de la mejor forma
posible al Marketing Experiencial en el punto de venta en temporadas
promocionales y festivas, entendiéndolo como un soporte publicitario diferente
y proveedor de experiencias innato en uno de los momentos de verdad mas

fuertes y decisivos en todo el proceso de compra.
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ABSTRACT

The advertising saturation throughout the media and traditional formats has
provoked amongst consumers to build a barrier against it due to all the
commercial noise they are constantly expose. We are continuously consuming
advertising all the time; on the radio, on television, on public transportation and
on the street. Even more when it is a sales season or festivities, in which the
media blitz is increased. A lot of the advertising impact, and a few successes,

do not do more than just push the consumers further away from the brands.

Communication strategies and traditional marketing that keep focusing only on
the product and their beneficial attributes do not realize that they are leaving
unattended the real engine that are, in this case, the consumers. This
orientation towards the product is still important, but slowly it is not essential
anymore, due to the increasing supply of products and services that exist in the

market and the similarity between each other.

It is here where the necessity of brands to make a difference is born. The
marketing of experiences provides additional value to brands based on the
intangible and emotions that consumers can live through their own experiences.
That is, it evolves from the essence of the product to the consumer; based on:

conversation, dynamic, the dialogue one to one and the interaction.

The marketing of experiences is looking to move away from the economic side
and enter into what it is more human. Understand that a buying action is also

an exchange of experiences and therefore as people we feel, enjoy and wish.

This methodological guide has been done with the purpose of understanding, in
the best possible way, the marketing of experiences at the point of sale when it
is a sale season and festivities. Understood as an advertising medium and
provider of experiences when the point of sale truly becomes one of the most

important and decisive moments in the whole buying process.
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INTRODUCCION

Las metodologias y herramientas del Marketing Tradicional poco a poco van
quedando obsoletas por su enfoque dirigido solamente al producto y sus
beneficios funcionales, dejando descuidado a su verdadero motor o eje de
subsistencia que es el consumidor. Esta orientacion al producto sigue siendo
importante, pero poco a poco deja de ser lo fundamental, debido a la creciente
oferta de productos y servicios que existen en el mercado y que cada vez se
parecen mas entre si. Poco se ha hecho por cambiar dicha perspectiva de
comunicacién racional, siendo mucho mas dificil la diferenciacion de un

producto del resto de su categoria.

Ademas es mas habitual ver que presupuestos se acortan y la comunicacién
masiva deja de ser tan “efectiva” como lo era en afos anteriores, la misma
resulta ser sumamente costosa, dificil de medir, e interpersonal y distante ante
un mercado que exige ser tratado como unico y exclusivo. Todas éstas
tacticas se han vuelto impersonales y poco o nada se asemejan con las
verdaderas necesidades y deseos del consumidor, lo que provoca que todos
los esfuerzos destinados a dichas implementaciones de marketing y publicidad

no sean efectivos.

Si a esto le sumamos la saturacion publicitaria que existe en temporadas
promocionales y festivas basadas en formatos de comunicacién tradicionales,
lo unico que se lograra en los consumidores es crear una barrera en rechazo a

tanto ruido comercial.

Por eso de vital importancia la diferenciaciéon a través de la implementacion de
estrategias de comunicacion y marketing con una perspectiva hacia el
consumidor, y a sus vivencias en todo el proceso de compra, integrando tanto

la creatividad como la investigacion para potenciar los resultados.



Esto se logra a través del Marketing Experiencial, en donde lo que una marca
busca vender son experiencias por encima de productos, logrando una
interaccion con el consumidor mas alla de una transaccién, su fin es crear
memorabilidad en base a emociones, sorpresas y sensaciones diferentes en
los momentos de verdad en todos los puntos de contacto que tiene un

consumidor con las marcas.

La interaccion vivencial con las marcas hara de esto una experiencia de
compra relevante para su vida, de gran impacto y altamente persuasiva,
creando y fortaleciendo vinculos mas fuertes entre la empresa y los

consumidores.

Su fin es proporcionar al consumidor una propuesta Unica de venta que
ninguno de sus competidores le pueda ofrecer. Construyendo marcas solidas
en donde sus consumidores se conviertan con el tiempo en verdaderos

evangelizadores de marca y hagan “publicidad” por nosotros mismos.

Tatoo Adventure Gear, empresa latinoamericana enfocada en la distribucion y
venta de ropa y equipamiento técnico para la practica de actividades outdoor y
deportes de aventura; servira como ejemplo para la realizacion de una guia
metodologica que permitira desarrollar una Estrategia de Comunicacion y
Marketing enfocada a ofrecer experiencias vivenciales y de prueba de producto

en este tipo de tiendas especializadas en temporadas promocionales y festivas.

Temporadas en las cuales la categoria y el mercado outdoor en el Ecuador se
manejan a través de campafas y estrategias basadas en promociones de

precio.

Con la Guia Metodolégica, Tatoo dispondra de una poderosa herramienta que
le permitira llegar a sus consumidores a través de emociones y experiencias en
los momentos de verdad y de decision de compra. Variables fundamentales

que forman parte de la esencia de este tipo de categoria especializada.



JUSTIFICACION

El origen de las marcas explica como en la antigledad los ganaderos
marcaban sus reses al fuego, tanto como para identificarlas como para evitar
que se las robasen. De la misma forma, en términos de marketing y publicidad,
el objetivo del Marketing Experiencial, no es marcar los productos; sino marcar
emocionalmente a los clientes y de esta manera conseguir relaciones

duraderas con ellos.

En momentos de crisis en los que ya no se puede seguir gastando recursos y
dinero en estrategias tradicionales para llegar al consumidor, es preciso
optimizar e invertir ese dinero en estrategias efectivas que sabremos que a

largo plazo nos generaran mayor rentabilidad.

Y este es el caso del uso del Marketing Experiencial, que involucra un
intercambio de informacién que va mas alla de los beneficios de un producto o
servicio, o de una simple transaccién. Lo que busca es crear memorabilidad,

en base a emociones, sorpresas y sensaciones diferentes.

Por tanto en la medida en que los clientes sientan que se les esta dando en
forma continua y permanente mas que lo que entregan los otros competidores,
se habra generado un posicionamiento fuerte y que influira directamente en sus

decisiones de compra posteriores.

Por otro lado una marca o empresa vale por lo que significa y no por lo que es.
Y su punto de venta no es simplemente el lugar donde se exhiben productos;
es el vinculo mas fuerte que tiene el consumidor con él, y determinara en gran
medida su aceptacion o rechazo, es por esto que el crear experiencias
emocionales entre una marca y el consumidor aportara en lograr que esta
conexiéon emocional se dé. Conseguir que el cliente viva una experiencia
unica, excepcional y diferente, hara que esté dispuesto a pagar mas por un

producto aunque sea similar o igual al de la competencia; asi mismo lograra



que recomiende su vivencia con la marca a sus familiares y conocidos,

ampliando su experiencia a otras personas.

En el caso puntual de temporalidades promocionales y festivas lo que se busca
es evidenciar el lado mas personal y humano de las marcas, creando
sensaciones y emociones con el consumidor, sin pensar en estrategias
convencionales con el fin de vender por vender. Lo que se busca es alejarse

de lo econémico para acercarse a lo humano.

Y asi como los consumidores son humanos los mercadodlogos, disefadores y
publicistas también lo somos, es fundamental que adoptemos al menos un
conocimiento minimo de esta herramienta del marketing para que podamos al
fin construir marcas sélidas que mas que quedarse en la mente del consumidor

se quede para siempre en su corazon.

OBJETIVOS

Objetivo General

Desarrollar una guia para la aplicacion de Marketing Experiencial en tiendas
especializadas en temporadas promocionales y festivas. Caso: Tatoo
Adventure Gear.

Objetivos Especificos

e Conocer bajo qué parametros, definiciones, procesos y estructuras se

elabora una Guia Metodoldgica.

e Disefiar una guia de Marketing Experiencial dirigida a tiendas

especializadas en temporadas promocionales y festivas.



Codificar informacion sobre los principios, teorias y percepciones
necesarias para la fundamentacion teérica de la propuesta de Marketing

Experiencial.

Identificar las estrategias de Marketing Experiencial idéneas para las

tiendas especializadas como objeto de estudio en la ciudad de Quito.

Diferenciar los tipos de comportamientos humanos que se presentan con
gran incidencia en las tiendas especializadas como objeto de estudio en

la ciudad de Quito.

Establecer las temporadas promocionales y festivas mas relevantes para
la aplicacion de estrategias de marketing experiencial en las tiendas

especializadas como objeto de estudio en la ciudad de Quito.



1 CAPITULO I: GUIA METODOLOGICA

1.1 CONCEPTO DE GUIA METODOLOGICA

Se puede entender a una Guia Metodologica a todo proceso secuencial y
estructurado que tiene por objetivo el conducir, dirigir y encaminar un objetivo a

un fin comun.

Su formato es independiente de su sistematizacion, en la cual deben
encontrarse reproducidos tedricamente y conceptualmente la experiencia

practica del objeto de estudio.

La Guia Metodolégica es un instrumento que marca un camino hacia un
proceso de aprendizaje (Aretio, 2002, p. 241). Sin importar su naturaleza,
todas pretenden ir de la teoria a la practica e incluyen procesos que aporten al
desarrollo de un proyecto. Son un sumario de ensefianzas en el aprendizaje

para una persona o grupo de personas que se guiaran con el documento.

1.2 OBJETIVO DE LA GUIA METODOLOGICA

El objetivo principal de una Guia Metodoldgica es la sistematizacion de los

aprendizajes y contenidos explorados.

“Sistematizar es reproducir conceptual y tedricamente la experiencia practica
de un objeto de estudio. Asi mismo es una forma de elaboracién intelectual
cuyo resultado puede expresarse en formatos diferentes, procurando hacer
participes de los hallazgos a quienes no tuvieron la oportunidad de estar

involucrados en la ejecuciéon.” (CENET, 2009)



1.3 ESTRUCTURA DE LA GUIA METODOLOGICA

La Guia Metodologica de aprendizaje comprende de dos estructuras

complementarias (Anders, 2010, pp. 76-81):

e Guia Metodoldgica: Su propdsito es el de orientar a los posibles lectores y
usuarios a entender el proceso y desarrollo del objeto de estudio; ésta

brinda todas las pautas estructuradas para su ejecucion.

e Guia de Contenidos: Su objetivo es el de ampliar los conocimientos y
contenidos tedricos del objeto de estudio para facilitar su comprension y
ser nexo con la Guia Metodolégica.

GUIA METODOLOGICA GUIA DE CONTENIDOS

VALIDACION PRACTICA VALIDACION TECNICA

S GUIA Pa—

Figura 1. Estructura de la Guia Metodolégica.
Adaptado de Anders, 2010, pp.76-81

1.4 ALCANCES DE LA GUIA

Es fundamental para el desarrollo de la guia y del objeto de estudio, la
delimitacién de su alcance. Esto para evitar la acumulacion de informacién que
no sea relevante para el caso. Por otro lado con un alcance claro, se podra
mantener un orden secuencial y cronologico de todo el proceso, sin redundar ni

crear ambiguedades.



Para la realizacion de la Guia Metodoldgica se toman ciertas ciencias como eje
de estudio. En el caso de la comunicacion se toma a las Ciencias Sociales y
en concreto la Psicologia y Sociologia; esto debido a que los seres humanos
somos entes con vida que nos relacionamos con personas, no con cosas

materiales.

Estas ramas estudian la conducta de las personas, sus procesos mentales,
internos y como estos se ven influenciados en su entorno fisico y social; bases
fundamentales para entender el comportamiento emocional de los seres

humanos frente a estimulos experienciales.

1.5 ELEMENTOS DE LA GUIA METODOLOGICA

La Guia Metodolégica consta de ciertos elementos cronolégicos y ordenados

secuencialmente para su correcto entendimiento (CENET, 2009).

¢ Planificacion: En esta etapa se delimitan los objetivos de la guia asi
como el modelo a ejecutar. En este caso el objetivo principal de la misma
es generar una herramienta que sirva de soporte para casos de estudios

similares.

e Estructuracion: Comprende los elementos preliminares que se deben

tomar en cuenta antes de su ejecucién (Torres, et al., 2010, pp. 53-61):

» Portada: en ella debe comprender claramente el objeto de estudio, el
titulo de la obra, el autor. Su formato y disefio dependeran
exclusivamente del editor y los objetivos que se deseen cumplir con la

misma.

= [ndice: en él debe constar todos los capitulos o temas que tengan que

ver con la guia y su pagina correspondiente.



» |ntroduccién: se debe explicar el uso y funcién que tendra la guia como
material de apoyo. Es el marco referencial para iniciar el estudio y

describe a breves rasgos el contenido que tendra.

¢ Recuperacion, analisis e interpretacion: esto incluye la recuperacion de
informacion y su respectiva devolucion, andlisis critico de casos de
estudio, sintesis de aprendizajes, conceptos y todo aquello que pueda

profundizar y generar claridad en la explicacion de los contenidos.

e Plan de comunicacién: Aqui se abordara ya el caso de estudio en su
totalidad, con los hallazgos e informacion relevante adquirida, reflejada en
propuestas de comunicacion aplicadas a la estrategia de marketing

experiencial planteada.

ELEMENTOS DE LA GUIA

1. PLANIFICACION

2. ESTRUCTURACION

> 2. RECUPERACION, ANALISIS
E INTERPRETACION

el 3 PLAN DE COMUNICACION

Figura 2. Elementos de la Guia.
Tomado de CENET, 20089,




10

1.6 PLANIFICACION ESTRATEGICA DE LA GUIA METODOLOGICA

La planificaciéon de la Guia Metodolégica debe estar estructurada en base a
informacion recopilada por fuentes de informacion primaria y segundaria. Sin
embargo para el mejor entendimiento del lector debe ser redactada en un
lenguaje empirico que no se aleje de la fuente pero si denote el aporte de quien

la elabore.

La planificacion de la informacion que llevara la Guia, asi como también la
informacion que se ha de omitir debe ser evaluada con precision en base a sus
posibles lectores, su utilidad y su comprension de lectura. (Paredes, 2005, p.
39).

Del mismo modo existen contenidos e informacion que quizas son necesarios
para la elaboracion de la Guia que tienen cierta dificultad de comprension pero
que de una u otra manera puede ser omitida del texto por no ser del todo
necesarios. En contraste de ciertos contenidos que tienen una dificultad de

comprension mas complejo pero que son indispensables.

El reto del autor de la Guia implica en buscar nuevas formas para presentar
dicha informacion, de manera mas didactica, ilustrativa y educativa. Todos los
recursos son validos siempre y cuando no se pierda la esencia del texto, y el

material grafico dinamice el aprendizaje.

En conclusion la planificacion estratégica de la Guia Metodolégica debe
contener 4 pasos estructurados que se los puede definir de la siguiente
manera: En primer lugar se recopila toda la informacion que se cree necesaria.
En segundo lugar se procede a la clasificacion de la informacién por su nivel de
relevancia, la que es provechosa y la que es necesario omitirla por su bajo

aporte.
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En tercer lugar se debe organizar la informacion en funcion de los lectores, sus
intereses y los contenidos que captaran mayormente su atencion. Y por ultimo
se debe sumar un aporte grafico o ilustrativo que complemente el proceso
metodoldgico de la Guia.

PASO 1 PASO 2

Recolectar Clasificar informacion,
informacién de ¢ Que es atil y que no?

diferentes fuentes.

PASO 3 PASO 4

Planear &l contenido a Complementar los
mostrarse en la Guia. contenidos con

soportes graficos e
llustrativos.

Figura 3. Planificacion Estratégica de la Guia Metodologica
Adaptado de "Guia Metodologica”, (sf.)
Recuperado el 26 de marzo de 2014 de www.monografias.com

Con estos pasos estructurados se tendra como “producto final” una Guia
Metodoldgica completa que significara un gran aporte de aprendizaje para
quienes lo lean, capaz de ser aplicada su teoria y llevada a la practica en gran

medida o en su totalidad si fuere el caso.
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2 CAPITULO ll: MARKETING EXPERIENCIAL

2.1 DEFINICION DE MARKETING

Antes de establecer conceptos para generar experiencias a través del
Marketing, primero es esencial entender la respuesta a una pregunta basica

pero fundamental. ;Qué se entiende por Marketing?

Existen muchas percepciones y opiniones de lo que se supone es el Marketing
vinculandolo como sinénimo de las ventas y la publicidad, lo cual no esta del
todo alejado de la realidad, al ser estos ultimos herramientas y/o resultados del

marketing. Sin embargo no son sinénimos ni su significado es el mismo.

Existen algunas definiciones concretas del Marketing entre las que destacan:

e “El Marketing consiste en identificar y satisfacer las necesidades de las
personas y de la sociedad. Una de las definiciones mas cortas de
marketing dice que el marketing consiste en satisfacer necesidades de

forma rentable.” (Kotler y Keller, 2006, p. 5)

e “Marketing es una funcion organizacional y un conjunto de procesos para
crear, comunicar y entregar valor a los clientes y para administrar las
relaciones con los clientes en formas que beneficien a la organizacién y

sus grupos de interés.” American Marketing Association (A.M.A., 2009)

Con lo que se puede resumir al Marketing en propias palabras: al conjunto de
procesos rentables a través de los cuales se reconoce las verdaderas
necesidades de los consumidores con el fin de otorgarles bienes y servicios de

valor que los satisfagan realmente.

Si se hila mas profundo se puede concluir que el Marketing esta presente en la

vida misma de cada una de las personas. Esto ya que el ser humano hace uso
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de bienes y servicios para poder desenvolverse en el dia a dia en todo

momento.

2.1.1 Evolucién del Marketing

El Marketing como disciplina no tuvo como fin inicial orientarse al consumidor.
A lo largo del tiempo y a medida que el entorno va cambiando, el Marketing
también ha tenido que hacerlo, redireccionando su enfoque del producto al

consumidor.

Como lo afirma Schiffman y Kanuk (2010, pp. 25-26) la descripcién de la
evolucién del Marketing a través del tiempo identifica varias fases o momentos
bien diferenciados. Estas fases estan vinculadas en cuanto a su enfoque hacia

el consumidor y su entendimiento de los conceptos de Marketing.

Las tres fases que Schiffman y Kanuk identifican son:

a) Fase de produccion y distribucion (1850-1920)

Durante esta época no existia competencia de modo que lo que se
producia se vendia, esto debido a que el consumidor no tenia otras
alternativas para comparar un producto del otro siendo su eleccién mucho

mas facil.

En esta fase la demanda superaba la oferta por lo que centrase en la
produccion a mayor escala y la reduccién de costes de la misma era lo
fundamental. Sin embargo dicha demanda no era motivo para descuidar
0 apartar su interés por la calidad de los productos y sus atributos
especiales; estos ultimos hablaban por si solos supliendo el proceso de

promocion.
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b) Fase de ventas (1920 a 1950)

El lema en esta fase era el de “vender lo que se produce”. En donde por
primera vez se podia hablar de técnicas de persuasion para vender los

productos que habia en el mercado.

En esta fase el interés de los consumidores por los productos era todavia
superficial, por lo que la venta de los productos se realizaba con
estrategias persuasivas basadas en la informacibn mas que en la

satisfaccion de las necesidades de las personas.

c) Fase de marketing propiamente dicha (1950 hasta la actualidad)

Esta puede considerarse una fase que marcé un antes y después en la
historia del Marketing ya que es en ella en donde el enfoque de las
empresas cambia y sus esfuerzos empiezan a destinarse en funcion de
las necesidades de los clientes para asi disefar productos que presten su

interés.

A pesar de este nuevo enfoque empresarial, el interés por los clientes no
alcanza su lado humanista quedandose meramente en un interés

comercial.

Es asi como las empresas y compafias vieron la necesidad de adoptar un
nuevo departamento dentro de sus organizaciones llamado el
Departamento de Marketing, cuya funcién era la de atender variables
como la investigacion, la satisfaccion de los consumidores y la gestion de
las ventas. Cambiando el paradigma y la orientacién de la produccién
hacia las ventas y posteriormente hacia el consumidor. (Schiffman y
Kanuk, 2010, pp. 25-26)
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2.1.2 Definicion de Marketing Tradicional

Cuando se refiere al Marketing Tradicional se propone un enfoque orientado
con las ventas del momento, en donde la relacion cliente y empresa es directa,
distante y estrechamente vinculada con todo tipo de comunicacion y publicidad

masiva.

MARKETING TRADICIONAL

Caracteristicas y ventajas
funcionales

Definicion restringida de categorias Se considera que los clientes son
de products y competencia == racionales = la hora de tomar decisiones

Los metados son anliticos, cuantitativos
y verbales

Figura 4. Caracteristicas del Marketing Tradicional
Adaptado de Schmitt, 2006, p.30

2.1.2.1 Las 4P’s tradicionales

Desde hace mas de 60 afnos Jerome McCarthy, docente de marketing y autor
del libro “Un enfoque de gestion” bautizé las 4P’s del marketing como un
concepto clave para la comercializacion de bienes y servicios. En cuyo

contenido se menciona 4 instrumentos fundamentales del Marketing.

e Producto

e Precio
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e Plaza

e Promocioén

De este modo Philip Kotler y Gary Armstrong en su libro “Fundamentos del

Marketing” (2003, pp. 597) definen algunas caracteristicas de cada uno.

1. Producto: definido en base al conocimiento del mercado y las
caracteristicas de comportamiento de los posibles clientes. Es
fundamental que se resalten las caracteristicas, atributos y beneficios

para de esta manera permitir la identificacion en el mercado.

2. Precio: definido a partir de una serie de calculos y estudios economicos,
donde se identifica la demanda del producto, los precios establecidos por
la competencia, el poder adquisitivo de los compradores, las tendencias,

entre otros factores.

3. Plaza: Incluye todos los canales que se utilizaran para que el producto
llegue a los consumidores, de modo que éste ultimo tenga la posibilidad

de tener acceso a ellos en cualquier momento.

4. Promocion: el objetivo de este factor es sostener la rentabilidad y el
aumento de las ventas, valiéndose de la comunicacion. Su objetivo final
por tanto sera el de comunicar los atributos y beneficios de los productos

a los consumidores.

Resumiendo lo anteriormente dicho tenemos que la condicionante basica de
cualquier estrategia de Marketing es el producto, el cual trata de convencer al
mercado que se consuma aquello que se ofrece. En el precio, el mercado ha
de estar dispuesto a pagar por lo que se le ofrece, obteniendo un punto de
equilibrio entre lo que se invierte y lo que se recupera. En la plaza, lo que se
busca es escoger los canales idoneos para hacer llegar los productos al

consumidor final. Y Por ultimo se debe considerar a la promocién, la cual no es
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mas que las herramientas con las que se dispone para hacer llegar un mensaje

persuasivo para convencer a las personas que consuman dichos productos.

2.1.3 Las Nuevas 4 P’s del marketing

El Marketing evoluciona paralelamente a las innovaciones que ofrece la
revolucion tecnologica e informativa liderada por el Internet. En donde bajo
esta premisa de evolucion se debe adaptar los conceptos tradicionales del
Marketing planteados, a el nuevo enfoque del mercado globalizado y la manera

de consumir que esto conlleva.

Dando origen a las nuevas 4P's del Marketing que Coto (2012), en su libro “El

plan de Marketing digital”, las menciona y resume como:

1. Personalizaciéon

Se basa en la objetividad de las verdaderas necesidades de los
consumidores y en su satisfaccion real por medio de la oferta de
productos y servicios disefiados a su medida. Esta nueva herramienta
facilita la comunicacion entre la empresa y sus clientes, dandoles la

posibilidad de elegir y dar relevancia a su participacion.

2. Participacioén
Se fundamenta en la inmersion de los consumidores clientes dentro del
mix de Marketing, dandoles el protagonismo que antes no tenian. La
creacion de comunidades es un ejemplo claro de este nuevo enfoque.

3. Par a Par.

La comunicacion Par a Par hace referencia a que los consumidores

confian mas en las recomendaciones de otros usuarios que en la
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publicidad. Puede entenderse como la evolucion de la boca — oreja

gracias a la socializacién de los mensajes en la actualidad.
. Predicciones Modelizadas

Se refiere a las diferentes herramientas de analisis que ofrece el Internet
para medir y moldear la conducta de los clientes en la Web. Obteniendo

asi un feed back o retroalimentacion en tiempo real.

Es importante mencionar que sea cual sea la herramienta a utilizar para
satisfacer las necesidades de nuestros consumidores, la P mas influyente
y relevante, son las propias “personas”, quienes son la razén de ser
sustentable de toda empresa. Todas nuestras acciones deben ser
orientadas hacia ellos, ya que sin estos ultimos no habra quien consuma
nuestros productos. Son ellos quienes se convierten en productores,
demandantes y consumidores a la vez, ya que consumen y al mismo
tiempo generan contenidos relevantes para las marcas. (Mercadoclics,
s.f.)

1. PERSONALIZACION 2. PARTICIPACION

PERSONAS

3. PAR A PAR 4. PREDICCIONES MODELIZADAS

Figura 5. Esguema de las nuevas 4P s del Marketing y su enfoque principal.
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2.1.4 Del Marketing tradicional al marketing experiencial
Schmitt (2006, pp. 39-40), considera como el padre del Marketing Experiencial,
sostiene que éste ultimo se diferencia en 4 parametros claramente identificados

del Marketing Tradicional.

Los mismos que se resumen en el siguiente cuadro comparativo.

MARKETING TRADICIONAL | MARKETING EXPERIENCIAL

Se basa en las caracleristicas funcionales Se enfoca en comprender al cliente, en cuanto
y beneficiones tangibles de los productos. a sus necesidades, sentimientos y relaciones
con los demas.

Las caracterisilcas de los productos y los Examina la siuacion de consumo y compra
competidores se encuentran exacta y precis- de |os clientes

amente definidas

Los clientes deciden su ‘comprar raciopal Los clientes somos seres raciongles v
mente, emocionales; no compramos solo basados
en la logica, sino también en las emociones,

Litiliza metodos analiiicos y cuanitativos Entiende al cliente 2n su entomo real en

£ada unos de ios puntos de contacto

Figura 6. Diferencias entre el Marketing Tradicional y el Marketing Experiencial
Adaptado de Schmitt, 2006, p.40

2.2 CONCEPTO, CONTEXTO, EXPERIENCIA

Una marca no es lo que dice de ella misma, sino en general lo que sus
audiencias o grupos meta dicen de ella. Es el conjunto de opiniones y
experiencias de cada persona en relacion a la perspectiva de terceros como la

publicidad, las redes sociales y los medios de comunicacion.
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Segun Velilla y otros (2010, p. 23), una marca se construye y gestiona

basicamente por la conjuncion de tres elementos fundamentales:

e EIl Concepto o la percepciéon de valor.
e El Contexto o el lugar que ocupa en el mercado.

e La experiencia o el consumo y uso de los bienes y servicios.

Es fundamental en el mercado, buscar sobresalir de la competencia, sabiendo
que nos regimos por entornos hipercompetitivos, donde el precio, la calidad, la
disponibilidad, o la distribucién ya no son determinantes al momento de elegir
entre una marca y otra. De igual manera los niveles de lealtad son minimos, de
tal manera que las mediciones del lugar que ocupan las marcas en el mercado

son cuestionables.

Y es ahi donde aparecen los intangibles como herramientas para la
diferenciacion. Las experiencias vivenciales con los consumidores hacen que
la marca en si sea la mejor defensa contra la competencia de precios y demas

beneficios funcionales.

2.2.1 Experiencias como beneficio

“Se designa con el término de Experiencia a aquella forma de
conocimiento o habilidad, la cual puede provenir de la observacion, de la
vivencia de un evento o bien de cualquier otra cosa que nos suceda en la
vida y que es plausible de dejarnos una marca, por su importancia o por

su trascendencia.” (Definicionabc, s.f.)

Asi mismo una experiencia de marca es el intangible que se llevan los
consumidores de un hecho vivencial con las mismas; en otras palabras es una
percepcion interna y subjetiva que un consumidor tiene con las personas,

procesos y puntos de contacto de una marca.
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Todas las marcas intencionadas o inintencionadamente crean experiencias en
la mente de los consumidores, Ya sea estas de forma consciente o
inconsciente durante el proceso de compra. Ya sea cuando una persona
escucha por primera vez hablar de una marca y se genera una expectativa
previa, hasta cuando esa misma persona ya adquirid el producto y por su

satisfaccion lo recomendd.

Claro esta en diferenciar claramente entre la satisfacciéon del cliente y la
experiencia con el mismo. Segun Meyer y Schwager (2007) la satisfaccion
proviene de la suma de las experiencias positivas que se lleva un cliente. A
demas la satisfaccidn de los clientes es un factor objetivo medible mientras que
la experiencia es mucho mas intangible y menos evaluable en base a que

intervienen variables como los sentimientos o las emociones.

2.2.1.1 Las emociones

Cuando hablamos de experiencias es inevitable no mencionar las emociones,
ya que son estas consecuencia de la otra. Las experiencias producen

emociones en las personas que influyen directamente en su comportamiento.

Segun Hausel (2008, p. 17), en su libro “Brain View” define a las emociones
como los fendmenos psicofisiolégicos que representan modos de adaptacion a

ciertos estimulos ambientales o de uno mismo:
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FISIOLOGICAMENTE
Las emociones alteran
&l sisterna biolagico:
incluyendo expresiones
faciales, musculos; voz,
y sistema endocrino.

CONDUCTUALMETNE
las emociones sirven para establecer nuestra posicion con
fEspecto a nuestro entormo, impulsandonos hacia ciertas
persongas, objetos, acciones, ideas v aleiandonos de otras.

Figura 7. Fenémenos de las emociones
Adaptado de Hausel, 2008, p.17

Ya en el ambito del Marketing y la Publicidad se debe tomar en cuenta que las
emociones son un factor determinante en la toma de decisiones. “Entre el 70%
y el 80% de las decisiones de compra se toman de forma inconsciente. Incluso
el 30% de conciencia restante no actua con la libertad que creemos”. (Hausel,
2008, p. 18)

He ahi la importancia de desvincular las estrategias de Marketing y Publicidad
que se enfoquen en los atributos racionales de los productos, se debe dar el
salto a vender experiencias que generen emociones para que finalmente

compren marcas.

Un ejemplo que sintetiza la manera perfecta de brindar experiencias
memorables en los consumidores para generar emociones positivas en ellos,

traducidos en: suenos, ilusion, o felicidad; es el caso de los parques tematicos
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de Walt Disney, considerado como “el lugar mas feliz del mundo, en donde los

suefos se hacen realidad.”

Incluso Kotler, (2012, p. 134) lo ha reconocido: “El maestro de la experiencia es
Walt Disney, quien cred simulaciones del oeste, de los castillos de hadas, de

los barcos piratas y otros en sus parques”

Figura 8. Parque tematico \Walt Disney, Criando.

Tomado de "Walt Disney Experience”. (s.f.)

Recuperado el 29 de abril del 2013 de http://southwelitravel com/wp-content/uploads/
2010/06/the-cruises-do-disney-world.jpg

Disney no son solo peliculas. Ni parques tematicos. Disney son experiencias
inolvidables y su éxito es traducido en los mas de 600 millones de personas
que han visitado dichos parques, en donde las personas pueden interactuar
con sus personajes favoritos y transportarse a lugares magicos llenos de

experiencias para todas las edades.
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2.3 DEFINICION DE MARKETING EXPERIENCIAL

Segun Lenderman (2008, p. 34), experto y pionero en el campo del Marketing

Experiencial, lo define como:

“‘Una estrategia de Marketing que intenta dar vida intencionadamente a la
promesa que hace la marca a los consumidores por medio de experiencias
organizadas que tienen lugar antes de comprar, durante el proceso de compra

y en todas las posibles interacciones posteriores.”

Lo que se pretende es originar aprendizajes, despertar recuerdos y propagar
sentimientos que tengan la particularidad de generar percepciones,
sensaciones y emociones exclusivas e inmejorables; originados a partir de una

relacion vivencial con las marcas y sus respectivos consumidores.

Ademas evoluciona en su esencia del producto al consumidor, basada en la
conversacion, en la dinamica, en el didlogo uno a uno y en la interaccion,
afadiéndole a las marcas y a los productos un valor adicional, que masificara
sus relaciones con la misma. Su objetivo es el de olvidarse por un momento
del propédsito comercial del Marketing y revivir la escancia de las relaciones
humanas. Percibir que el proceso de compra es también un intercambio de
experiencias en el que las personas sientes, disfrutan y desean. Los seres

humanos conectan con humanos; “no abrazan a la televisidon o a las revistas”.

Los consumidores de la misma manera no compran productos sino satisfaccion
a través de sus beneficios, y en la medida que el uso y disfrute de un producto
0 servicio se convierta en una experiencia gratificante, es un hecho de que los
consumidores preferiran una u otra marca por encima de su competencia. En

fin los consumidores luego de la experiencia haran publicidad por nosotros.
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2.3.1 Tipos de experiencias

Entre los principales aportes sobre el Marketing Experiencial, destacan el libro
la “Economia de la Experiencia” de Pine y Gilmore (1998, p. 12), en donde
proponen anadir emociones y experiencias a mas de los beneficios y atributos

innatos de los productos y servicios.

De esta manera, Pine y Gilmore (1998, p. 13) mencionan cuatro tipos de

experiencias determinadas bajo dos dimensiones:

1. Participacion del cliente: influenciada por su grado de inmersion dentro
de las experiencias. Si el cliente toma el protagonismo y se convierte en
pieza fundamental para el desarrollo de su propia experiencia se puede
entender como participacion activa. En contraste de la participacion
pasiva donde no los clientes no tienen un rol determinante para el buen

desemperfio de dicha experiencia.

2. Relacién con el cliente: en donde se identifican dos grados de relacion.
Uno llamado de absorcion, donde los clientes solo son actores pasivos,
evaluando las experiencias que viven de modo mental. Y otro llamado de
inmersion, donde los clientes toman su rol y participan de modo directo en

las experiencias ya sea fisicamente o virtualmente.

En conclusién, las experiencias que las personas puedan vivir en el momento
de compra, variaran en funcién del involucramiento que tengan con las marcas:
si actuan en un rol de simples espectadores su experiencia sera minima en
relacion a una persona que actue en rol de protagonista e interactua con la

marca.
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DE ABSORCION

ENTRETENIMIENTO EDUCATIVO

PARTICIPACION
ACTIVA

PARTICIPACION
PASIVA

EXPERIENCIAS

ESCAPISTA

Figura 9. Ejemplificacion del modelo de Pine y Gilmore.
Adaptado de Pine y Gilmore, 1998, p.13

De la figura 9 se pueden identificar cuatro divisiones que identifican los cuatro
tipos de experiencias que se pueden vivir: En el tipo de experiencias de
caracter educativa los consumidores buscan ampliar sus conocimientos y
llevarse un aprendizaje. Aquellos que viven una experiencia escapista buscan

participar activamente en las distintas actividades propuestas por las marcas.

Por otro lado en el tipo de experiencias de entretenimiento, los consumidores
quieren salir de la rutina y sentir cosas diferentes a las habituales. Y por ultimo
las experiencias de caracter estético estan vinculadas con la permanencia en

un establecimiento por el disfrute del entorno y sus alrededores.

2.4 DEL CRM AL CEM

La gestion de relaciones con cliente o CRM (Customer Relationship
Management), empezdé como una forma de asegurar la fidelidad del
consumidor mediante la practica de una relacion entre dos interlocutores, sin

embargo poco a poco ha ido perdiendo esa bidireccionalidad al solo centrarse
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en la captacion y almacenamiento de datos de los clientes basados en cuanto
consumen, un seguimiento impersonal y distante que solo tiene como fin

mantener una rentabilidad.

Los consumidores no tienen relaciéon con gente, sino con bases de datos, en
contraste con lo que busca la gestion de Relaciones con el cliente o CEM, la
misma que busca generar una conversacion o dialogo con las personas; las
personas conectamos con personas, no con objetos, no abrazamos un televisor

0 un anuncio de revista.

El CEM es una metodologia que va mas alla del CRM, ya que las herramientas
de este ultimo solo conservan el historial transaccional del consumidor y el
contacto que ha tenido con la empresa en algunos de los puntos de contacto
con ella, es decir en los que se puede quedar evidentemente registrados, sin
almacenar la informacion mas valiosa y relevante del consumidor que es la

informacion no verbal acerca de una experiencia.

Existen varias orientaciones en cuanto a la gestion de las relaciones con los
clientes en los que algunas organizaciones han “madurado” dichos enfoques y
los han direccionado hacia la gestion de las experiencias de los consumidores.

(Gestion clientes, s.f.)

¢ Ventas y atencién al cliente

Una cantidad inmensa de organizaciones inician una etapa y se
mantienen en ella por largo tiempo, muchas no cambian su filosofia desde
su inicio hasta su declive enfocandose unicamente en cémo optimizar los
procesos Yy resultados de ventas y viendo a la atencion al cliente como un
‘mal necesario”. En el mejor de los casos algunas empresas en su
perspectiva de evolucionar con la rapidez que evoluciona el mercado y las
necesidades del cliente, han decidido darle mayor relevancia a la atencion
al cliente; esto en organizaciones de servicios 0 productos especializados

en donde la cercania al cliente es vital para su satisfaccion.
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e Mercadeo ventas y servicio al cliente

En este punto se encuentras las organizaciones que entienden al
consumidor como el motor de ingresos y el sustento definitivo de dichas
organizaciones. La gestion del servicio al cliente se lo ve ya como un
departamento aislado de las ventas, sin embargo el cliente no trasciende
de ser un vehiculo o el medio para cumplir con los objetivos de las

organizaciones sin importar o tomar relevancia en sus necesidades.

e Gerencia de relacion con el cliente

Este enfoque es el que poseen la mayoria de organizaciones, y ese
estado en el que muchas de las mismas se sienten orgullosas de llevar
esta filosofia, en donde la gestion del servicio y relaciéon con el cliente en
muchos de los casos es solo informativa. Obviamente con sus
excepciones en donde se toman decisiones para mejorar la productividad
de gestion del cliente basados en mejorar los costos e incrementar la
satisfaccion del cliente. La informacién relevante que se obtiene de este
enfoque muchas de las veces es utilizada para mejorar las ventas,
obteniendo mejores resultados en cuestion de eficiencia, rentabilidad y

venta cruzada.

¢ Gerencia de la experiencia del cliente

Las organizaciones que han llegado a esta perspectiva saben que el
cliente es el centro de todas sus estrategias si quieren tener el éxito que
desean, sin embargo pocas se han dado el tiempo de entender que es lo
que estos ultimos sienten, piensan o actuan. Un cliente no consume una
marca, vive, experimenta, siente, percibe, disfruta, una marca en todos
sus puntos de contacto. Por eso es de vital importancia no solo generar
experiencias con las marcas, sino también generar la calidad de las

mismas.
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2.41 Gestion de experiencias ganadoras

Segun Gonzalez (2010) para garantizar la calidad y satisfaccion de las
experiencias que tienen los clientes con las marcas, es necesario el

cumplimiento de las siguientes caracteristicas:

¢ Intencionada: La gestion de experiencias con los clientes si bien en gran
parte son fruto del intelecto y de la creatividad humana; bajo ningun
concepto pueden ser fruto de la casualidad o el azar. Previamente debe
existir un arduo trabajo de investigacién que comprende: antecedentes del
grupo objetivo, disefio de experiencias, implementacion, control de las

mismas y su debido seguimiento.

¢ Integral: Es necesario entender en este punto que la Estrategia de
Marketing Experiencial funciona como un todo, y que tanto los pequefos
detalles como los mas grandes atributos son condicionantes para
transformar una experiencia en positiva o negativa. Una sonrisa natural,
un empaque poco funcional, una demora excesiva, una asesoria poco
resolutiva, en fin todos son aspectos importantes que al momento de
generar valor a través de las experiencias involucran a toda una

organizacion.

e Consistente: Las experiencias que se pueden brindar a los consumidores
deben ser gestionadas del mismo modo y con la misma intensidad en

todos los puntos de contacto que tienen los consumidores con las marcas.

¢ Diferenciada: El reto en este punto es ofrecer a los clientes experiencias
unicas capaces de seducirlos y atraerlos por encima de la competencia.
Y en la medida que se logre este objetivo no conformarse con hacer mas

de lo mismo, sino innovarse y mejorar la experiencia constantemente.
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e Valorada: Si una experiencia no cumple con el deber de satisfacer las
necesidades tanto emocionales como funcionales de los clientes, éstos
ultimos no percibiran ningun valor adicional y la oportunidad de dejar un

recuerdo unico y memorable sera desperdiciada.

En definitiva, solo cuando la experiencia del cliente sea gestionada de manera,
intencionada, integral y consistente, se puede hablar de experiencias que han

hecho la diferencia y han dejado de ser parte del paisaje publicitario.

2.4.2 Elementos del marketing experiencial

Para implementar una estrategia basada en el Marketing de experiencias es
necesario considerar 5 elementos que son clave para su ejecucion. Asi lo
menciona Rihbany (2010) en un articulo sobre las claves a considerar para

generar experiencias extraordinarias en los clientes.

e El cliente: Como se ha mencionado a lo largo del capitulo, el cliente o el
consumidor es el mayor capital que puede tener una empresa. Es
indispensable que todas las acciones y esfuerzos de la estrategia de
marketing experiencial deben ser destinados a cumplir con sus
necesidades tomando en cuenta su evolucion en cuanto a su

comportamiento.

El cliente de hoy ha adoptado un papel protagonico en el medio
publicitario dejando su lado pasivo y mostrando su insatisfaccion si algo

en el servicio o en el producto no satisface sus necesidades.

De igual manera el perfil del cliente en la actualidad tiene altas
expectativas por lo que mas dificil satisfacerlo y obtener su lealtad es un
logro importante tomando en cuenta la cantidad de competencia y

opciones existentes en el mercado.
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e La empresa: Este factor juega un rol fundamental en el momento de
generar experiencias, pues es el personal de la empresa el encargado de
evidenciar su vision y establecer relaciones y lazos emocionales con los
consumidores. El factor humano es primordial al momento de crear

intimidad y conexion con las personas.

e Ciclo de vida del cliente: Este elemento se clasifica en dos etapas. La
primera en el proceso de adquisicion, que se refiere a todo el proceso de
compra hasta llegar a la transaccién final. Y el segundo que es el proceso
de retencion, que no es otra cosa que las acciones posteriores a la
compra con el fin de fortalecer las relaciones con los clientes a través de

su lealtad.

e Puntos de contacto con el cliente: Se refiere a todos los puntos o
momentos en donde la marca se encuentra expuesta a los consumidores.
De manera directa o indirectamente, fisica o virtual; de cualquier modo

puede verse vulnerable.

e Ciclo de experiencia del cliente: Se entiende a todo el proceso de

compra. Antes durante y después de la misma.
2.4.3 Ciclo de experiencia del cliente
Las experiencias que un consumidor vive con los productos y las marcas, no
solo se dan en el instante de la toma de decisién, sino mucho antes o después
de la misma. En orden consecutivo se puede entender al ciclo de experiencia
del cliente en siete pasos. Asi lo precisa el mismo Rihbany (2010):

e Conciencia: los clientes crean conciencia o despiertan una necesidad.

e Conocimiento: reconocen las diferentes opciones que presenta el

mercado y las ofertas presentes para satisfacer su necesidad especifica.
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e Consideracion: de acuerdo a su capacidad adquisitiva, analisis de

ventajas y desventajas, se analiza cada opcidn.

e Seleccién: luego del proceso de evaluacion el cliente toma una decision

traducida en una eleccién de compra.

e Satisfaccion: el bien o servicio es puesto a prueba por parte del cliente.

Este ultimo lo usa o experimenta para satisfacer su necesidad.

e Lealtad: si el producto o servicio tuvo un buen desempefio, se cumplieron
sus expectativas, se vivid una experiencia positiva memorable y se

satisfago su necesidad, el cliente transforma dicha satisfaccion en lealtad.

o Defensa: superado todo el ciclo de experiencia del cliente de manera
satisfactoria, el cliente se convierte en un defensor, promotor y prescriptor

de la marca.

2.5 BASES PARA GENERAR MARKETING EXPERIENCIAL

Schmitt (2003, p. 7), sostiene que existen cinco vias diferentes para generar

experiencias con el consumidor y plantea el siguiente modelo:

1. A través de experiencias sensoriales.

2. A través de experiencias emocionales.

3. A través de experiencias fisicas y de estilo de vida.
4. A través de experiencias creativas y cognitivas.

5. A través de experiencias de identidad social.
1. Experiencias Sensoriales
Este enfoque apela a los mas profundos de los sentidos, generando

experiencias a través de la vista, el oido, el tacto, el gusto y el olfato. El

impacto sensorial es uno de los mas fuertes y memorables que existen.
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“‘Hay que lograr compromiso emocional con el consumidor para que
recuerde la marca, y para permanecer en su memoria se debe tocar la
fibra de sus sentimientos; por eso hay que crear una historia con la cual

pueda identificarse y comprometerse.” (Lindstrom, 2007, p. 4)

2. Experiencias Emocionales

El ser humano por su naturaleza desde que nace se guia por las emociones
y sentimientos. De ahi la importancia de saber llegar a los consumidores
bajo este concepto. Lo que se busca es primero generar empatia con los
consumidores para volverlos mas receptivos y abierto a recibir cualquier tipo

de comunicacion o experiencia.

3. Experiencias Fisicas
Las experiencias fisicas o de actuaciones buscan la interaccion de las
personas. Involucrarlas con las actividades y hacerlas participes de las
mismas. Su objetivo es el de motivar a los clientes a hacer una determinada
accién ya sea por iniciativa propia o inspiracion de personajes externos.

4. Experiencias Cognitivas
Estas experiencias buscan atraer a los clientes de una manera creativa,
apelando a su intelecto y a su pensamiento. Generando en ellos

sentimientos de intriga, sorpresa disfrute y provocacion.

La idea es llegar con mensajes inteligentes, acciones diferentes que vendan

primero experiencias para luego vender productos.

5. Experiencias de Identidad social

Este enfoque es una sinergia de las otras experiencias, las cuales en

conjunto generan experiencias que buscan relaciones humanas apelando al
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deseo de una mejora del individuo y su necesidad por ser percibido

positivamente por otros.

2.5.1 Proveedores de experiencias

Los proveedores de experiencias son las herramientas que permiten gestionar
las experiencias intencionadas con los clientes. Son los medios a través de los
cuales se cristalizan en acciones las bases para generar experiencias

detalladas anteriormente.

Son siete los proveedores de experiencias se pueden evidenciar dentro de un

proceso de Marketing Experiencial y son:

1. Comunicaciones: Ser refiere a todas las comunicaciones realizadas por
las empresas, publicidad interna como externa (revistas, catalogos,
folletos, boletines, newsletter, entre otros), campafas de relaciones

publicas.

2. Identidad visual: Marcas, nombres comerciales, logotipos y simbolos
para identificar los productos y servicios. Colores y mezcla de los
mismos, personajes reales o creados que identifican la marca, voceros de

la marca, musica, entre otros.

3. Presencia del producto: Disefio del producto o servicio, distribucion y
presencia en los puntos de venta, exhibicién, merchandising, promociones

y material en el punto de venta.

4. Co-gestion de la marca: Se refiere a las actividades publicitarias y
promocionales que realiza la empresa conjuntamente con otras
organizaciones, marketing y publicidad cooperativos, patrocinios, ferias,
ventas cruzadas, alianzas y asociaciones, producto placement en

television y cine.
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5. Entornos espaciales: Apariencia del entorno fisico externo de las

2.6

empresas, que incluye parqueaderos, showrooms, stands, y exhibiciones

sectoriales.

. Sitios web y otras plataformas electrénicas: La clave esta que priorizar

la experiencia y el entretenimiento de los clientes por encima de la
suministracion de informacion que también es importante. Estos deben
estimular la comunicacion interactiva y colectiva con los visitantes (foros,
blogs, comunidades, salas de conferencias, intercambio de ideas y

experiencias)

. Personal de la empresa: Este es uno de los proveedores de

experiencias mas importantes y mas eficaces dentro de las empresas.
Las personas por sus propias caracteristicas humanas son capaces de
transmitir y potenciar las experiencias de una persona a otra de una
manera muy efectiva. Todo el personal que tenga contacto con los
clientes independientemente de su grado de interaccion con los mismos,
debe estar entrenado y formado para convertirse en un proveedor de

experiencias positivas para los clientes y consumidores. (Schmitt, 2006,
p-9)

IMPLEMENTACION DEL MARKETING DE EXPERIENCIAS

El Marketing de Experiencias si bien es un proceso creativo en gran medida

guiado por la intuicidn, requiere una metodologia de implantacién fundamental

para obtener resultados positivos. “Las experiencias no suceden porque si,

tienen que ser planificadas”. Afirma Fanlo (2008) consultor de marketing y

publicidad en Espana.

Toda experiencia asi mismo requiere de tres elementos basicos para su

correcta implementacion:
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1. Cultura: Antes de implementar una campafa de Marketing Experiencial
se necesita conocer el entorno directo donde se la va a realizar. Su
cultura y el contexto en el que se desarrolla la campafia. Cada persona
es un mundo diferente y las culturas alrededor del planeta responden de

manera diferente ante los mismos estimulos.

2. Creatividad: El discurso frio y distante con la unica intencion de compra
queda anulado en este tipo de estrategias. Hay que ofrecerles una
propuesta uUnica de venta sorpresiva e innovadora que los enganche,

motive y emocione.

La Creatividad e ingenio juegan un rol importante en este aspecto y su
capacidad de sorprender a los clientes determinard en gran medida su

éxito o fracaso.

3. Tecnologia: La tecnologia juega a nuestro favor en el intento de
implementar estrategias de Marketing Experiencial nunca antes vistas. A
través de ella se puede crear absolutamente todo, obviamente bajo una

correcta planificaciéon, presupuestos y tiempo necesario.
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CULTURA

CREATIVIDAD TECNOLOGIA

Figura 10. Elementos para la implementacidn de una estrategia
de Marketing Experiencial

Asi mismo, implementar una Estrategia de Marketing Experiencial no es
sinobnimo de extensos presupuestos. En algunos casos sera asi, pero en otros,
la experiencia se crea descubriendo las cosas mas sencillas, basados en una

buena planificacion e investigacion del comportamiento del consumidor.

De modo que existen varios pasos ordenados secuencialmente para lograr

implantar una estrategia de Marketing Experiencial eficiente.

Paso 1. Estudio y analisis de las experiencias de los clientes

Conocer las verdaderas necesidades de los clientes, permitira otorgar
experiencias de compra que aporten o generen un valor adicional a los
productos que ellos adquieren. De la misma manera es importante identificar
los puntos de contacto que tienen los consumidores con las marcas, para
definir la relevancia de los mismos y el momento preciso para brindarles una

experiencia.
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Paso 2. Definicion de la plataforma experiencial

Definir la plataforma experiencial se refiere a establecer con claridad el tipo de

experiencia que se quiere vivenciar con los clientes.

Para su determinacién existen dos conceptos esenciales que son:

1. Posicionamiento integral
El objetivo de todas las empresas siempre ha sido el posicionar el nombre
de una marca como la primera en la mente de los consumidores. Sin
embargo este concepto ha evolucionado a medida que los consumidores
también lo han hecho, ahora no solo tenemos que ocupar un lugar en su
cabeza, sino también en su corazén. El posicionamiento integral es una
sinergia de los dos conceptos y basa su argumento en tres aspectos:
a. La experiencia que aporta el producto o servicio basico

¢ Atributos funcionales del producto o servicio.

e Caracteristicas experiencias del producto, es decir qué experiencias de

valor aporta a los consumidores.

e La experiencia visual: referente al impacto estético que transmite el

producto o servicio a primera vista a través de la identidad visual.
b. Consumidores experienciales
e Publicidad, relaciones publicas, imagen de producto o servicio que en

el momento de la induccion de compra debe transmitir la promesa de

valor experiencial.
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c. Momentos de verdad

e Se refiere a la integracién de todos los factores que inciden en el
contacto del cliente con la empresa, de tal manera que en cualquiera

de ellos se transmita experiencias positivas.

2. Promesa de valor experiencial

En este paso se debe explicar de la manera mas precisa posible, el tipo de
experiencia que tendra el cliente en los puntos de contacto con la organizacion.
Este concepto es la evolucion de la “propuesta unica de venta”, a la “promesa

de valor experiencial.”

La comunicacion de los atributos funcionales o emocionales de un producto o
servicio debe ser limitada. Aun cuando estos Ultimos ofrezcan varias
caracteristicas o valores que lo distingan de su competencia, se debe elegir un

solo atributo principal y en un caso necesario usar atributos complementarios.

2.6.1 Paso 3. Estructuracion del contacto o encuentro con los clientes

En este punto del proceso es en donde se conjugan todos los pasos anteriores
y todos los elementos para generar experiencias. Y es aqui donde se

determina la raiz de las mismas y como se las va a implementar.

Es fundamental entender al proceso de generacion de experiencias como un
todo. Si uno de los elementos de generacion de experiencias falla, todo el
proceso también. No sirve de nada tener unas buenas instalaciones; si el

personal falla, toda la experiencia también lo hara.
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2.6.1.1 Gestion de experiencias en los momentos de verdad

Segun Alvarez (2013) en su Blog Marketing Experiencial de lujo, asegura que
para generar experiencias memorables es necesario gestionar las experiencias
en todos los momentos de verdad en el proceso de compra del cliente; que

son:

e Deseo

El proceso de compra inicia mucho antes de la transaccién final. Es
importante generar experiencias desde el instante en el que el cliente
siente la necesidad o deseo de un producto o servicio. Es en este
momento cuando se pone de manifiesto si una marca ha generado un
buen Awareness o Posicionamiento. Para esto se trabaja mucho en tema
de Branding a través de medios masivos o especializados en donde se

encuentre nuestro grupo objetivo.

e Busqueda activa de informacion

Si una marca ha trabajado bien en su Posicionamiento lo l6gico es que
cuando quiera un producto o servicio en especifico ya sabe donde puede
conseguirlo. Sino es necesario trabajar en su posicionamiento en los
lugares donde los clientes buscarian sus productos; ya sea en medios

digitales o especializados.

e Punto de venta

Una vez que los clientes entran al punto de venta, es un momento critico
para empezar a crear experiencias memorables y de prueba de producto.
La tienda o establecimiento comercial debe invitarlos a entrar y a
permanecer dentro por mucho tiempo. Tiempo en el cual el consumidor

debe interactuar con los productos que se ofertan.
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e Primer contacto con la fuerza de ventas

“‘No hay segundas oportunidades para causar una buena impresion”. Dos
segundos son determinantes para que los consumidores se lleven o no
una impresion de una tienda o establecimiento comercial. Tiempo en el
cual a través de los sentidos, el ser humano analiza todos los estimulos
que percibe en el entorno. Y uno de esos estimulos es el contacto con los
empleados quienes deben estar encaminados a ser uno de los

proveedores de experiencias mas fuertes.

e Gestion del tiempo de espera

Es importante minimizar los tiempos de espera lo que mas se pueda, y en
el caso de no hacerlo, tener la capacidad de convertir esta amenaza en
una oportunidad para sorprenderlo, brindandolo experiencias con el

producto, o hacer contactos pequenos que acorten los tiempos percibidos.

e Proceso de venta

En este momento de verdad, los empleados deben tener la capacidad de
una “escucha activa” de las necesidades de los clientes. Deben recopilar
toda la informacion posible para brindar un trato personalizado y ofrecer
aquello que estos ultimos solicitan. Un buen trato, una sonrisa, tono de
voz agradable, entre otros, son detalles que generan experiencias

positivas en los clientes.

e Pago

En este momento de verdad, el cliente esta a punto de completar la
compra, y por tanto la experiencia en este punto es de vital importancia.
La tienda debe ser un facilitador del mismo y brindarle soluciones y

sistemas para que la compra se efectue.
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e Postventa

La experiencia no termina con el pago ni la compra de producto, sino que
continua con el uso y disfrute de los productos en los distintos escenarios
para los cuales los adquirieron. EIl personal de la empresa debe dar un
seguimiento a cada cliente sobre todo en categorias especializadas de

productos.

¢ Manejo de Crisis

Este es un momento de verdad critico en donde se debe generar
soluciones y trato personalizado a los clientes para transformar sus

experiencias negativas en positivas.

2.6.2 Paso 4. Diseino y Planificacion de las experiencias

Con los conceptos definidos anteriormente y las bases correctamente
estructuradas, el siguiente paso es el disefo de las experiencias. En el cual lo

que se busca es ser parte de la solucién y no del problema.

Sin embargo segun Molina (2010, p. 20) “no es suficiente con transformar
dichas percepciones negativas en positivas”, ya que con eso no generamos un
recuerdo especial en la experiencia de compra del cliente, y por ende no influira
ésta experiencia en sus comportamientos futuros. La idea es generar
recuerdos memorables y experiencias unicas de compra para que dichos
clientes puedan ser canales de comunicacion. Sino el proceso se quedara en

buena atencion al cliente o una calidad de servicio aceptable.

Por otro lado los sentidos son el canal de comunicacion que tiene nuestro
organismo con el entorno exterior. Se los puede entender como los

conductores de lo que sucede en el mundo exterior hasta nuestro cerebro. Los
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sentidos nos permiten captar estimulos que llegan de afuera en modo de luz,

sonido, sabor, textura, temperatura, olor, entre otros.

En definitiva son los medios para generar y disefiar experiencias, las cuales
siguen un proceso organizado que se basa en estimular los sentidos con el fin
de generar: imagenes, sonidos, olores, sabores y sensaciones; plasmados en
los diferentes proveedores de experiencias, capaces de generar experiencias

extraordinarias, Unicas y memorables.

E COMUNICACIONES (14
g VISTA u IMAGENES IDENTIDAD VISUAL E EXPERIENCIAS
E = PR EREN B = SENSORIALES
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PERSONAL

3. PLASMADAS EN LOS PROVEEDORES DE EXPERIENCIAS

Figura 12. Proceso de generacidn de experiencias a través de los sentidos.

2.7 MEDICION DE LAS EXPERIENCIAS DEL CLIENTE

En este punto es clave mencionar que si se evalua la experiencia de compra
desde la perspectiva de la calidad del servicio, se pueden obtener resultados
que distorsionen la verdadera valoracion de la experiencia de compra. Es decir
que una buena atencion al cliente, un local limpio y ordenado, no son
suficientes para generar recuerdos unicos y experiencias memorables con la

marca. Se necesita mucho mas que eso y para medir dicho impacto es
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necesario otras herramientas mas efectivas que se enfoquen en la experiencia

mas que en la satisfaccion.

2.7.1 Economia de las Relaciones

La experiencia que un cliente pueda vivir es una estrategia que se debe a sus
resultados, tanto en la conducta de los consumidores como en la evidencia
financiera. Es fundamental entender los beneficios que se obtiene al orientar la
vision de una empresa en relacion con la experiencia de los clientes, para que

las marcas tomen riesgos y asuman las decisiones de inversion necesarias.

Existen cuatro factores que permiten medir la experiencia de los clientes con

los resultados econdmicos de la empresa segun Molina (2010, p. 44):

1. Precio Premium: Se puede entender que la experiencia fue satisfactoria
cuando los clientes estan dispuestos a pagar aun mas por una mejor

experiencia.

2. Distribucion del gasto: Si los consumidores gastan mas al vivir
experiencias extraordinarias, el trabajo esta encaminado, sino el gasto es

para la empresa.

3. Duracion de la relacion: Si una experiencia esta bien lograda se
entiende que los clientes lograran un grado de lealtad con la marca y

disminuira su rotacion.

4. Recomendacion: Una experiencia unica satisfactoria se puede llamar asi
solo cuando las personas que lo vivieron la comparten con su entorno y la

recomiendan.

Con todo lo anterior podemos concluir que no es suficiente eliminar las causas

de insatisfacciéon con los clientes para impactar en su comportamiento y
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decision. Es necesario gestionar una estrategia completa de experiencias con
los consumidores para poder hacer de su experiencia de compra algo

inigualable, digna de compartir.

Con una estrategia en base a la gestion de experiencias, se logran objetivos de
notoriedad de marca, consideracién, prueba de producto, lealtad de marca y el
fin que buscan todas las marcas que quieren tocar los corazones de sus
clientes, que es la evangelizacion de marca, que se traduce en el maximo

respeto y amor que tienen los consumidores por estas ultimas.
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3 CAPITULO lll: TIENDAS ESPECIALIZADAS

Desde la perspectiva experiencial, la tienda es un proveedor de experiencias
que puede utilizar una marca como vinculo emocional con los consumidores.
Segun Underhill (2007, p. 17), Psicologo Ambiental y experto en conducta del
consumidor, afirma en su libro Why we buy? que “la razén primordial por la que
las personas salen a comprar es porque quieren tocar”, desean experimentar el
placer de tocar lo que van a comprar; es decir todo lo que impida dicho

contacto alejara la posibilidad de concretar la compra.

Ademas se debe tomar en cuenta que el mercado en linea es una alternativa
que esta crecimiento vertiginosamente y que se muestra como una opcién que
brinda agilidad y comodidad a los clientes al poder realizar las compras desde
sus hogares. Sin embargo en categorias especializadas de productos esta
tendencia solo podria ser util con usuarios que sean especializados o tenga un
conocimiento previo en los productos que van a adquirir. Para los otros
consumidores que necesitan una asesoria especializada y personalizada, el
punto de venta sigue siendo el momento de verdad mas fuerte donde se debe

direccionar todos los esfuerzos.

Por otro lado las audiencias en el mundo han cambiado, y en el Ecuador no
podia ser de otra manera; la exigencia de las personas por adquirir productos
que se ajusten a sus necesidades y deseos, ha generado la aparicion de
tiendas especializadas que ofertan productos disefnados a la “medida” para
satisfacerlos. Poco a poco son mas las tiendas especializadas que surgen por
la necesidad de satisfacer a todos los nichos de mercado, abriendo nuevas

oportunidades de negocio para todas las categorias.

3.1 ORIGEN DE LAS TIENDAS

Para entender los conceptos de experiencia de compra, es necesario primero

entender un poco de historia y conceptos basicos de las tiendas tradicionales y
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del comercio en si. Alfaro (2012, p. 12), en su libro el “ABC del Shopping
Experience”, hace una retrospectiva del origen del comercio hasta como lo

conocemos hoy en dia.

El comercio desde el punto de vista de historia es tan antiguo como la sociedad
en si. En una primera instancia se realizaba de forma ndmada, y con el paso
del tiempo y la mejora de los procedimientos agricolas se dio lugar a las
reservas de produccion; de esta manera empezaron los primeros intercambios

de mercancias y herramientas entre los grupos que asi lo decidian.

El ocio fue el primer causante del interés por la produccion de artefactos
diferentes e innovadores que mejoraban ciertos procesos originandose nuevas
necesidades; siendo dichos desarrollos, fundamentales en la generacion del
trueque. Y es quizas en ese momento de la historia donde aparece por primera
vez el concepto de satisfaccion asociado a la actividad comercial, pues se
trataba de cubrir las necesidades de los involucrados en el proceso de dicho
intercambio y se compensaban los productos que segun criterio de los

participes tenian equivalencia en valor.

Fue mas adelante en Estados Unidos, hacia la mitad del siglo XVIII, donde
aparece un concepto de estructura general de intercambio, “general store”, la
cual fue el primer concepto que funcionaba de forma equivalente a lo que hoy
conocemos como tienda. Estas tiendas inicialmente cubrian la funcidén de
satisfacer las necesidades de los viajeros y al mismo tiempo les permitia
proveerse de varios articulos para sus largos viajes. Estas “general store” se
ubicaban en zonas urbanas o sitios que eran de paso obligado de viajeros; con
lo que tuvieron un crecimiento veloz en relacion a las necesidades que
demandaba el mercado. Se puede decir que estas ultimas fueron la raiz o

esencia de todas las tipologias existentes de superficies comerciales.

Desde la perspectiva de la economia de servicios se han dado varias
clasificaciones a las tiendas o espacios comerciales, tanto por el servicio que

brindan, los productos que ofrecen, precios.
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3.2 RETAIL O VENTAS AL DETALLE
Las ventas al detalle incluyen todas las actividades relacionadas con la
adquisicion de bienes o servicios, directamente por los consumidores finales
para su uso personal, no relacionado con los negocios (Kotler, 2005).
Algunas definiciones:
“Son las actividades de marketing disenadas para brindar satisfaccion a los
consumidores finales y mantener rentablemente estos clientes a través de un
programa de mejoramiento continuo de la calidad” (Reardon, et al., 2004, p. 86)
‘La venta al menor incluye todas las actividades relacionadas con la
adquisicion de bienes y servicios directamente por los consumidores finales

para su uso personal, no relacionado con los negocios” (Kotler, 2006, p. 433)

En otras palabras se las conoce como intermediarios, por encontrarse inmersos

entre el proceso de consumo y el proceso de produccion.

3.2.1 Clasificacion de las tiendas al detalle

Segun Kotler (2006, pp. 435-439) las tiendas al detalle se pueden definir por 4

variables:

3.2.1.1 Cantidad de servicio

o Detallistas de autoservicio: “encontrar-comprar-seleccionar” a fin de

ahorrar dinero.

o Detallistas de servicio limitado: los mismos que ofrecen ayuda e
informacion parcial requerida por los clientes a cerca de los productos que

se ofertan.
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Detallistas de servicio completo: los vendedores estan prestos a

ayudar a los clientes durante todo el proceso de compra.

3.2.1.2 Linea de productos

Tiendas de especialidad: Se las conoce asi por ofertar una linea de
productos extensa y especializada para una categoria en especifico. El
mercado posee nichos de mercados cada vez mas especificos y

requieren de este tipo de tiendas para ser atendidos.

Tiendas departamentales: En este tipo de tiendas se ofertan varias
lineas de productos que funcionan de manera independiente dentro del

mismo establecimiento.

En las tiendas departamentales se ofertan muchas marcas de distintos
productos asi como también marcas propias. Su oferta diferencial radica

en la calidad del servicio que se presta.

Supermercados: Tienda de autoservicio grande, de costos y margenes
bajos, volumen alto, que maneja una extensa variedad de productos.
Donde se compra con mayor frecuencia, pero han tenido un lento
crecimiento en ventas, ya que han resentido el crecimiento de personas

que comen fuera de su casa.

Supertiendas: Este tipo de tiendas son mucho mas grande que un
supermercado normal, en donde se ofertan toda clase de productos tanto

de consumo masivo como de uso diario.

3.2.1.3 Precios relativos

Tiendas de Descuento: Este tipo de tiendas vende productos a precios
especiales o0 mas bajos que en el resto de tiendas, y se caracteriza por el

alto volumen de ventas.
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o Detallistas de precio rebajado: Los detallistas de precio rebajado
compran a precios menores que los precios al por mayor normales y
cobran a los consumidores un precio mas bajo que el precio al detalle

normal.

3.2.1.4 Enfoque Organizacional

e Cadenas de tiendas Corporativas: Se refiere a tiendas que pertenecen
a un mismo duefo, practican compras y ventas centralizadas, y

comercializan lineas similares de productos.

Por motivos de estudio en este caso las tiendas especializadas son el enfoque

primordial hacia el cual se va a dirigir el estudio.

3.3 TIENDAS ESPECIALIZADAS

Vivimos en un mundo de constante evolucion y cambio, en donde el entorno
econdmico y social que giraba hace unos afos atras no es el mismo al de
ahora. Las audiencias se han micro segmentado, cambiando el enfoque de la
economia de masas al mercado de nichos, donde se comercializan y ofertan
productos personalizados y especializados para satisfacer las necesidades y

las preferencias de cada uno de estos ultimos.

Surgiendo como resultado de esto las tiendas especializadas, con el afan de
cubrir estos nichos de mercado, que buscan cosas especificas y que se ajusten
a sus necesidades. Asi mismo como el deseo de relacionarse con personas de
su misma linea de consumo para interactuar e intercambiar experiencias sobre

Su experiencia de compra.

Como definicion se las puede entender como: “Tiendas de ventas al detalle que
trabaja una linea de productos estrecha con un surtido profundo dentro de esa
linea.” (Kotler, 2006, p. 441).
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Tiendas de ropa, tienda de articulos deportivos, mueblerias, florerias. Las
tiendas de especialidad se pueden clasificar segun la estrechez de su linea de
productos. Una tienda de calzado, seria una tienda de una sola linea. Una
tienda de calzado para damas seria una tienda de linea limitada y una tienda

de calzado para damas a la medida, seria una tienda de super especialidad.

Para el desarrollo de la tesis y del caso puntual a trabajar, sera el nicho de
mercado de las tiendas especializadas de deportes de aventura. Un nicho que
en los ultimos afos ha ido ganando terreno en el Ecuador, en donde la
ciudadania ha volcado su interés por nuevos tipos de deportes que se alejan de
las calles, de los estadios de futbol, y de la ciudad. Con la finalidad de
conectarse activamente con la naturaleza, sin perder el entusiasmo por la

actividad fisica y la competencia.

Este tipo de actividades requieren de equipamiento especial que ciertos
establecimientos especializados los comercializan, y que debido a la demanda
y el creciente vertiginoso de este nicho, ha provocado el incremento de la oferta

y la variedad para poder cubrir las necesidades de dichos mercados

3.4 EXPERIENCIA A TRAVES DEL PUNTO DE VENTA

Como se menciond en el capitulo anterior segun Brend Schmitt existen varios
proveedores de experiencias (ExPros) que son indispensables en la generacion
y gestion de experiencias basadas en las percepciones, sentimientos,

pensamientos, actuaciones y relaciones con los clientes.

Uno de estos proveedores de experiencias es el entorno espacial. Que no es
otra cosa que el espacio del que dispone una marca para entrar en contacto
con sus consumidores. Fisicamente es la tienda en si, la cual sera el vehiculo

para generar vinculos emocionales a través de los sentidos.

La importancia de tener una tienda que brinde experiencias unicas y

memorables con los consumidores viene dada por dos factores fundamentales,
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el incremento del comercio en linea, y lo critico que es este momento de
verdad por ser uno de los mas decisivos y fuertes en todo el proceso de
compra. La idea es influir en los comportamientos y en la conducta del
consumidor a través de la experiencia que pueda vivir un consumidor dentro de

una tienda, que lo invite a permanecer, regresar y recomendar lo vivido.

Un caso que explica perfectamente la manera de generar experiencias en el
punto de venta, es la tienda especializada en Surf, Adrenalina, ubicada en la
ciudad de Miami, la cual permite a sus consumidores practicar este deporte y
probar las distintas “tablas” ofrecen antes de comprarlas en la tienda misma, a

través de la creacion de un oasis con olas artificiales.

Figura 13. Tienda Adrenalina. Miami

Tomado de "Malls Test Experimental \Waters". (s.f)

Recuperado el 27 de abril del 2013 de http://www.developerimplode.com/
Flowrider-By-WavelLoch-Filling-Mall-Vacancies-2009-04-05.htm|

3.4.1 Las decisiones de compra

El 85% de nuestras decisiones de compra son inconscientes. Afirma Jurgen
Klarick, uno de los mas grandes investigadores en Neurociencia. Una nueva

tendencia que se utiliza para comprender los estimulos de la mente humana.
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Nuestras decisiones son codificadas por el inconsciente mucho antes de que
nos demos cuenta de nuestra intencion. En otras palabras, que nuestro
inconsciente ya conoce cual es la decision que tomaremos aun si nosotros

mismos no lo sabemos de forma consciente. (Haynes, 2012)

De ahi la importancia de crear experiencias en el punto de venta que lleguen a

lo mas profundo de las emociones de los consumidores.

Por otro lado el ser humano posee 3 tipos de cerebros que resumen nuestro

comportamiento en base a las decisiones de compra y son:

e EI Cortex, es el cerebro que usamos para todo lo racional, es el cerebro

pensante el que habla y es funcionalista.

e El Limbico es el cerebro “emocional’” donde residen las emociones los
miedos y las sensaciones, esta muy desarrollado en las mujeres en todo

Su proceso inconsciente.

o EIl Reptil es el cerebro mas poderoso de los tres ni habla ni siente, solo
actua, es el que predomina en el comportamiento humano, cuando se
activa en los humanos descubren el animal que llevan dentro, la mejor
forma de simplificarlo es mirar que hace una madre si ve que su hijo le

van hacer dafo o lo van a maltratar.

3.5 LA ATMOSFERA DE LA TIENDA Y DIMENSIONES

Desde hace ya algunos afios varios psicologos ambientalistas determinaron
que el ambiente y los estimulos fisicos influyen el comportamiento de los seres
humanos; con esto se concluyé que de la misma manera el ambiente de las
tiendas o establecimientos comerciales habria de influir en el comportamiento
del consumidor también. Sin embargo no fue hasta 1973 donde Kotler acui6 el

término de atmodsfera, definiéndolo como el control intencional de las variables
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ambientales con el fin de conseguir una determinada respuesta en el
consumidor. En otras palabras es el disefio consciente del espacio y sus

diversas dimensiones para influir en el comportamiento de los consumidores.

Muchas son las dimensiones que se tienen que considerar al momento de
gestionar el disefio de las tiendas. Las cuales en conjunto pueden generar dos
ambientes: uno el ambiente fisico de la tienda, que comprende todos los
factores tangibles que se pueden ver tocar y sentir. Y el ambiente psicolégico o
imagen de la tienda, que no es otra cosa que el reflejo de la personalidad de la

misma, es decir es la forma en la que los consumidores la ven y la perciben.

3.5.1 Diseno exterior

Son las dimensiones o factores que contribuyen a crear una imagen externa de
la tienda; los parqueaderos, letreros, fachadas. Estas caracteristicas y su
ambiente inmediato son decisivos al ser la primera impresion que las personas
que visitan la tienda perciben y seran el vehiculo perfecto para invitar y atraer a

las personas al interior del establecimiento.

3.5.2 Diseno interior funcional y estético

Ya dentro de la tienda otros factores estan en juego para crear la atmosfera y la
imagen de la tienda. Colores, iluminacion, senalética, accesibilidad, exposicion
del producto, musica; factores que a mas de ser estéticamente atractivos
deben ser funcionales al momento de llevar al consumidor a vivir una
verdadera experiencia de compra. La idea es que las personas que ingresen
puedan recorrer toda la tienda y permanezcan el mayor tiempo posible dentro

de ella.
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a) Variables Sensoriales

Se definen a través de los sentidos

e Atractivo Visual

Es el sentido mas fuerte que se debe tomar en cuenta a la hora de
atraer a los consumidores, ya que a través del mismo se proporciona
mayor cantidad de informacién que con cualquier otra modalidad
sensorial. El tamafo, la forma, el la iluminacion y el color, son los

cuatro estimulos visuales principales.

Gbomez & Garcia (2010, pp. 235-247), expertos en Marketing Sensorial
en su libro “Nuevas tendencias en el punto de venta”, afirman que el
color es capaz de generar reacciones fisiologicas, psicologicas vy
emocionales. Ademas de ser una de las variables mas utilizadas en la
generacion de ambientes por su facil implementacién y sus bajos

costes.

En la rama de las emociones, a los colores calidos (rojo, naranja,
amarillo), se los vincula con estados de animo alegres, actividad,
aventura, vitalidad, niveles de ansiedad y mayores niveles de
distraccion; en contraste con los colores frios (verde, azul), que se los
asocia con estados de animo pacificos, calmados, descansados, amor

o felicidad.

Los colores al momento de ser aplicados en una tienda giran en torno a

cuatro objetivos basicos (Castro & Navarro, 2010, p. 22):

= “Para captar la atencién: Los colores calidos o vivos como el
amarillo, el rojo o el naranja, resultan apropiados para captar la

atencion de los clientes.
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= Para atraer al cliente: Al igual que para captar la atencion, para
atraer a los clientes, los colores como el amarillo o el rojo resultan

adecuados.

= Para maximizar el tiempo de permanencia dentro de la tienda:
Los colores frios como el verde o el azul, facilitan el logro de este

objetivo.

= Para transmitir una imagen congruente con el posicionamiento
de la empresa: Se refiere a seguir el manual corporativo de la
empresa para mantener unidad en el branding que se quiere

transmitir.”

Por otro lado la iluminacién, no solo afecta a cdmo se percibe o exhibe
un producto en la percha, sino a la atraccion de un consumidor hacia

un punto deseado.

Expertos en Merchandasing en el punto de venta como Clar y Escriva
(2000, p. 56) aseguran que “los puntos de luz deben estar orientados
hacia el producto para que la atraccion no se disperse por todo la
tienda”; de este modo la luz no debe estar orientada al exterior, ya que
se corre el peligro de deslumbrar a las personas que se acercan a el

establecimiento.

“‘Un hallazgo interesante es que en condiciones de luz intensa, en
comparacion de luz tenue, los consumidores tienden a examinar vy
manipular mas objetos.” (Gémez y Garcia, 2010, p. 238)

Atractivo del sonido

El sonido procedente tanto del interior como del exterior de las tiendas

puede mejorar o reducir la experiencia de compra que deseamos
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generar. Su buena ejecucion puede modificar el estado de animo de
los consumidores, llamar la atencion o inclusive sugerir

comportamientos.

Estudios muestran que la musica influye en conductas emocionales del
consumidor, generando placer, despertado su interés y mejorando el
estado emocional. En otras palabras a un estado emocional positivo
puede traducirse en mayor interés y mayor permanencia dentro del

establecimiento, lo que supone una menor percepcion del tiempo.

Atractivo del olor

El problema a resolver en el atractivo del olor es similar al del sonido,
es decir como evitar olores indeseables procedentes tanto del exterior
como del interior, y crear fragancias que evoquen emociones en los

consumidores.

El olfato es el sentido que genera mayor nivel de recordacion y de
evocacion. Esto se debe a que el olor recorre un camino muy corto
hasta llegar al sistema limbico, parte baja de nuestro cerebro

responsable de las emociones y el recuerdo.

“Por esta razén el aroma esta ligado a la memoria a largo plazo y por
consiguiente a la fidelizacion de los consumidores, de tal manera que la
generacion de una memoria olfativa permite no solo recordar

momentos sino emociones.” (Annett, 2000, p. 312)

En su aplicacion a tiendas especializadas o establecimientos
comerciales, el aroma que debe ser el eje experiencial es el que se
encuentra en al ambiente en general y que no proviene de ningun

producto en particular.
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e Atractivo del tacto

Para la mayor parte de los productos, el proceso antes de la compra se
basa en la inspeccion personal por parte de los consumidores
(manejar, apretar y abrazar). Es decir es un requisito previo a la
compra que los consumidores prueben el producto o por lo menos

tocarlo antes de comprarlo, a menos que sean casos excepcionales.

Por esto el sentido del tacto es uno de los canales sensoriales mas
efectivos en los puntos de venta. La textura, la temperatura, la
suavidad, el peso; son variables que el consumidores al ponerse en
contacto con los productos, favorecen la confianza de los
consumidores sobre estos ultimos y su valoracion sobre ellos. Ademas
las asociaciones de texturas con diferentes superficies también evocan
recuerdos y éstos se relacionan con las ventajas y cualidades del
producto. Por ejemplo: las texturas suaves, delicadas, finas, por lo
general, se asocian con la mujer; mientras que al hombre se lo

relaciona, dependiendo del producto, con texturas asperas.

e Atractivo del gusto

El sentido del gusto ha sido uno de los mas explorados dentro del
campo de las experiencias. Sin embargo su implementacion se ve
limitada a categorias de productos que tienen su razon de ser en la

degustacion

3.5.3 Dimension Social — Fuerza de Ventas

Brindar una experiencia al consumidor en el punto de venta es un proceso
conjunto que funciona en base a muchos procesos y dimensiones que se han
descrito anteriormente. Sin embargo todo gira en torno a los empleados, sin

ellos todos los esfuerzos hechos anteriormente no sirven de nada.
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“La interaccidn entre empleados y clientes se considera un factor importante en
la creacidn de experiencias” (Biedenbach & Marell, 2010, p. 446). Son ellos los
encargados de completar la experiencia, ya que al ser los embajadores de la
marca dentro de los establecimientos, son quienes mejor conocen el producto
que se oferta mejor que nadie. Estan capacitados para guiar, informar y sugerir
al cliente. Por eso es de vital importancia mantenerlos capacitados
constantemente y alineados con la vision de la empresa, pero sobre todo
felices, ya que eso se transmite al exterior, y si reciben al cliente con una

sonrisa de seguro obtendran una de vuelta.

Con todo lo mencionado podemos concluir que nunca la atmésfera y las
condiciones ambientales han tenido tanta importancia en las tiendas y
establecimientos comerciales como en la actualidad. En el proceso de compra
a la hora de tomar decisiones los consumidores pueden prestar incluso mayor
atencion a los factores intangibles que al propio producto. Es por esto que la
implementacion de una estrategia de marketing experiencial en tiendas o en

puntos de venta puede llegar a ser tan efectiva.

3.6 FLAGSHIP STORES

La tienda insignia de una marca o Flagship Store, es la tienda insignia mas
importante de una empresa, a través de la cual por su caracteristica y disefio
singular, es la que mejor transmite el concepto de experiencia de marca.
Convirtiéndose en una potente plataforma de imagen y posicionamiento, igual o

mas efectiva que una campafa durante todo el afio.

Cantero (2012), experto consultor en Marketing Experiencial, hace una breve

resefia para saber de dénde proviene la palabra Flagship. La cual sostiene que:

“... proviene de la terminologia naval y fue adoptada por el mundo de la
moda para describir aquellas tiendas que reflejan el caracter propio de
una marca y que, por tanto, representan de forma unica y emblematica su

imagen y la generacion de una experiencia de compra. Una imagen y
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experiencias de compra con una estrategia diferente a la de otros

establecimientos de la compafiia.” (Cantero, 2012)

El término insignia, originalmente fue adoptado por los buques que
comandaban una escuadra, y a lo largo del tiempo ha ido siendo utilizado de
modo figurado para referirse a un “elemento muy representativo y distintivo”
(Cantero, 2012).

Es decir estas tiendas son espacios innovadores transmiten la esencia de la
marca en todos los puntos de contacto con los clientes, a toda hora, todos los
dias del afo. Es por eso que invertir en su generacion resulta mucho mas
rentable que invertir en una campana distante en medios masivos. Mas aun si
se tiene como antecedentes que los productos que se ofertan son bienes
especializados y por ende sus audiencias son segmentadas también. No hay
mejor inversion que la se puede realizar en los momentos de verdad tan

decisivos como lo es el punto de venta.

Entre las caracteristicas de este tipo de tiendas estan:

e Su extensa superficie sobre la cual se encuentran asentadas, esto varia

de acuerdo al poder adquisitivo de cada marca.

e Su ubicacion es estratégica, y se encuentran normalmente en lugares

céntricos de las grandes ciudades.

e Mezclan prueba de producto, ventas, historia y ocio.

e La identidad corporativa esta plasmada en el mas minimo detalle:

fachada, mobiliario, uniformes, senalética.

Sin embargo es preciso entender que Flagship Store no es una tienda Matriz o
aquella con una excesiva comunicacion de marca, sSino que es un espacio en

constante innovacion y experiencia.
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De este modo Alfaro (2012, p. 33), en su libro el ABC del Shopping Experience
menciona que otro concepto experiencial que viene de la mano con las
Flagship Store: son las denominadas “Brand Destinations”, término que lo
acuind Bernd H. Schmitt y se refiere aquellos espacios disefiados para las
marcas con el proposito de entrar en contacto con los consumidores mas alla

de la comercializacion del producto.

Curiosamente, muchos marcas han adoptado “conceptos mixtos” entre
Flagship Stores y Brand Destinations, “en donde se combina la prueba de

producto, su venta e historia.” (Alfaro, 2012, p. 24)

Un ejemplo claro de este tipo de tiendas es La National Geographic Store,
ubicada en Madrid, la cual por su disefio estratégico, ofrece a sus visitantes
una experiencia destinada a entretener, educar e inspirar las ganas de explorar

del mundo.

Figura 14. Flagship Store Mational Geographic Madrid
Tomado de "Mational Geographic Madrid Store”, (s.f.)
Recuperado el 29 de abril del 2013 de www.ngmadridstore.com/ES/madrid. htm|
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Por otro lado, cientos de viajeros urbanos han visto a este tipo de tiendas como
un punto de encuentro para compartir experiencias y conocer personas afines a
ellos. Para esto la tienda dispone de una mini cafeteria donde se puede tomar
algo y conversar; asi mismo existe un auditorio donde se realizan eventos,

encuentros culturales y exposiciones.

Figura 15. Flagship Store National Geographic Madrid

Tomado de "Mational Geographic Madrid Store". (s.f.)
Recuperado el 29 de abril del 2013 de www.ngmadridstore.com/ES/madrid.htmil

Muchos son los casos de éxito de las miles de Flagship Stores a lo largo del
mundo que generan experiencias unicas y extraordinarias en todos sus
visitantes. Algo que la publicidad tradicional dificiimente les hara sentir y

experimentar.

La tienda Air Football Flagship Store ubicada en Bangkok, Tailandia, es un
ejemplo que nos expresa al maximo nivel como llevar un deporte que se lo
practica en las canchas directamente a la tienda. Y es que es en este lugar en

donde no solo se puede encontrar todo lo que a futbol se refiere.
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Alli se “respira y vive futbol”. Todos sus visitantes tienen la posibilidad de
encontrar todos sus implementos deportivos para la practica de este deporte,
en donde pueden poner a prueba su desempeno. Ademas existen espacios
ambientados para dar la mayor experiencia: sillas de estadio ubicadas en los
corredores de la tienda para generar ambientes, texturas de césped sintético y
natural para probar los zapatos, lugares de entretenimiento con futbolines o

espacios para distraerse jugando futbol en consolas de video.

En fin, una tienda en donde la experiencia de compra va mas alla de los limites
impuestos. Creatividad, tecnologia, estrategia e investigacion juntas al servicio

de la experiencia.

Figura 16. Ari Football Flagship Store, Bangkok, Tailandia.
Tomado de “Flagship Stores”, (s.1.)
Recuperado el 11 de enero del 2014 de http:/iretaildesignblog nettag/nike/

En conclusién, estas tiendas fueron creadas con el objetivo de generar y dar un
valor afladido a los productos que se ofertan. Espacios unicos disefiados para

el disfrute de las mejores experiencias de compra que una marca pueda ofrecer
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a sus consumidores; siendo estos ultimos los prescriptores de la experiencia y

los que llevaran sus vivencias a las masas.

Entender al punto de venta como una “caja escénica”’ o vista de desde la
perspectiva de “shows”, hara que los consumidores se deleiten visitando los
diferentes establecimientos comerciales, en donde no solo encontraran los
productos que buscan, sino también viviran experiencias que los haran

transportarse en un viaje hacia lo mas profundo de sus emociones.

3.7 LAINDUSTRIAY LAS TIENDAS ESPECIALIZADAS EN DEPORTES DE
AVENTURA EN EL ECUADOR

Los deportes de aventura en el Ecuador, es una industria que viene en ascenso
y que cada vez va generando mas adeptos. Una industria que no solo
despierta pasiones y lleva a quienes lo practican a experimentar sensaciones
de adrenalina, paz y contacto con la naturaleza. Sino que también mueve
millonarias cantidades de dinero a nivel nacional en quienes invierten en ella.
Esto debido a que con el avance de la tecnologia, el equipamiento técnico y

especializado para la practica de estos deportes es relativamente costoso.

Otro sector que se ve beneficiado con la practica de los deportes de aventura
es sin duda el turismo. Y es que Ecuador es un paraiso natural, con una
riqueza geografica que pocos destinos en el mundo pueden ofrecer a sus
visitantes. No solo para contemplar sus paisajes sino también para

experimentar en ellos sensaciones inimaginables.

Por otro lado cabe mencionar que este afo Ecuador sera sede del
Campeonato Mundial de Aventura, el cual se llevara a cabo en Noviembre del
2014. El mismo que contara con alrededor de 300 deportistas que participaran
en las diferentes modalidades de “frekking”, bicicleta de montafia, cuerdas y

kayak.
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Segun varias estimaciones Vinicio Alvarado, Ministro de turismo asegura que el
campeonato provocara el arribo al pais de 500 deportistas extranjeros,
sumados a familiares, turistas y enviados de prensa. Esto dejaria un minimo
de 3’000.000 de ddlares por concepto de hospedaje, alimentacién, movilizacién

y otros ingresos relacionados al comercio.

Por lo tanto esta es una oportunidad inmejorable de potenciar la riqueza del
Ecuador al mundo. Una vitrina que despierta mucho interés no solo del sector
del turismo, sino también de quienes practican este tipo de aventura y de las
tiendas especializadas que ofrecen ropa y equipamiento técnico para su

correcto desempefio.

En relacién a la categoria especializada de ropa y equipamiento técnico para la
practica de actividades outdoor y deportes de aventura en el Ecuador; cada vez
son mas los establecimientos que surgen para satisfacer las necesidades de un

mercado creciente, poco explotado y que viene en ascenso.

Entre los que tenemos a: Tatoo Adventure Gear, Monodedo, Andes 6000, The

North Face Ecuador, Equipos Cotopaxi, Serraniactiva entre otros.
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4 CAPITULO IV: TIENDA ESPECIALIZADA TATOO ADVENTURE
GEAR

TATOO

ADVENTURE
GEAR

Figura 17. Logotipo Tatoo Adventura Gear.
Tomado del Departamento de Marketing y Comunicacion de Tatoo.

41 LA EMPRESA

El negocio

Tatoo Adventure Gear es una empresa sudamericana que comercializa y
distribuye ropa y equipo técnico especializado para la practica de los diferentes
deportes de aventura existentes entre los que estan la escalada, montafismo,

ciclismo de ruta y de montafa, viajes, trekking, camping y kayak.
Presencia regional
Tatoo tiene tiendas en Chile, Bolivia, Peru, Ecuador y Colombia, con oficinas y

bodegas en cada uno; con un total de 12 tiendas fisicas y 4 online. Su fabrica

de produccién esta radicada en Quito, Ecuador.
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Presencia local
En Ecuador tiene presencia en Quito con 4 locales (Tatoo Plus, Tatoo
Cumbaya, Tatoo Mall el Jardin, Tatoo La Mariscal), En Cuenca, Galapagos y

una tienda Online.

Historia

1993

En 1883 Taloo como EmMpesa ComMENZo Como U Negocio
familiar de confeccion de camisstas en Chile,

1995

En 1885 |nicia‘la produccion propia eén Ecuador,

1999

En 1998 56 empier el negocio outdoor de productos Tatoo,

2002

En 2002 comienza las ventas al por meanar, inaugurando [a
primers tienda Tatoo en Quito con 21 m2 de construccian. 2003 3 2006

Entre 2003 y 2006, las operaciones se pxtienden a Lima,
Santiago y las lslas Galapagos a través de tiendas propias v
franguiciadas,

Emtre 2007 y 2008, i3 expansion regional sigue svanzando a
Colombia; Bolivia ¢l Cusco. 201 U
En 2l 2010, La corparacion Favorita pasa & ser su socio
estraténico.
En 2011, nace y se inaugura la primera megationda del pais
Namada Fatoo Plus Quitn.soo, 201 2
El'Z012 es al afo de consolidacion de Tatoo como smpresa
lider en el mercado outdoor en el Ecuador,

el pegorio sigue expandiéndose con la aperiura de nuevos
mercados y nusvas categorias,

Figura 18. Linea de tiempo de la historia de Tatoo Adventure

4.2 SITUACION ACTUAL DE LA EMPRESA

Tatoo Adventure Gear comenzd como un negocio familiar de confeccion de
camisetas de vestir hace 20 afos, tiempo en el cual el arduo trabajo y la vision

de negocio clara desde sus inicios han hecho que hoy en dia Tatoo sea
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reconocida a nivel latinoamericano como una marca de prestigio en el negocio

outdoor.

La geografia de nuestra region, y la necesidad inminente del ser humano por
expandir sus horizontes, explorar cosas nueva, y vencer sus barrearas tanto
fisicas como mentales, hacen que se busquen los medios necesarios para
cumplir con dicho acometido. Tatoo les facilita su busqueda, brindando todo lo
necesario para que la practica de sus actividades sea de lo mas segura y

placentera posible.

Su filosofia de negocio de no reconocer limites ha llevado a Tatoo actualmente
a ser la empresa lider en Latinoamérica, especializada en la comercializacién
de equipamiento técnico para la practica de deportes de aventura y otras

actividades al aire libre.

Figura 18. Tienda Tatoo Plus Quito. (Av. Granados y & de Diciembre)
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ANALISIS FODA
Fortalezas
= Personal de la empresa con experiencia en el negocio en el ambito
comercial, marketing y en la practica de las actividades outdoors que

cubre Tatoo.

= Buena comunicacion y manejo de contenidos en todos los puntos de

contacto online y offline.

= Relaciones comerciales y financieras estables.

= Politica de precios justos.

= Asesoria profesional al momento de la venta especializada.

» Fuerte presencia Regional y Local con estandarizacion en cada uno de

sus establecimientos.

= Planta de produccion local.

= Comercializacién de productos con marca Tatoo.

= Comercializacion de productos con respaldo de marcas

internacionales.

Oportunidades

» Expansion en los mercados locales e internacionales mediante alianzas

estratégicas o venta de franquicias.
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» Presencia a nivel nacional por el incremento de la cultura outdoor en el

Ecuador.

= Evangelizacién de marca en mercados nuevos (jévenes y nifios)

= Constante innovacion y busqueda de tendencias.

e Debilidades

» Escasa promocién de ventas a lo largo del afio.

» Descuido de espacios y captacion de un segmento importante como

son los ninos.

» Experiencia con la marca y prueba de producto pasiva en cada uno de

sus establecimientos.

¢ Amenazas

= Crecimiento vertiginoso de segmentos que practican deportes

tradicionales vs. los que practican deportes de aventura.

» Demasiada importancia mediatica que se da a la practica y eventos de

los deportes tradicionales, especialmente el futbol.

= Aparicion de competidores en la categoria con un respaldo de marca

importante (Explorer).

4.4 DISTRIBUCION Y COMERCIALIZACION

Tatoo Aventure Gear comercializa una gran variedad de productos y marcas
reconocidas a nivel mundial para el éptimo desarrollo y desempefio que cada

una de las actividades outdoor demandan.
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SEGMENTOS

Tatoo ofrece ropa y calzado para hombre, mujeres y nifios.

CATEGORIAS

o TREKKING

En esta categoria se encuentran: mochilas, canguros, carpas, sacos de

dormir, aislantes, cocinillas e implementos de iluminacion, bastones,

gafas, binoculares, entre otros.

Figura 20. Practica y equipamiento para trekking.

Tomado de "Deportes y Aventura”. (s.f.)

Recuperado el 22 de junio del 2013 de http:/Mipsfamilia.com/wp- content/uploads/
201112/depo2 jpg
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e« MONTANISMO Y ESCALADA

En esta categoria se encuentran: todos los accesorios de cuerdas, cintas,
arneses, cascos, implementos para nieve, hielo, roca; calzado, gafas,

entre otros.

Figura 21. Practica de Escalada en roca.
Tomado de "En las alturas”, (s.f.)

Recuperado el 22 de junio del 2013 de http://1.bp.blogspot.com/-
GHIyB4vaKGs/UMTY sailPHI/AAAAAAAABCC/VEE UG 73e-q4/s400/escalada jpg
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e CICLISMO

En esta categoria se encuentran: todos los sistemas de hidratacion,

botellas, bicicletas, llantas, ropa para ciclismo, portabicicletas, gafas,
componentes y repuestos.

Figura 22, Practica de Ciclismo.
Tomado de "Correcaminos de Oriente”, (s.f.)

Recueprado el 22 de junio del 2013 de http:/{correcaminosdeoriente files.
wordpress com/2011/03/entrenando.jpg
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e RUNNING, FITNESS Y TRIATLON

En esta categoria se encuentran: los accesorios para running tanto para
hombres como para mujeres, medias camisetas, mochilas, botellas,

relojes, auriculares, entre otros.

Figura 23. Practica da Running.
Tomado de "Running for twa”. (s.1)
Recuparado el 22 de junio del 2013 de hitp:fscanrun, files wordpress, com/2012M11/ jpg
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e VIAJES Y EQUIPOS

En Viajes y equipajes se encuentran: maletas, bolsos y mochilas de viaje,

maletines, porta documentos, porta laptops, porta celulares, toallas y
almohadas, candados, GPS, entre otros.

Figura 24. Equipamiento para viajes.
Tomado de "Ventaajas de una mochila de Trekking”. (s.f.)

Recuperado el 22 de junio del 2013 de hitp:/blog tresdosunc.esiwp-content/
uploads/2011/02/trekking-ventajas-de-una-mochila.ipa
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e ARTICULOS REFERENCIALES

En esta categoria se encuentran libros con informacion relevante y de
gran utilidad para los consumidores como son libros de: Técnica de
Montafia, Técnica Roca, entrenamiento y nutricion, novelas, literatura;

ademas Guias turisticas, mapas, revistas, entre otros.

Figura 25. Libro de Trekking en Ecuador,
Tomado de "Libros y mapas”. (s.f.)
Recueprado el 22 de junio del 2013 de hitp://ec.tatoo ws/catalog/article Pid=1662
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e KAYAKS Y VELEROS
En esta categoria se encuentran Kayaks y veleros en distintas variedades

y los mas altos requerimientos por parte de consumidores que realizan

este tipo de deportes acuaticos.

Figura 26 Practica de Kayak
Tomado de "Turismo Deporive”. {5.1)

Recuperado el 22 da junio del 2013 de hitp:/f'www. aragonturismodeportivo.esfes/
actividadesikayak. himi
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e SEGURIDAD INDUSTRIAL

En esta categoria se encuentran todos los implementos para salvaguardar
la seguridad industrial y evitar el umbral de riesgo. Entre los que estan:
Arneses, cascos, lineas de seguridad, Mosquetones, poleas, cuerdas,

entre otros.

Figura 27. Equipamiento basico de seguridad industrial,
Tomado de "Trabajo en las alturas”. (5.1

Recuperado el 22 de junio del 2013 de

httpoifimg 1. mistatic. comlpunto-fijo-para-anclar-ames-de
-seguridad-trabajo-alturas

4.5 MARCAS

Tatoo Adventure Gear al ser una megatienda que comercializa implementos
deportivos y accesorios que facilitan el desempefio de la practica de los

deportes de aventura mencionados anteriormente. Distribuye productos de las
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marcas mas reconocidas en la categoria y el mundo outdoors entre las que

estan: Black Diamond, Asolo, Evolv, Marmot, Nautika, Scott, entre otros.
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Figura 28 Marcas que produce y distribuye Tatoo en el mercado local.
Tomado de "Marcas Ecuador”. (sf.)
Recuperado el 22 de junio del 2013 de ec.tatoo.ws

4.5.1 Marca Tatoo

Tatoo Adventure Gear ademas de comercializar las marcas mencionadas en el
apartado anterior, también ofrece al mercado local su linea de ropa y
accesorios bajo su nombre Tatoo. En la cual se puede encontrar ropa para
hombre, mujeres, nifios: chaquetas, camisetas, pantalones, gorras, billeteras,

entre los principales.
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Figura 29, Chaqueta Yanancocha,
Tomadeo de "Marca Tatoa". (s.f.)
Recuperado el 22 de junio del 2013 de ec.tatoo.ws

4.6 POSICIONAMIENTO

Tatoo Adventure Gear como marca ha manejado a lo largo de su trayectoria un
concepto claro y fuerte, sobre su esencia de marca en si: “Tu pasion es la
nuestra”. Una empresa de apasionados por la aventura al servicio de
consumidores que comparten el mismo estilo de vida. Un arduo trabajo de
comunicaciéon que los ha llevado a tener un posicionamiento claro en el
mercado como la: Marca icono en tiendas outdoor especializadas en

Latinoamérica.

4.6.1 Estrategia de desarrollo comunicacional

Desde sus inicios Tatoo Adventure Gear se ha mostrado hacia los

consumidores como una empresa ecuatoriana especializada que fabrica y
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distribuye implementos deportivos y ropa técnica outdoor. Ademas de
evidenciar hacia los consumidores que el personal humano que trabaja en
Tatoo también comparte el mismo estilo de vida que estos ultimos; a ellos

también les gusta correr, escalar, acampar, pedalear, o ascender una montana.

Sin embargo para llegar al mensaje actual se ha ido evolucionando en el qué
decir hacia los consumidores para construir una imagen de marca fuerte y

solida.

ESTRATEGIA DE COMUNICACION 2008

En sus primeras exposiciones publicitarias, Tatoo Avdenture Gear para
comunicar su mensaje lo hace con un comercial el cual todavia no tiene un
concepto claro ni definido, sin embargo es muy bien logrado y se pueden

evidenciar 3 mensajes que quisieron comunicar:

1. Para desempefiarte bien en actividades outdoors es necesario de dos
cosas, una buena preparacion y un buen equipo. (Se utilizé la imagen de
Ivan Vallejo, reconocido montaiista ecuatoriano como prescriptor e

imagen de marca.).

2. Tatoo es una empresa ecuatoriana. 3. Tatoo posee dentro de su

organigrama personas que también practican este tipo de actividades.
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Figura 30. Captura del comercial Institucional de Tatoo 2008.
Tomado de "Comercial Tatoo 2008". (s.f.)

Recuperado el 22 de junio del 2013 de https./iwww facebook. com/photo, php?v=11814062264
35&set=vb 1353124645238 ype=3&theater

ESTRATEGIA DE COMUNICACION 2011

Posteriormente y anclandose del ultimo mensaje del comercial mencionado en
el apartado anterior. Nace el nuevo concepto y mensaje basico: “Sabemos lo
que hacemos.” A través el cual se basa la campana grafica que evidencia a los
miembros de Tatoo practicando los diferentes deportes de aventura que se
cubren en la tienda. Qué mejor que quienes estan al servicio de los
consumidores de Tatoo, sean personas que comparten la misma pasion por la

aventura outdoor.
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e SAREMOS (BIQUE HACFRMOS

Figura 31. Imagen de camparia Tatoo 2011,
Tomado de "Campana sabemos lo que hacemos". (s.f)

Recuperado el 22 de junio del 2013 de hitps://www facebook com/photo.php?fbid=10150532394019
52485et=2.10150487861624524.436518.135312484523&type=3&theater
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Figura 32. Imagen de campana Tatoo 2011,
Tomado de "Campafia sabemos lo que hacemos”. (s.f.)

Recuperado &l 22 de junio del 2013 de
hitps:/fwww.facebook com/photo php?fbid=10150502542274
5248&set=3 10150487861624524 436518, 1353124645234type
=3&theater

ESTRATEGIA DE COMUNICACION 2012

El mensaje y concepto evoluciona a: “Tu pasion es la nuestra”. El mismo que
se maneja hasta hoy, queriendo comunicar lo que ya se ha venido diciendo a

cerca de la marca; pero con un tono y estilo mas emocional.

Para comunicar dicho mensaje se utilizaron dos comerciales y una linea
grafica, denotando el derroche de adrenalina y entrega que se dispone al
practicar cualquier tipo de actividades outdoors. Asi como también la pasion de

Tatoo por la calidad en lo que hacen, fabrican y venden.
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Figura 33. Captura del comercial de Tatoo 2012
Tomado de "Campana Tu pasion es la nuestra 2012", (s.f.)
Recuperado el 22 de junio del 2013 de hitp:/ivimeo.com/35168110

TU PASION ES LA NUESTRA-

Figura 34. Imagen de campana Tatoo 2012
Tomado de "Campaia Tu pasion es |la nuestra 2012". (s.f.)

Recuperado el 22 de junio del 2013 de hitps./f'www.facebook.com/photo.php Pfoid=1015
0942484369524 8 set=a.10150858960869524 486699.1353124645238type=38&theater
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4.7 GRUPO OBJETIVO

GRUPO OBJETIVO DE COMUNICACION

Son personas extrovertidas, jovenes — adultos entre los 18 y 38 afios de edad,
seguros de si mismas, que a parte de sus labores profesionales cotidianas,
buscan tiempo y espacios para salir de la rutina. Lo que les motiva a realizar
actividades que tienen contacto con la naturaleza y a buscar el intercambio de
experiencias con personas con las mismas aficiones. Son personas de un NSE
medio — medio alto, que viven en el Distrito Metropolitano de Quito, en los

valles y en las zonas periféricas.

GRUPO OBJETIVO DE CONSUMO

Son personas extrovertidas, divididas en tres perfiles demograficos: nifios
adolescentes, jovenes - adultos y adultos — mayores. Entre los 8 y 60 afios de
edad. Son personas que tienen una vida activa y han sido influenciados de
alguna manera por su entorno a realizar actividades outdoor o deportes de
aventura. Son personas de un NSE medio — medio alto, que viven en el Distrito

Metropolitano de Quito, en los valles y en las zonas periféricas.

Mas adelante en el capitulo de investigacién se procedera a desarrollar un

micro segmentacion de los grupos objetivos mencionados.

4.8 AUDITORIA DE MARCA DIGITAL

Tatoo Adventure Gear al estar dentro de una categoria especializada y
segmentada para nichos de mercado mucho mas especificos; ha centrado su
comunicacion bajo esa premisa. Dejando a un lado los medios masivos como
su principal fuente de difusion, y ha visto como medio para anunciarse los
medios digitales. Estos ultimos nos permiten llegar a audiencias segmentadas

que es lo que se busca en estas categorias.
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Con el fin de poder estipular el desarrollo de Tatoo en medios digitales, se
procedié a hacer una auditoria en los mismos, obteniendo los siguientes

resultados.

Su posicionamiento en motores de busqueda es el correcto. Ranqueando en
los primeros lugares cuando se busca a cerca de equipamiento para deportes

de aventura y actividades outdoor en el Ecuador.

GO. ug’ll._’ equipos de aventura ouldoors en ecuador Daried Roserd . m
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pa técnica para hombre y mujer, equipo pam campng
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W tatoo wa' *

Lider sudamenoaro on ropa tecnica par homire y mujor, equipt pam campng,
treiiong, escainda, moninfissmo y aveniuras & ane bbre. Vertas onbone y ...
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Figura 35. Posicionamiento en buscadores de la marca Tatoo
Tomado de "Motores de blusqueda de Google". (s.f.)
Recuperado el 22 de junio del 2013 tomado de www.google.com

En cuanto al manejo de la comunicacion en redes sociales, Tatoo tiene
presencia en todas las redes sociales mas populares en el Ecuador, como son:

Facebook, Twitter, YouTube, Vimeo, y un Blog Institucional.

Los posteos y generacion de contenidos en los mismos son periddicos, y la
respuesta a los mismos por parte de sus suscriptores es buena. Facebook es
su principal fuente de generacién de contenidos, ya que es ahi donde se
comunican las ofertas, novedades, experiencias, talleres, entre otras

actividades.
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La unica observacion del manejo de contenidos en esta red social es que en la
misma, se gestionan contenidos para todos los paises. Desviando el interés

sobre promociones locales en usuarios de otros lugares.
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Figura 36. Fan Page de Facebook de Tatoo.

Tomado de "Tatoo Adventure Gear Fan Page”. (s.f.}
Recuperado el 22 de junio del 2013 de https:/fwww. facebook.com/tatooadventuregear?fref=ts

Por otro lado Tatoo Adventure Gear tiene una pagina web institucional muy
bien lograda. De facil accesibilidad, navegabilidad y muy intuitiva al momento

de buscar la informacion que se desea.
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Figura 37. Pagina web Tatoo Adventure Gear.
Tomado de "Tatoo Adventure Gear Oficial”. (s.f)
Recuperado el 22 de junio del 2013 de www tatoo.ws

4.9 COMUNICACION PROMOCIONAL

En cuanto a la comunicacion de actividades promocionales Tatoo lo hace de
una manera un tanto impersonal y racional. Apelando unicamente a los
beneficios funcionales de las promociones. Incentivando Unicamente a la

compra y prueba inmediata de los productos ofertados en cada promocion.

En temporadas promocionales y festivas es donde hay mayor saturacion
publicitaria en cuanto a la emisién de mensajes racionales y Tatoo no se aleja
de dicho patrén. A continuacion se presentan dos promociones puntuales tanto

en el dia del padre, como en temporadas de frio para Ecuador.
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Figura 38. Promocion dia del Padre 2013
Tomado de "Promociones Tatoo”, (s.f.)
Recuperado el 22 de junio del 2013 de

https://www.facebook.com/photo. php?fbid=101517095154885248 58
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Figura 39. Promocion lluvias Tatoo 2013

Tomado de "Promociones Tatoo”. (s.f.)

Recuperado el 22 de junio del 2013 de

hitps:/www facebook.com/photo. php?fbid=10151260873734524&set
=a.136289114523.137654.1353124645238type=34&theater
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Figura 40. Ofertas en las tiendas de Tatoo Plus Quito

4.10 SISTEMAS DE FIDELIZACION

En contraste de las actividades promocionales mencionadas anteriormente,
que tienen como objetivo la compra a corto plazo; Tatoo Adventure Gear
presenta sistemas de fidelizacion que lo que buscan es fortalecer las relaciones

entre los consumidores y la marca a través del tiempo.

La primera de estas son las tarjetas VIP Tatoo Adventure Gear, las cuales
ofrecen multiples beneficios como descuentos en compras al contado, ofertas
exclusivas, novedades, descuentos en refugios de montana, escuelas de

montafismo, salidas outdoors, entre los principales beneficios.
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Figura 41. Gif Card 35 USD de Tatoo
Tomado de "Sistemas de Fidelizacion Tatoo". (s.f.)
Recuperado el 22 de junio del 2013 de http:/iec tatoo.ws/vip

La segunda, son Gift Cards de regalo de diferentes montos para obsequio.

TATIND
e
P

Figura 42. Gif Card 35 USD de Tatoo
Tomado de "Sistemas de Fidelizacion Tatoo". (5.1.)
Recuperado el 22 de junio del 2013 de hitp:/fec.tatoo, wsivip
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4.11 LAS TIENDAS TATOO

Las tiendas de Tatoo Adventure Gear en cuanto a su distribucion y exposicion
de los productos, sefialética, iluminacion, en fin el ambiente y su atmdsfera, es
igual en cada uno de las sucursales que tienen en el pais; incluso en los otros
paises. Esto gracias a la estandarizacion de su imagen en el punto de venta

para brindar la misma experiencia en cada uno de los locales.

La tienda insigne que rompe el esquema tradicional es la Tienda Tatoo Plus
ubicada en la ciudad de Quito — Ecuador. Esta tienda tiene un plus como
nombre lo indica, y es el de poseer una extension de construccion lo
suficientemente amplia (1800m2) para ofertar los productos que en otras

tiendas serian casi imposibles; como lo son los veleros, kayaks, entre otros.

Ademas gracias a dicha extension, en la tienda se encuentra un muro de
escalada a la disposicion de todos los clientes de Tatoo. Siendo este el unico
contacto experiencial vivencial que tienen los consumidores con los productos

que se ofertan.

Sin embargo en todas las tiendas Tatoo Adventure Gear a nivel Nacional, se
respeta la esencia de marca. Hay espacios de vestidores, espacios para leer,
secciones bien diferenciadas con los equipos para cada deporte, y sobre todo
lo que dar el valor diferencial sobre las otras tiendas que es su personal
comprometido y especializado en la practica de actividades outdoor y deportes

de aventura.
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Figura 43. Mure de escalar Tienda Tatoo Granados

Figura 44. Tienda Tatoo Scala Shopping Cumbaya
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Como observaciones generales se tiene que hay espacios que se pueden
optimizar para brindar una experiencia a los consumidores por encima de la
exhibicion de los productos. Asi como la utilizaciéon de otros recursos ademas

de las fotografias, como video, texturas, entre otros.

Figura 46. Area de Camping en Tatoo Granados.
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Figura 48. Area de Escalada en Tatoo Granados
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5 CAPITULO V: PROMOCION DE VENTAS Y ESTACIONALIDADES

La promocion ha sido implementada a lo largo del tiempo como una estrategia
para aumentar las ventas en temporadas promocionales y festivas, para
afrontar crisis econdmicas, contrarrestar la baja salidas de producto, entre otras

circunstancias.

Se ha hecho costumbre que las empresas utilicen la promocion como ultimo
recurso para el cumplimiento de los objetivos de marketing y sobre todo el
volumen de ventas. Sin guiar su enfoque a generar experiencias ni satisfaccion
en los consumidores, representando con su accionar su clara orientacion a la

venta, importandole poco o mucho lo que sientan los consumidores.

De esta manera las acciones promocionales que no tienen su enfoque en
ofrecer una propuesta unica de valor a los consumidores que les brinde algo
mas que una simple transaccion, provocara la creacién de una barrera ante
tanto ruido comercial que exclusivamente que quiere su dinero, mas no saber

su satisfaccion.

51 PROMOCION

La promocion es uno de elementos mas importantes en las estrategias de
Marketing y Publicidad que se deben tener en cuenta, ya que es a través de
ella que se da a conocer un producto o servicio al consumidor. “Si no se
anuncia, no se vende”. Es a través de ella que las personas pueden acercarse

a los productos que desean.

Munoz (2010, p. 54) afirma que el objetivo de una promocioén es ofrecer al
consumidor un incentivo para la compra o adquisicion de un producto o servicio

a corto plazo, lo que se traduce en un incremento puntual de las ventas.
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Entre uno de sus objetivos principales esta el de ayudar a incrementar la
percepcion positiva que tienen los clientes hacia la marca, sin embargo a lo
largo del tiempo se ha venido desgastando este concepto a través de
promociones que giran en torno al precio y el producto en si. Estrategias
Comunicaciones y de Marketing que han quedado en el pasado por la
saturacion del mercado con productos que ofertan y promocionan los mismos

beneficios funcionales.

5.2 MARKETING PROMOCIONAL

Las estrategias del Marketing Promocional funcionan como un todo en donde
se gestionan las ideas y promociones, ademas de proponer opciones para

producirlas y finalmente ejecutarlas.

Esta disciplina ofrece a los clientes campafas publicitarias promocionales
diferentes y sorpresivas que llaman su atencidn y posteriormente su deseo de
compra. El objetivo de este tipo de Marketing tiene varios niveles en donde no
solo se busca influir en la decisidbn de compra de los clientes, sino también
motivar al canal de venta desde el distribuidor hasta el pequefio empresario

para tener un mayor alcance.

5.2.1 Herramientas del marketing promocional

¢ Incentivos: se refiere al uso de cualquier tangible o intangible que

otorgue un valor agregado a un producto o servicio que se va a adquirir.

e Mecanica: es el conjunto de acciones secuenciales que ayuden a cumplir

con un fin.

e Ludica: es el uso inminente de la creatividad para cumplir con los

objetivos promocionales.
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5.3 PROMOCIONES DE VENTA

Al momento de plantear herramientas comunicacionales efectivas, siempre
estan presentes entre las primeras opciones el uso de la promocion de ventas,
llegando a representar una parte representativa del presupuesto de Marketing y

de Comunicacion anual de las empresas.

“Conjunto de actividades realizadas por la empresa, como consecuencia del
ofrecimiento de un incentivo, durante un periodo determinado de tiempo, que
implican la coordinacion de diferentes areas funcionales de la empresa, para la
consecucion de determinados objetivos comerciales” (Villaba & Periafiez, 2007,
p. 15)

De esta manera en el Marketing Experiencial no solo se busca dar incentivos a
los clientes, sino por sobre todas las cosas su finalidad es que el consumidor
interactie con el mensaje y se haga participe activo de la campafa

promocional.

5.4 PROMOCIONES EN EL PUNTO DE VENTA

Las promociones en el punto de venta han demostrado ser una herramienta
muy poderosa que se aplica a la mayoria de productos. Y existes ciertos

factores claves a tomar en cuenta en su ejecucion y su implementacion.

Segun Olmedilla (2013), director general de la empresa “Aplus Field

Marketing”, menciona varios factores a tomar en cuenta antes de su ejecucion:

e Creatividad: Este factor es basico en cualquier campafa promocional en
el punto de venta. Los consumidores se sienten atraidos por las marcas

que les comunican de manera diferente y creativa.

¢ Interactividad: Ninguna accién promocional en el punto de venta tendra

éxito si no logra implicar a los consumidores con las marcas. Una
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escenografia atractiva, la creatividad de la propia accién, la simpatia de
las personas encargadas de llevar la accion a cabo, entre otros factores;
seran indispensables para lograr que los consumidores interactuen con

las marcas.

Sorpresa: El factor sorpresa es muy importante en campafas
promocionales. Una de las claves para lograr la implicacion de los

consumidores con las marcas es llegar a estos sin previo aviso.

Logistica: Preparar las acciones promocionales en el punto de venta en
cuanto a su logistica, es tan importante como la creatividad en si. Se
debe tomar en cuenta los materiales a utilizar, el abastecimiento,

merchandising, entre otros elementos.

Formacion: Es fundamental la capacitacion de los profesionales
contratados para las distintas acciones promocionales. Para que puedan

transmitir el mensaje promocional preciso que se quiere comunicar.

Seguimiento de las acciones promocionales: Es importante dar un
seguimiento terminada cada accion promocional, para tener una
retroalimentacion o feddback de las cosas que se hicieron bien y las que

no a tomar en cuenta en futuras acciones posteriores.

EL NUEVO MARKETING PROMOCIONAL

El punto de inicio de este nuevo enfoque es la saturacién de los medios

tradicionales, un consumidor menos receptivo a la necesidad de sorprenderlo,

implicarlo y hacerlo vivir experiencias unicas que manifiesten la esencia de la

marca.

Pérez (2013), Director General de “Global Events”, una empresa referente en el

ambito del Marketing Promocional Experiencial:
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“... el publico comienza a estar saturado. Ha llegado el punto en el que
no solo tiene una comprension inmediata del lenguaje audiovisual, sino
que éste comienza a aburrirle y es cada vez mas dificil sorprender a los
espectadores. Hemos visto ya cientos de cuerpos perfectos, leido miles
de frases ingeniosas y recibido infinitas tarjetas troqueladas de todas las

formas y colores”.

En este contexto se buscan nuevas acciones y nuevos medios, formatos no
tradicionales que actuen sobre los cinco sentidos basados en la experiencia y

que vayan mas alla de la prueba de producto.

5.6 EL MARKETING PROMOCIONAL ENTORNO A LAS EXPERIENCIAS

El marketing promocional poco a poco se va desvinculando se su enfoque
inicial de incitar solamente a la compra a través de mensajes racionales
buscando cerrar una transaccion. Ahora el consumidor deja de ser concebido
como un objetivo comercial para ser entendido como un ser humano de carne y
hueso, que siente, piensa, actua, se relaciona y se emociona ante hechos

extraordinarios.

Se esta avanzando en un enfoque de Marketing basado en estrategias a través
de valores, donde el Posicionamiento a nivel de conciencia deja de ser “el
héroe de la jornada” dando paso a un posicionamiento mucho mas efectivo y
profundo que es el posicionamiento a nivel emocional definido como “Top of
Heart’.

Con esto se lograra a través de una campana promocional hacer vivir al
consumidor una experiencial de marca diferente y memorable; logrando dos
objetivos fundamentales: la compra inmediata a corto plazo y la preferencia y

fidelizacion a largo plazo.

El uso del Marketing Experiencial es una tendencia que poco a poco se va

integrando en las estrategias comunicacionales y de Marketing en temporadas
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promocionales y festivas de prestigiosas marcas en el mundo entero. En
donde se tiene la oportunidad de hacer vivir experiencias unicas a los
consumidores que recordaran durante todo el aino y muy posiblemente toda su
vida.

5.6.1 Caso de Exito 1. Una experiencia calida en un hotel de hielo

Este el caso del “Hobtel de Glace” en Quebec, Canada. Un hotel construido a
base de hielo y nieve que abridé sus puertas hace mas de 12 anos, el cual
recibe a millones de turistas de todo el mundo en temporadas de invierno entre
Diciembre y Marzo. Ofreciendo a todos sus visitantes cada afio una
experiencia turistica inolvidable e inigualable, en donde los turistas pueden
disfrutar de las instalaciones del hotel entre las que se encuentran:
habitaciones y suites tematicas, dos salones de exposiciones, un increible
vestibulo, un magnifico cine, una majestuosa capilla, un gran salén de

recepciones, entre las principales atracciones del hotel.

Figura 489, Habitacion en el Hotel de Glace, Canada

Toemado de "El hotel de hiela”. (s.f)

Recuperado el 8 de mayo del 2013 de http:fantidepresivo.net/2006/07/07/
el-hotel-de-hielo/
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El uso del Marketing Experiencial es una tendencia que poco a poco se va
integrando en las estrategias Comunicacionales y de Marketing en temporadas
promocionales y festivas de prestigiosas marcas en el mundo entero. En
donde se tiene la oportunidad de hacer vivir experiencias unicas a los
consumidores que recordaran durante todo el afio y muy posiblemente toda su

vida.

Figura 50 Absolut Ice Bar en el Hbtel de Glace, Canada
Tomado de "El hotel de hielo". (s.f.)
Recuperado el 8 de mayo del 2013 de hitp://antidepresivo.net/2006/07/07/el-hotel-de-hielo/

Dentro del hotel los visitantes no solo pueden vivir experiencias con las
instalaciones que ofrece, ahora se puede interactuar con marcas. Tal es el
caso del Absolut Ice Bar, un bar construido a base de hielo igualmente, en el
cual los turistas pueden vivir la verdadera experiencia Absolut, degustando sus

productos, en mesas y vasos de hielo.
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Figura 51. Absolut lce Bar en London, England

Tomado de "The Absolut Ice Bar". (s.f)

Recuperado el 8 de mayo del 2013 de http://g.cdn.mersap.com/curiosidades/files/
2013/04/ice-bar jpg

El ejemplo anterior nos demuestra que hay mercado para todo tipo de gente,
en el los gustos y el nivel de oferta de que disponen las personas, los lleva a

buscar experiencias totalmente diferentes (Alfaro, 2010).

5.6.2 Caso de éxito 2. Marketing para disefiadores. El hotel pantone

Todos los profesionales del disefio, publicistas, o comunicadores en general,
deben estar familiarizados con una herramienta esencial que les ayuda en su
desempeno laboral. Este es el caso del “Pantone”; una paleta que sostiene un
sistema de identificacion, comparacién y comunicacion del color para las artes

graficas. (Maram, 2011)

Pantone como marca, no se ha limitado a las soluciones cromaticas en papel,

ahora también ha incursionado en el mundo de los hoteles. Y es asi como
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nace el “Hotel Pantone”, un hotel boutique que por sus caracteristicas ofrece

otros servicios que los hoteles tradicionales.

Figura 52. Hotel Pantone. Belgica
Tomado de "Un hotel para disefiadores”, (s.f)

Recuperadp el 11 de enero del 2014 de
http://blog.luismaram.com/wp-content/uploads/2011/03/
Pantone-hotel-5.jpg

Este hotel ubicado en Bruselas, Bélgica, ofrece a sus visitantes una experiencia
vivencial con el catalogo de colores, en donde todas las cosas que se
encuentran ahi se pueden comprar. Ademas de ofrecer un servicio especial de
sala de reuniones que se puede decorar con los colores corporativos de la

empresa que contrate este servicio.



107

TTTIVFRTIITI

Figura 53. Hotel Pantone. Bélgica

Tomado de "Un hotel para disefiadores”. (s.f)

Recuperado el 11 de enero del 2014 dehttp://blog. luismaram.com/wp-content/uploads/
2011/03/Pantone-hotel-2 jpg

Si bien el hotel esta abierto todo el ano, esta es una demostracion mas de
como llevar la experiencia de una marca a una manera vivencial y
extraordinaria que los consumidores jamas olvidaran. Y sobre todo de
evidenciar que el punto de venta o un establecimiento comercial puede

convertirse en una accion promocional durante los 365 dia del afio.

5.7 ACCIONES PROMOCIONALES EN BASE AL ANALISIS DE
INTERACCIONES

Muchos son los escenarios a los cuales se pueden enfrentar las marcas en la
actualidad. Problemas econdmicos, problemas de reputacion, pérdida de
clientes, mal posicionamiento de su marca, entre otros. Y para todos estos
escenarios criticos la manera de sobrellevarlos es a través del Marketing
Promocional adaptado a las circunstancias que presenta el mercado y las

necesidades que demande cada empresa.
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5.7.1 Crisis de Reputacion

Estos escenarios se pueden presentar por rumores que se han creado en el
mercado por la mala percepcion que se tiene de una marca, ya sea por una
experiencia mala que vivié un consumidor y que la llevo al resto de personas.
Se sabe que un cliente insatisfecho comenta su descontento a una media de
10 personas. (Puro Marketing, s.f.) Por lo que este ultimo se convierte en una

amenaza a largo plazo que podria generar una mala reputacion de una marca.

Si existe una crisis de reputacion, la marca debe realizar acciones
promocionales y comunicacionales para conseguir contrarrestar esta
percepcion en el mercado. Un ejemplo claro en nuestro pais son las campafias
que estan realizando las entidades financieras y bancarias por cambiar la mala
percepcion que se tiene de las mismas. Por ejemplo, el Banco Internacional
ahora maneja una comunicacion evocando a las emociones y a implantar un

mensaje de un Banco que se preocupa por las personas y su dinero.

Figura 54. Captura del Comercial "Queremos ser mas” del Banco Internacional
Tomado de "Queremos ser mas". (s.f.)
Recuperado el 22 de junio del 2013 de http:/fiwww.youtube.com/iwatch?v=ACExWWOfLOs
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5.7.2 Crisis de posicionamiento

Si existe una crisis de posicionamiento, las marcas deben realizar acciones de
reposicionamiento para conseguir que la misma sea percibida en el mercado

de la forma en la que la empresa quiere.

5.7.3 Crisis de competencia

Este tipo de crisis sucede cuando los competidores directos de una marca
estan en la constante lucha por estar en el “top of mind” de sus consumidores,
y consecuencia de esto lanzan al producto productos similares o con los

mismos beneficios que los de su principal competidor.

Para esto las empresas aplican un restyling o redisefio de sus productos,
potenciando las caracteristicas de sus productos, mejorandolas vy
comunicandolas de manera emocional para no solo estar en la mente de sus

consumidores, sino también en sus corazones.

Ademas la entrega de incentivos por la compra de sus productos. Su idea es
entregar un valor adicional al consumidor ya sea este fisico o experiencial, de
modo que en los momentos de verdad los clientes decidan una marca por

encima de su competencia.

5.7.4 Crisis econdmica

Esta crisis es la que atraviesan por la coyuntura mundial casi todas las marcas

en todas las categorias del mercado. En donde los presupuestos se acortan.

Por anos ha funcionado manejar promociones en base a guerra de precios,
cosa que ya no funciona en la actualidad. Ahora se pueden hacer camparas
de bajo presupuesto que apelen a las emociones y que sean mas efectivas que

las comunicaciones masivas.
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Figura 55. Accion promocional para una Academia de Ballet
Tomado de "Street Marketing”. (s.f.)

Recuperado el 23 de junio del 2013 dehttp://blog
alcuadrado. wordpress.com/2009/09/03/street-marketing
-de-muy-bajo-presupuesto/

5.8 ESTACIONALIDAD DE LAS VENTAS

Dentro de la planificacion Comunicacional y de Marketing del afio de todos los
productos, existen ciertos periodos durante este ciclo en donde existe mayor

oferta y demanda de estos ultimos.

A eso se llama estacionalidad de ventas, la misma que puede definirse como:
“la propiedad que tiene un producto o servicio para ser mercadeado o vendido
en ciertos periodos especificos” (Zuluaga, 2010). Se puede resumir que un
producto o servicio es estacional, cuando sufre cambios apreciables en sus
ventas (demanda), segun las estaciones del afo, el clima, las temporadas,

festividades, determinadas fechas, entre otras circunstancias.
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Por otro lado usualmente se piensa que la estacionalidad ocurre en periodos
anuales, pero también puede ocurrir en periodos semanales o incluso diarios.
Un ejemplo claro de esto son los restaurantes cuya demanda varia con la hora
del dia, o el caso de los supermercados, cuya demanda varia con los dias de la

semana.

5.8.1 La Demanda

La demanda en términos de Marketing puede entenderse como:
“... el volumen total en unidades fisicas 0 monetarias que puede adquirir un
grupo de compradores en un lugar y periodo de tiempo concretos, bajo unas
condiciones del entorno y un esfuerzo comercial determinado” (Kotler, 2003, p.
135)

De este modo, el motivo por el que se crearon los primeros almacenes o
establecimientos comerciales era la necesidad de satisfacer una demanda
practicamente constante de articulos de primera necesidad. Sin embargo los
tiempos cambian y las necesidades y el comportamiento del consumidor

también lo ha hecho.

Ahora existen productos especializados para cada nicho de mercado que
demanda ser atenido, lo que desemboca en que dicha demanda se pueda

clasificar segun su valor dentro de un periodo considerado.

Por esto Garcia y otros (2005, pp. 15-16) en su libro Gestion de Stocks de
demanda independiente, aseguran que la demanda se puede ordenar en 3

aspectos:

e Demanda Estable: se refiere a la demanda que no experimenta

variaciones representativas en un periodo determinado.
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¢ Tendencias de demanda: se identifica la presencia de tendencia en una

demanda cuando el valor de la media sube o baja con el tiempo.

¢ Demanda estacional: se refiere a las coincidencias en la variacion de su
media, por lo general este fendbmeno ocurre en las mismas fechas del

periodo analizado.

5.8.2 Estacionalidades en el Ecuador

A lo largo del afo se mantiene una constante oferta y demanda de productos y
servicios por parte de las marcas con el fin de ser adquiridos por los
consumidores. Sin embargo existen temporadas especificas en donde dicha

oferta se incrementa.

Estas temporadas son épocas comerciales en donde los anunciantes de las
marcas quieren mayor notoriedad, y para esto destinan sus esfuerzos a
producir campanas publicitarias que invitan a los consumidores a comprar sus
productos; generando un ruido visual tan grande que lo unico que genera en el

mercado es un caos mediatico por atraer mas clientes.

Para productos de consumo masivo en el Ecuador se identifican algunas
temporadas estacionales a lo largo del afio que generan un punto de inflexién

en cuanto a las ventas y comunicacion publicitaria que se realiza.

Las temporadas influyentes que se identifican son:

e Dia del Padre

e Dia de la Madre
e Dia del Nifio

e Navidad

e San Valentin

¢ Inicio de Clases

e \Vacaciones
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Estas temporadas estan dentro de las estrategias promocionales que se
destinan y fijan anualmente para lograr los objetivos antes mencionados. Lo
que se buscan con estas fechas es aumentar significativamente el volumen de
ventas a corto plazo, aprovechandose de la vulnerabilidad que presentan las
personas en estas fechas del afio, en donde las personas se encuentran mas
susceptibles a recibir cualquier tipo de comunicacion que llegue a sus
sentimientos y emociones. Esto ya que se estima que el 85% de nuestras
decisiones las tomamos de manera subconsciente y que solo un 15% son
decisiones realmente conscientes, afirma El Dr. Néstor Braidot, especialista en
la aplicacion de las neurociencias a la actividad organizacional, el liderazgo y la

educacion.

Sin embargo en el pais el discurso racional no cambia y se repite, invitando
solamente a la compra, en una guerra de precios donde ofrecer algun beneficio

adicional al cliente queda en segundo plano.

iMAMA tendra

el poder en sus manos!

[, Y
L Hecrroles

GANGUITAS
SEMANALES
. Es

LA GANGA REGALA

50 SETS

DE ELECTRODOMESTICNS
SPARA RENOVAR LA CASA DE MARA!

Figura 56. Promocidn. Dia de la madre Almacenes La Ganga
Tomado de "Mama La Ganga”. (5.1.)

Recuperado el 3 de mayo del 2013 de
www.almaceneslaganga.com
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5.8.3 Estacionalidad en la industria de los deportes de aventura

Los deportes de aventura han ido ganando a lo largo de los afnos, cada vez
mas adeptos alrededor del mundo. Es cierto también que algunos paises o
ciudades han tomado cierto protagonismo por las condiciones naturales que los
favorecen a la hora de ofrecer circuitos y posibilidades de los distintos

deportes.

Del mismo modo es preciso mencionar que estos deportes son actividades de
alto riesgo o riesgo controlado en un medio natural. Por lo que las condiciones
climaticas son un factor fundamental que determinara en gran medida en qué
épocas del afo la practica de dichas actividades o deportes de aventura se

puede realizar con mayor factibilidad.

Con lo mencionado, no solo la practica de los deportes de aventura se vera
condicionada por las variables del clima o el terreno; sino también la oferta y
demanda de ropa y equipamiento técnico para la practica de dichas actividades
variara en razon de la época del afo y de la ubicacién geografica donde se

encuentre la persona.

Alrededor del mundo existen cientos de destinos extraordinarios para la
practica de deportes de aventura, siendo influenciados directamente por las 4
estaciones del afio: primavera, verano, otofio e invierno; las mismas que
marcaran una pauta para toda la industria de cuando potenciar o impulsar la

practica de cada actividad.

Un caso claro es la practica del Ski sobre hielo, el cual es considerado el
deporte preferido del invierno en todo el mundo y que a pesar de ser una
modalidad que conlleva un alto riesgo, es uno de los mas apasionantes y
extraordinarios deportes que se practican en esta época del afio. (1001

experienciasxtreme, s.f.)
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Figura 57. Practica de Ski extremo en Aspen. Eslados Unidos.

Tomado de "Deportes extremos”. (s.1.)

Recuperadao el 12 de enero del 2014 de hitp:/fwww.1001experiencias.com/
wp-content/uploads/2013/12/ASPEN2 jpg

Este es un claro ejemplo de cdmo se mueve industria en esta estacion del afio,
principalmente en los meses de noviembre a marzo, donde se experimentan

las temperaturas mas bajas.

Siendo ésta una oportunidad importante para las marcas de ropa y
equipamiento técnico para la practica de deportes de aventura, que lanzan
promociones para la temporada de invierno. Asi como los consultores de
turismo, quienes ofertan al mercado paquetes de viajes o tours para la practica

de dichas actividades.

5.8.4 Estacionalidad en la industria de los deportes de aventura en el

Ecuador

Fries (2012, p. 1), docente e investigador de la Unidad de ingenieria Civil,
asegura que la formacion de estaciones climaticas depende del angulo del Sol

sobre la Tierra. De este modo si el angulo del Sol es alto, mas energia solar
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por metro cuadrado llega a la superficie. En verano la posicion del Sol es alta 'y
las temperaturas mas calientes; en invierno en cambio, la posicién del Sol es

baja y las temperaturas mas frias.

“Ecuador esta ubicado en la zona ecuatorial (...), donde el angulo del Sol es
alto durante todo el afio y por lo tanto la energia solar que llega a la superficie

no tiene mucha variacion.” (Fries, 2012, p. 1)

Esto conlleva a que las temperaturas promedias mensuales en el pais son mas
0 menos uniformes en la zona ecuatorial y no se puede definir estaciones
climaticas como el invierno, la primavera, el verano o el otofio. Sin embargo,

se forman periodos humedos y periodos secos en las 4 regiones del Ecuador.

Por otro lado el portal Agroturismo del Ecuador hace un balance de la
tendencia estacional del pais desde el 2007 hasta el 2013, considerando que
este apartado puede estar sujeto a ciertos cambios por las condiciones
climaticas que atraviesa el mundo, el calentamiento global y la contaminacién

que sin duda ha afectado al mundo entero.

Y lo que sostiene es que la época seca en el Ecuador va desde los meses de
Junio a Diciembre, y las épocas de lluvias normalmente van desde Enero a

fines de Mayo.

Con lo anteriormente mencionado se concluye que siendo esta una
oportunidad para la industria de los deportes de aventura en la que su practica
y promociéon puede darse a lo largo de todo el afio. Considerando que el clima
del pais puede sorprender a mas de uno, ofreciendo sus retos y oportunidades
cada mes. Lo importantes es estar bien preparado, mental y fisicamente y
sobre todo estar bien equipado para todos los desafios que impone la

naturaleza.
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5.8.5 Principales deportes de aventura en el Ecuador

Ecuador por su posicion geografica es un paraiso natural que ofrece un sin
numero de destinos a todos sus visitantes no solo para admirarlos, sino
también para apropiarse de ellos practicando deportes de aventura o

actividades outdoor.

Dado esto es preciso mencionar que Ecuador ha sido designado como uno de
los diez destinos turisticos mas valiosos del mundo entero. Ocupa el puesto
numero cinco considerado como tal por sus paisajes naturales y todo lo que

ofrece al turista aventurero que entra al pais.

Canada, Nueva Zelanda, Estados Unidos, Noruega, entre otros, aparecen
también en esta lista publicada por el portal digital Switchback, uno de los
portales digitales mas importantes en el mundo del turismo de aventura.
(Switchback. 2012).

En el pais se pueden practicar una infinidad de modalidades de deportes de
aventura, sin embargo a continuacidn se detallaran los mas representativos

segun el portal “Ecuador Travel” del gobierno Nacional del Ecuador.

¢ Montanismo: Miles de escaladores encuentran en el Ecuador un destino
inigualable para practicar dicha actividad. Los volcanes Cotopaxi y
Chimborazo son los destinos mas atractivos para los amantes del

montafismo. Siendo estos dos, los destinos mas representativos.

Sin embargo no se puede dejar de mencionar que en apenas una
extension de 600 kildometros se puede explorar 62 elevaciones formando
el famoso grupo conocido por los montainistas como “La Escalada de los
Andes”.
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Figura 58. Presidente de la Replblica del Ecuador, Rafael Correa en la cumbre del Cotopaxi.
Tomado de "Rafael Correa asciende el Cotapaxi”. (sf.)

Recuperado el 12 de enero del 2014 de http://sinmiedosec. com/wp-content/uploads/2013/08/
Fotos-Rafael-Correa-en-la-cima-del-Cotopaxi.jpg

e Senderismo: Para los excursionistas del pais y del mundo entero,
Ecuador es un paraiso natural que lo tiene todo. En un solo dia se puede
recorrer senderos maravillosos, y para aquellos que disfrutan de
aventuras mas arriesgadas se puede practicar excursiones de cinco o

seis dias.

La cercania de estos parajes naturales a la ciudad es algo digno de
destacar ya que en Quito, la capital del Ecuador se tiene mas de trece

volcanes y montafas a tan solo una hora de distancia.
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Figura 59. Senderismo o Trekking en los llinizas Norte
Tomado de Franz, (2012)
Recuperado el 12 de enero del 2014 de hitp://www.flickr.com/search/?g=trekking%20ecuador

o Rafting y Kayak: El rafting y el kayak son deportes de navegacion con
una balsa dirigida por remos en forma coordinada o mediante el uso de un
kayak. Ecuador esta atravesado por rios corrientosos con pequefias y
grandes cascadas a lo largo de Costa, Sierra y Amazonia. Asi, se forman
recorridos de facil acceso para novatos y experimentados en rafting y
kayak, deportes que cuenta con competencias nacionales e

internacionales.

Algunos de los principales destinos para practicar estos deportes de
aventura son: Toachi, el rio Blanco conocido por sus grandes rapidos,
Quijos, rio Mira, Banos, rio Upano o quebrada de Namangosa, Napo,
Misahualli, rio Caoni con rapidos menos fuertes, rio Salado, El tena, entre

otros.
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Figura 60. Rafting en el Rio Tena.

Tomado de "One day tours". (s.f.)

Recuperado el 12 de enero del 2014 de hitp://www tripadvisor es/LocationPhotoDirectLink-
g312857-d3366807-163328198-Imagine_Ecuador_One_Day_Tours-Banos_Tungurahua_Province.html

e Ciclismo: Sobre una bicicleta equipada y a través de campo traviesa o
caminos rusticos, el ciclo turismo es una de las actividades deportivas
mas interesantes, ya que se realiza en multiples escenarios y bajo
distintos niveles técnicos. A través de vias especializadas en la ciudad
hasta las montafias de los Andes, los recorridos ciclo turisticos del
Ecuador permiten drasticos cambios de vegetacion y clima.” (Ecuador
Travel, 2014)

Segun el Ministerio de Turismo del Ecuador, la practica del ciclismo de
montafia, Downhill y otras modalidades de este deporte en el pais, son
admiradas por muchos portales de aventura a nivel mundial por su riesgo

y los escenarios que Ecuador ofrece.

Por esta y por muchas razones mas, es importante también sefalar que
Ecuador sera sede del Mundial de Aventura el proximo noviembre del
2014.
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Sin duda esta sera una vitrina importante para mostrar al mundo la
riqueza natural del Ecuador y de seguro sera un acontecimiento histérico

que marcara revuelo en la industria de los deportes de aventura en el
pais.

Figura 61. Ciclismo de montafia, Downhill, Guaranda.

Tomado de "Downhill extremo en el Ecuador”. (s.f)

Recuperado el 12 de enero del 2014 de http:/fwww turismo.gob ec/una-de-las-
competencias-derdownhiI|~mas~extremas-delfcuador~segunrnatgeonyvbike—magazme!
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6 CAPITULO VI: INVESTIGACION

Se realizé un estudio aplicado a profesionales de agencias de publicidad, a
expertos en actividades outdoor y deportes de aventura, asi como también a
personas que practican dichas actividades, en cuanto a la trascendencia del
Marketing Experiencial focalizado en el punto de venta, la manera en que se
mueve el negocio outdoor en el Ecuador, y el estilo de vida de los deportistas.
Con el fin de obtener informaciéon relevante que posteriormente sirva para
planear la Estrategia de Marketing Experiencial en temporadas promocionales
y festivas, en tiendas especializadas de deportes de aventura, caso Taftoo

Adventure Gear.

6.1 ANTECEDENTES

La manera tradicional con la que las marcas llegan a sus consumidores ha
dejado de ser la solucion comunicacional ante la saturacidon publicitaria en
medios masivos. Es por esto que se pretende establecer puntos clave para la
implementacion de una Estrategia de Marketing Experiencial en el punto de
venta mismo, ya que es ahi el momento decisivo de compra y el momento

idonea para captar la atencion de los consumidores.

Se procedera a analizar la importancia de la Publicidad y el Marketing
Experiencial en el proceso de compra, la relaciéon producto — experiencia (sobre
todo en esta categoria de las actividades outdoor y deportes de aventura), el
estilo de vida y las preferencias de consumo del grupo objetivo al momento de
elegir el equipamiento ideal para el buen desempefio al momento de practicar

sus actividades correspondientes.

Se estudiara el proceso evolutivo de la marca dentro del ambito de su
comunicacion publicitaria en temporadas promocionales y festivas, con la

finalidad de proponer una nueva estrategia de comunicacion experiencial.
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6.2 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

6.2.1 Objetivo General

Determinar las variables que influyen en la Industria de los deportes de
aventura en el Ecuador y las personas que lo practican, para asi desarrollar
una estrategia de Marketing Experiencial en temporadas promocionales y
festivas, en tiendas especializadas de deportes de aventura para el caso Tatoo

Adventure Gear.

6.2.2 Objetivos Especificos

e Estudiar las preferencias de consumo de las personas que realizan
actividades outdoor y deportes de aventura, al momento de la busqueda
del equipamiento ideal para la practica de dichas actividades, como objeto

de estudio en la ciudad de Quito.

¢ Diferenciar los tipos de comportamientos de consumo humanos que se
presentan con gran incidencia en las tiendas especializadas de deportes

de aventura, como objeto de estudio en la ciudad de Quito.

e Establecer las temporadas promocionales y festivas mas relevantes para
la aplicacion de estrategias de Marketing Experiencial en las tiendas de

Tatoo Adventure Gear, como objeto de estudio en la ciudad de Quito.

¢ Identificar las estrategias de Marketing Experiencial idéneas para Tatoo
Adventure Gear en el punto de venta, con la implementacion de una guia

practica comunicacional.
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6.3 UNIDADES DE ANALISIS

Con el fin de ampliar la informacion relevante del universo a estudiar, se ha
divido los elementos de estudio en dos unidades especificas; con el propésito

de ayudar al cumplimiento de los objetivos previamente planteados.

1. Estudio a las agencias de Publicidad y expertos especializados en
Comunicacion y Marketing de Tatoo, para entender la importancia de la
publicidad y el marketing experiencial en el proceso de compra, la relacion
producto — experiencia, y la manera en que se maneja el negocio outdoor

en el Ecuador.

2. Estudio del comportamiento, estilo de vida y preferencias de consumo de
las personas que realizan actividades outdoor y deportes de aventura, al
momento de la busqueda del equipamiento ideal para la practica de

dichas actividades.

6.4 METODOLOGIA

El método aplicado a la investigacion es un estudio deductivo - exploratorio,
con el que se puede obtener una visibn mas amplia del tema de estudio, y con

el fin de llevar un orden sistematico y coherente en el mismo.

El enfoque de la investigacion es mixto, cuantitativo y cualitativo. Utilizando
técnicas de investigacion como la observaciéon, para determinar patrones de
comportamiento de los consumidores en los distintos puntos de contacto en las
tiendas de Tatoo Adventure Gear. Informacion relevante que fue fundamental

para el planteamiento de las estrategias de Marketing Experiencial.

Entre otras técnicas cualitativas de investigacion se utilizoé las entrevistas a

profundidad para todas las unidades de analisis.
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6.5 FUENTES DE LA INVESTIGACION

Bibliografia

Como un respaldo y argumento adecuado de la investigacion, se recurrio a
fuentes bibliograficas para un correcto desarrollo de la misma. Se consulto
libros de marketing, marketing experiencial, customer y shopping, experience y
conducta del consumidor. Asi como también otros documentos como revistas
especializadas; los mismos que proporcionaron informacion sobre los
principios, teorias y percepciones necesarias para la fundamentacion teérica de

la propuesta de marketing experiencial y de la investigacion.

Internet

Para complementar la investigacion bibliografica, se procedié a consultar en
internet, esto debido a la inmediatez y actualizacion de la informacion que
ofrece el medio. Se consultdé paginas Web, ebooks (libros virtuales), videos,
blogs, redes sociales, entre otros; que fueron indispensables en el desarrollo de

la tesis y la investigacién en si.

6.6 TECNICAS DE INVESTIGACION

6.6.1 Unidad de analisis 1

Técnica de Investigacion: ENTREVISTA 1

Unidad de analisis: Estudio a las agencias de Publicidad y expertos
especializados en Comunicacion y Marketing de Tatoo, para entender la

importancia de la Publicidad y el Marketing Experiencial en el proceso de

compra, la relacién producto — experiencia.
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Poblacién en estudio: Profesionales publicitarios en agencias de Publicidad

en la ciudad de Quito.

Modelo de Entrevista 1

e ;Cual es la importancia de la Publicidad en el proceso de compra?

e ;Usted cree que el consumidor todavia cree en la publicidad?

e ;Ha escuchado acerca del Marketing Experiencial?

e ,En el Ecuador, en las estrategias de comunicacion se incluyen

propuestas con esta nueva tendencia?

e ;Qué opina sobre la implementacién de esta tendencia en el punto de

venta?

e ;Se puede considerar a una experiencia como una propuesta Unica de

valor?
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Entrevista No. 1

Categoria: Agencias de Publicidad
Nombre: Javier Reyes

Director Creativo General y Gerente General de Punto 99

Figura 62. Javier Reyes. Director Creativo General y Gerente General de Punto 99

El Marketing y la Publicidad son importantes sin duda en el proceso de compra,
entendiendo que la Publicidad es todo. No solamente los comerciales, cuias,
afiches son elementos de la Publicidad. Seria mas preciso hablar de
comunicaciones en el proceso de compra. Ya que si N0 se comunica es mas

dificil que un producto salga.

Su relevancia variara dependiendo del producto que esté en cuestiéon. No es lo

mismo vender un producto de consumo masivo, que un producto especializado.

El Marketing Experiencial es una tendencia que aporta un valor a los productos
tan grande, al punto que los productos se venden por la experiencia que les da
la marca, mas que por las comunicaciones publicitarias de imagen que se

hagan de los productos.
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En el Ecuador el Marketing Experiencial, todavia no es una tendencia que se
incluya en todas las estrategias de comunicacién, esto ya que para poder
construir experiencias con los consumidores que fortalezcan las relaciones
entre ambas partes, primero es necesario construir marcas solidas. Sin
embargo aplicando ya al punto de venta es necesario generar experiencias en
todos los puntos de contacto que tienen los clientes con las marcas, estos
incluyen prueba de producto, gestion de tiempos de espera, asesoramiento,

post venta, entre otros.

6.6.2 Unidad de analisis 2

Técnica de Investigacion: ENTREVISTA 2

Unidad de analisis: Estudio a expertos en Marketing y Comunicacion

Publicitaria que trabajan en la empresa Tatoo Aventure Gear

Poblacién en estudio: Expertos en Comunicacidon y marketing de la empresa

Tatoo.

Modelo de Entrevista 2

e ;Cuadl es la importancia del Marketing y la Publicidad en el proceso de

compra en la categoria?

e ;Usted cree que el consumidor todavia cree en la publicidad?

e ;,COmo se maneja Tatoo en cuanto a su comunicacion publicitaria y por

queé?

e ;Ha escuchado acerca del Marketing Experiencial?

e ,En el Ecuador, en las estrategias de comunicacion se incluyen

propuestas con esta nueva tendencia?
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e ;Qué opina sobre la implementacion de esta tendencia en el punto de

venta?

e /Es posible implementar una estrategia de Marketing experiencial a todos

los productos y servicios?

e ;En temporadas promocionales y festivas como se maneja el mercado

local en cuanto a comunicacién publicitaria?

e ;Cual es el futuro de la comunicacion publicitaria en el Ecuador?

Entrevista No. 2

Categoria: Empresa Tatoo Adventure Gear

Nombre: Enrique Arroyo

Gerente Regional de Marketing en Tatoo Adventure Gear

Figura 63. Enrique Arroyo. Gerente Regional de Marketing en Tatoo Adventure Gear.
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La industria y el mercado outdoor, crece cada vez mas no solo en el Ecuador,
sino en Latinoamérica. Es ahi donde entra el Marketing y la Publicidad, para
llegar a la gente con un mensaje auténtico, primero para generar notoriedad y
conocimiento de marca y luego para generar consideracion por parte de los

consumidores del por qué deben elegir una u otra marca.

Por eso es importante que la Comunicacion Publicitaria sea mas dinamica,
creativa, novedosa y vaya de acuerdo a las nuevas tendencias. Como es el
caso de Tatoo que se inclina por el uso de la tecnologia online y la

comunicacion en base a estas plataformas.

Y una de esas nuevas tendencias es el Marketing Experiencial, a través del
cual lo que se busca es hacer vivir una verdadera experiencia de compra que
no solo busque una transaccidn. Es decir acercar a los consumidores el
beneficio de los productos que va a adquirir por medio de una experiencial
vivencial y emocional. Sobre todo en este tipo de categorias especializadas en

donde los clientes adquieren productos para vivir sus propias experiencias.

La experiencia de compra a futuro va a ser el gran diferencial entre una marca
y otra. Y Tatoo viene trabajando en esto a través de su valor diferencial que es
el asesoramiento en el punto de venta por un personal con experiencia
justamente en la practica de actividades outdoor y deportes de aventura. De tal
manera que los consumidores salen seguros y satisfechos del equipo que

adquirieron.

Por otro lado el mercado en temporadas promocionales y festivas se rige
basicamente por promociones enfocadas al precio y descuentos. Esto debido
a que por la geografia y el clima de nuestro pais no tenemos las estaciones de
verano, invierno, otofio y primavera bien marcadas, por lo que se abre una

oportunidad para promocionar nuestros productos en todas las épocas del afio.
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6.6.3 Unidad de analisis 3

Técnica de Investigacion: ENTREVISTA

Unidad de analisis: Estudio del comportamiento, estilo de vida y preferencias
de consumo de las personas que realizan actividades outdoor y deportes de
aventura, al momento de la busqueda del equipamiento ideal para la practica

de dichas actividades.

Poblacién en estudio: Jévenes — adultos que realizan actividades outdoor y
deportes de aventura y por tanto tienen toda la experiencia para hablar acerca
de la practica de estos deportes y la busqueda del equipo ideal para su

desarrollo.

Modelo de Entrevista 3

e ;COmo nace tu interés por realizar actividades outdoor y deportes de

aventura?

e ;,COmo ves a la cultura outdoor en el Ecuador y el crecimiento del

mercado e industria de la misma en el pais?

e ;Qué tan importante es el equipamiento que se utiliza para el desarrollo

de este tipo de actividades?

e ;Qué tan importante es la preparacién antes de realizar actividades

outdoor y deportes de aventura? ;Dénde entrenas?

e ;Qué buscas al momento de elegir ropa y equipamiento técnico para la

practica de estas actividades?

e ;Qué tan importante consideras que es el asesoramiento y la prueba del

producto en este tipo de categoria especializada?
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e ;Has escuchado acerca de Tatoo Adventure Gear? ;Cual es tu

percepcion y posicionamiento de la misma dentro de la categoria?

e ;Cuadl es tu percepcion del costo — beneficio del equipamiento y ropa

técnica que se oferta en el mercado local?
Entrevista No. 3
Categoria: Personas que practican actividades outdoor y deportes de aventura

Nombre: Felipe Borja

Ciclista aficionado y Gerente General de Tatoo Plus Quito.

Figura 64, Felipe Borja. Ciclista aficionado y Gerente General de Tatoo Flus Quito.

Felipe Borja, tiene 39 afios y practica ciclismo y montanismo. El origen de su
interés por realizar actividades outdoor nace porque desde muy pequeio vivio

en una hacienda y siempre estuvo conectado con el campo y la naturaleza.

El considera al entrenamiento y la preparacién como aspectos fundamentales

para la practica de este tipo de deportes de aventura. Sobre todo por salud.
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Segmento de mercado especializado en donde el deporte se convierte en un
estilo de vida, y los habitos de consumo cambian con respecto al ciudadano
comun. Es decir. Los habitos de alimentacion, vestimenta, horas libres,

cambian; hasta donde se invierte el dinero es un factor determinante.

Este segmento de personas prefiere invertir su dinero en este tipo de
actividades outdoor, antes que en actividades de ocio que gusta la gente
comun. A demas sus mayores posesiones o “joyas” a nivel emocional son su
equipamiento y ropa técnica que les permite desenvolverse de la mejor manera

en cada uno de sus actividades.

El mercado outdoor en el Ecuador esta creciendo, y esto es una buena noticia
para toda la sociedad ya que las personas que practican este tipo de
actividades tienen mas conciencia del cuidado del medio ambiente y por otro

lado se abren otras oportunidades u otras alternativas de hacer deporte.

Por otro lado, en el ambito de la ropa y equipamiento técnico, este factor es
importante de igual manera que lo es la salud y la preparacién. Es necesario
apropiarse del equipo mas Optimo para la practica de cada una de las
actividades, con el fin de reducir el umbral de riesgo que existe y mejorar el
rendimiento. Sin embargo no hay que confundir el tener con el ser, en pocas
palabras, el hecho de que tenga el mejor equipamiento no quiere decir que ya
soy un escalador, o un montanista o un ciclista; es necesaria también mucha

preparacion y estar en las condiciones de salud adecuadas.

6.6.4 Unidad de analisis 4

Técnica de Investigacion: ENCUESTA

Unidad de analisis: Estudio del comportamiento, estilo de vida y preferencias
de consumo de las personas que realizan actividades outdoor y deportes de
aventura, al momento de la busqueda del equipamiento ideal para la practica

de dichas actividades.
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6.6.5 Determinacion de la poblacién y la muestra

Poblacion

Al estar Tatoo dentro de una categoria de productos especializados, su grupo
objetivo también lo es. Su estilo de vida y caracteristicas psicograficas los
ubican dentro de una poblacién dificil de medir en base a estadisticas
tradicionales. Por lo que se usaron métricas de Internet mediante el uso de la
micro segmentacion por Facebook, para determinar el rango de edades sobre
los cuales se asienta el grupo objetivo de Tatoo Adventure Gear en la ciudad
de Quito.

Obteniendo como resultado a 34000 jovenes — adultos, que viven en la ciudad
de Quito, los valles y zonas periféricas. Siendo los jovenes de 18 a 22 afios y
de 23 a 27 anos, el grupo objetivo principal y los jovenes adultos de 28 a 32 y
de 33 a 38 afos, el grupo objetivo secundario. Que gustan de realizar
actividades outdoor y deportes de aventura y centran dichas actividades como

su centro de interés.

Investigacion digital que fue analizada paralelamente con la investigacion

tradicional y que concuerda y coincide en ambas partes.

Segun métricas de Facebook Tatoo Adventure Gear cuenta con 47705 “likes”
en su pagina oficial regional, Siendo los jovenes quitefios de 18 a 24 afos, su

grupo mas popular en toda Latinoameérica.
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Figura 65, Analisis de grupo objetivo en el Fan Page Regional de Tatoo.
Tomado de "Tatoo Adventure Gear”. (s.f)
Recuperado el 22 de junio del 2013 de https:/www. facebook. comftateoadventuregear?ref=ts&fref=ts
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Figura 66, Micro segmenmcién en Facebook mediante sus centros de interés.
Tomado de "Facebook Ads". (s.f.)
Recuperado el 22 de junio del 2013 de hitps./iwww.facebook.com/advertising/
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DETERMINACION DE LA MUESTRA

Se utilizé para determinar el tamano de la muestra, el muestreo aleatorio
simple, con lo que se pudo obtener la cantidad de la poblacién del Universo a

estudiar en base a la siguiente férmula.

_ _Z2NPQ
€(N-1) + Z°PQ

_ _ (1.96)"(34000)(0.5)(0.5)
(0.05)*(33999) + (1.96)* (0.5)(0.5)

_ 326536
(84.9975) + (0.9604)

N = 32653.6
85.9579

379.87 N = 380 personas

=
I

N Poblacidén Unvierso a Investigar 34000
7 Margen de Confiabilidad 95% 196
(1.96 desviaciones estandar) .
p Probabilidad de que el evento ocurra 05
Expresado por Unidad i
Q Probabilidad de que el evento no ocurra 05
(1-p) )
E Error de estimacién (Méximo error permisible 0.05
por unidad) = 0.05
N-1 Factor de Correccidn 33999
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Figura 67. Lugar donde se desarrollaron las encuestas
Tomado de "Tatoo Adventure Gear Plus, Google Maps". (s.f.)

Recuperado el 2 de abril del 201 de https://www.google.com/maps/place/Tatoo+Adventure+Gear+Granados+Plus/@
-0.169401,-78.475995,17z/data=!3m1!4b1!4m2!3m1!1s0x91d59a9e083d7a05:0xad9188ee8fd7 5ddf

La investigacion en base a encuestas fisicas se realizé en su gran mayoria en
el sector norte de la ciudad del Distrito Metropolitano de Quito. En el interior de
la tienda Tatoo Plus Quito, ubicada en la Avenida Granados y 6 de Diciembre

esquina.

Otro porcentaje menor de encuestas se lo realizé6 en “El muro” ubicado en
Cumbaya, a las afueras de la capital, el mismo que es un centro de alto
rendimiento de escalada para aficionados por los deportes al aire libre.
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Modelo de Encuesta

H

Edad

1.

¢ Realizas algun tipo de actividad o deporte de aventura?

Si No

Si tu respuesta es Sl pase a la 2, si es NO a la pregunta 11

¢ Qué actividad outdoor o deporte de aventura practicas?

Trekking ( )
Montanismo ( )
Escalada ( )
Ciclismo ( )
Trail Running ( )
Otro

¢ Cual es tu perfil en la practica de actividades outdoor y deportes de

aventura?
Aficionado ( ) Profesional ( )

¢ Cual es el factor influyente que te motivé a practicar deportes de

aventura y actividades outdoor?

Entorno Familiar ( )
Entorno Social ( )
Salud ( )
Contacto con la Naturaleza ( )
Retos y superacion personal ( )

C )

Adrenalina y emociones fuertes
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Enumere en orden ascendente los aspectos fundamentales necesarios

para la practica de actividades outdoor y deportes de aventura.

Preparacién ( )
Salud ( )
Equipamiento  ( )

¢ Qué temporada del ano es la mejor para realizar actividades outoor y

deportes de aventura en Ecuador?

Enero - Abril ( ) Mayo - Agosto ( )

Septiembre - Diciembre ( ) Todo el ano

—
~—

¢ Qué buscas al momento de elegir ropa y equipamiento técnico para

la practica de estas actividades?

Seguridad ( ) Tecnologia — Buen desempefio ( )
Estilo ( )

En la escala del 1 al 5; siendo 5 muy importante y 1 nada importante.
¢ Qué tan importante consideras que es el asesoramiento y la prueba

de producto en este tipo de categorias especializadas?

Enumere 3 tiendas especializadas en venta de ropa y equipamiento
técnico para actividades outdoor y deportes de aventura que

conozcas

a) b) C)




10.

11.

12.

13.

14.
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¢Has comprado en Tatoo Adventure Gear?

Si No

Si tu respuesta es Sl pase a la 11, sino a la pregunta 12

¢Recuerdas alguna promocién, o publicidad influyente realizada por

Tatoo?

Si No

¢ Cual?

¢Qué tan influyente es la publicidad tradicional al momento de la

decision de compra en este tipo de categoria especializada?

Muy influyente  ( ) Influye - Persuade  ( )

Poco Influyente ( )

La inversion en equipamiento y ropa técnica para la practica de este

tipo de actividades es?

Econdmica ( ) Justa ( ) Costosa ( )

¢ Estas dispuesto a pagar un poco mas de dinero por un equipamiento
que te ofrezca mayor seguridad y mejor desempeio en la practica de

actividades outdoor y deportes de aventura?

Si No
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6.6.6 Conclusiones de las encuestas

1) Género

B Hombre

B Mujar

El 62% de los encuestados corresponde al segmento masculino, mientras
tanto que el 38% restante corresponde al femenino. Lo que nos deja saber
que las mujeres son un segmento que va en crecimiento y que es
importante tomar en cuenta al momento de la propuesta de marketing

experiencial.

2) Edad

WEDAD
LB E: Sri
m23-aF
WIR-32

3339

Epdaes de 40
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El rango de edad de los encuestados tiene en su mayoria a jovenes adultos
entre los 18 2 22 anos de edad con un 38%, seguido de adultos de 24 a 27
afos con un 34%. Lo que nos respalda y complementa paralelamente con
la microsegmentacion digital realizada anteriormente, sefialando que el
grupo objetivo principal de Tatoo para la aplicaciéon de la estrategia de

Marketing Experiencial esta en los rangos de edad mencionados.

Esto no quiere decir que se debe descuidar a los otros segmentos de edad

ni mucho menos excluirlos dentro de la propuesta.

3) ¢Realizas algun tipo de actividad outdoor o deporte de aventura?

LA

L g ]

De la poblacién encuestada el 82% de las personas practica algun tipo de

actividad outdoor o deporte de aventura. Y el 18% no lo hace.
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4) ;Qué actividad outdoor o deporte de aventura practicas?

5)

B Trekking
8 pontafismo
B Ezcalada
B Ciclismo

8 Trailfunning

B Orro

La Escalada, el Montanismo, y el Trekking, son las actividades
predominantes y preferidas por los encuestados. Siendo las actividades
principales a tomar en cuenta para la implantacion de la estrategia de

Marketing Experiencial en la tienda de Tatoo Adventure Gear.

¢Cual es tu perfil en la practica de actividades outdoor y deportes de

aventura?

B jfcionado

B profesional

El 95% de los encuestados esta en un perfil de aficionado y el 5% restante

son deportistas de élite. Lo que nos deja suponer que todas las personas
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pueden ser potenciales practicantes de actividades outdoor o deportes de

aventura.

6) ¢Cual es el factor influyente que te motivé a practicar deportes de

aventura y actividades outdoor?

B Entarne Famidiar
B | ntomne Social
B Salud

B Contacio con la
Maturalaza

B Ratos y suparaciin
personal

B fgdrenalina y
emociones fusrtas

El factor motivacional e influyente por parte de los encuestados que los
impulsé a realizar actividades outdoor o deportes de aventura es el
contacto con la Naturaleza con un 40%. Seguido por la salud y la

busqueda de Adrenalina y emociones fuertes.

Un punto a tomar en cuenta es la influencia por parte de los padres a sus
hijos. Un padre deportista de seguro influira en que su hijo o hija realice

deporte también.
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7) Enumere en orden ascendente los aspectos fundamentales vy
necesarios para la practica de actividades outdoor y deportes de

aventura.

Salud Preparaciin Equipamienta

En un 100% los encuestados concuerdan en que para la practica de
actividades outdoor o deportes de aventura el factor fundamental y

necesario es la Salud. Luego la preparacién y por ultimo el equipamiento.

Con esto podemos concluir que en la propuesta es necesario comunicar
que los 3 elementos son fundamentales para mejorar el rendimiento y
reducir el riesgo controlado que se tiene para la practica de estas

actividades.
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8) ¢Qué temporada del afio es la mejor para realizar actividades outdoor

y deportes de aventura en Ecuador?

B Enaro - Abril
B faayn - Agosto
 Sepnembre - Diclembre

B Todo el aho

El 77% de los encuestados manifiesta que a lo largo de todo el afio en el
Ecuador se puede realizar actividades outdoor o deportes de aventura.
Esto ya que el clima de nuestro pais no tiene estaciones marcadas,

gozando de un clima y geografia propicia para la practica de los mismos.

Para las actividades de escalada consideran que es mejor las épocas de
Mayo a Agosto y de Septiembre a Diciembre ya que en esos meses del afio

generalmente el clima es seco.
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9) ¢Qué buscas al momento de elegir ropa y equipamiento técnico para

la practica de estas actividades?

B semuridad

B Tecnologia - buen
desampeho

B Estio

El 75% de los encuestados busca ropa y equipamiento técnico que le
brinde tecnologia, traducido en buen desempeno en la practica de sus

actividades. Es decir que se puedan sentir cdmodos son sus equipos.

El 24% busca seguridad. Y un 1% busca estilo. Con lo que se concluye
que en estas categorias especializadas el “lucir bien” de los deportistas

queda en un segundo plano.
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10) En la escala del 1 al 5; siendo 5 muy importante y 1 nada importante.
¢ Qué tan importante consideras que es el asesoramiento y la prueba

de producto en este tipo de categorias especializadas?

LE]
Lk
|
L ¥

-

Casi el 80% de las personas encuestadas considera que el asesoramiento
y la prueba de producto es esencial en este tipo de categorias
especializadas. Siendo este un factor fundamental a tomar en cuenta al
momento de realizar la propuesta, que puede ser el intangible o valor

experiencial a plantear.
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11) Enumere 3 tiendas especializadas en venta de ropa y equipamiento
técnico para actividades outdoor y deportes de aventura que

conozcas

latoo Explorar I'ne Marth Monodedo  Andes 6000 Equipos
Face Cotopax

Entre las tiendas especializadas en deportes de aventura en el proceso de
recordacion de los encuestados, se encuentra Tatoo en primer lugar,

seguido de Explorer y The North Face, entre los principales.

Estos datos son importantes, pero independientes del posicionamiento que

cada marca ha construido en la mente de los consumidores.
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12) ; Has escuchado de Tatoo Adventure Gear?

LA

B o

El 83% de los encuestados dice conocer a Tatoo Adventure Gear. Lo que

nos deja saber que el Awareness o reconocimiento de la marca es bueno.

13) ¢ Has comprado en Tatoo Adventure Gear?

5|

L

Un 43% de los encuestados ha comprado en Tatoo. Mientras que el 57%
restante no lo ha hecho. Abriendo un porcentaje de consumidores
potenciales al cual se debe atacar para inducirlos a la compra, y a los

clientes de Tatoo a convertirlos en evangelizadores de la marca.
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14) ; Recuerdas alguna promocién, o publicidad influyente realizada por

Tatoo?

5

B o

Un contundente 76% de los encuestados no recuerda alguna promocién o
publicidad influyente de Tatoo. Lo que nos indica que la comunicacion
publicitaria por parte de la marca no es lo suficiente persuasiva como para

ser memorable en la mente de los consumidores.

Un 24% si recuerda promociones en base a descuentos de precios en

prendas seleccionadas y documentales promocionales emitidos en Internet.
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15) ¢ Qué tan influyente es la publicidad al momento de la compra de este

tipo de productos?

B pouy Influyente
B influrye -Parsuade

& poro Influyente

Si extendemos el concepto de Publicidad a Comunicacién, podemos
concluir que la comunicacién que se realice en este tipo de categorias
especializadas si influye en el comportamiento del consumidor. Un 60% de
los encuestados afirma que la comunicacién publicitaria si influye en el

momento de compra.

16) ¢La inversion en equipamiento y ropa técnica para la practica de este

tipo de actividades es?

8 Econdmbeca
N justa

B Costosa
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La mayoria de los encuestados con un 57% coincide que la inversion en
equipamiento y ropa técnica para la practica de actividades outdoor y
deportes de aventura es costosa. Y un 43% afirma que es justa, es decir

que el costo beneficio de estos productos es el correcto.

17) ¢ Estas dispuesto a pagar un poco mas de dinero por un equipamiento
que te ofrezca mayor seguridad y mejor desempeio en la practica de

actividades outdoor y deportes de aventura?

LT
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Un 84% de los encuestados esta dispuesto a pagar un poco de dinero mas
por un equipamiento que les brinde mayor seguridad y mejor desempeio

en la practica de sus deportes de aventura.

6.7 CONCLUSIONES GENERALES DE LA INVESTIGACION

e Del total de los encuestados, Tatoo Adventure Gear tiene un 83% de
conocimiento de marca, sin embargo solo un 43% ha comprado ahi. Es
una pauta para trabajar en la parte de consideracion, para que cuando
visiten el local fisico, las experiencias que se brinden sean un factor

determinante en la decisién de compra.
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Los medios a través del cual Tatoo tiene notoriedad en los consumidores
es el Internet. Por lo que el uso de este medio es importante para llegar

con mayor rapidez y eficiencia a su grupo objetivo.

Tatoo tiene un gran respaldo de marca no solo por los productos de
calidad y tecnologia que oferta, sino también por el asesoramiento que
reciben los consumidores por parte de su personal, que en su gran

mayoria son practicantes de actividades outdoor y deportes de aventura.

El valor diferencial entre una tienda especializada y otra, no son las
productos ni las marcas que se ofertan, ya que todas pueden equiparse
con los mejores implementos y competir a ese nivel en iguales
condiciones. Lo que dictara una propuesta Unica de valor diferencial es la

experiencia y los intangibles que los consumidores se lleven.

Los consumidores buscan asesoramiento en este tipo de categorias
especializadas, por tanto la comunicacion y las estrategias a plantearse
deben acercar a los consumidores el beneficio de los productos que van a

adquirir por medio de una experiencial vivencial.

El Marketing Experiencial es una tendencia que aporta un valor a los
productos tan grande, al punto que los productos se venden por la
experiencia que les da la marca, mas que por las comunicaciones

publicitarias de imagen que se hagan de los productos.

El equipamiento y la ropa técnica es considerada como el tercer factor
fundamental para la practica de actividades outdoor y deportes de
aventura. Sin embargo es necesario comunicar sobre la importancia de
apropiarse del equipo mas optimo para la practica de cada una de las
actividades, con el fin de reducir el umbral de riesgo que existe y mejorar
el rendimiento. Los 3 factores: Equipo, Salud, y Preparacion son

importantes.
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e Al momento de la busqueda de ropa y equipamiento técnico buscan
implementos que le brindes tecnologia, traducido en buen desempeio en
la practica de sus actividades. Por lo que la estrategia experiencial debe

ser traducida en esas variables.

e La escalada, el montainismo, y el trekking, son las actividades
predominantes y preferidas por los encuestados. Siendo las actividades
principales a tomar en cuenta para la implantacién de la estrategia de
Marketing Experiencial en la tienda de Tatoo Adventure Gear. Sin dejar

de lado las otras actividades existentes para en cuestion.

e Ecuador tiene una geografia y clima privilegiado, en el que las estaciones
no son marcadas como en otros paises. Por lo que se abre una
oportunidad para realizar una estrategia en base a acciones

promocionales experienciales en cualquier época del afio.

e A pesar que la inversion en ropa y equipamiento técnico para la practica
de actividades y deportes de aventura es costosa. Los consumidores
estan dispuestos a pagar por productos que les ofrezcan mejor

desempenio y les hagan vivir verdaderas experiencias de marca.
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7 CAPITULO VII: GUIA PARA LA APLICACION DE MARKETING
EXPERIENCIAL EN TIENDAS ESPECIALIZADAS EN
TEMPORADAS PROMOCIONALES Y FESTIVAS

El propésito fundamental de esta guia metodoldgica es el de hacer participes
de los hallazgos relevantes y el conocimiento adquirido a quienes no tuvieron la
oportunidad de estar involucrados en el proceso de investigacion y ejecucion

de la misma.

Esta ultima contiene todas las pautas orientativas necesarias para que su
comprensién acerca del desarrollo de una estrategia de Marketing Experiencial
sea lo mas concisa posible. Ademas servira como soporte y apoyo para los
estudiantes de la Carrera de Publicidad de la Universidad de las Américas y
otros profesionales relacionados con la Comunicacion y el Marketing, que
deseen conocer la situacion coyuntural del Marketing Experiencial, las nuevas

tendencias y como aplicarlas en la industria de los deportes de aventura.

Del mismo modo servira como soporte para los representantes de Tatoo
Adventure Gear en Ecuador en el desarrollo de sus estrategias de Marketing
posteriores y en el caso de que le encuentren valor, la puedan cristalizar en la

realidad.

Si bien es una guia para la planificacion y el desarrollo de estrategias de
Marketing Experiencial en tiendas especializadas de deportes de aventura con
el caso aplicativo para Tatoo; esta disehada estratégicamente para aplicarse en

cualquier tienda de la industria.

Esta Guia Metodoldgica por tanto no es una norma, sino un documento en el
cual se recogen con la mayor extension posible, todos aquellos aspectos
relevantes para la realizacion del objeto de estudio. Siendo su contenido no de
caracter dispositivo, sino flexible a los cambios que por la naturaleza del

mercado se puedan presentar.
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7.1 ESTRUCTURA DE LA GUIA

La guia metodolégica para Tatoo Adventure Gear constara de cuatro etapas
claramente identificadas, indispensables para la realizacion cronolégica de la

misma.

¢ Planificacion: En esta etapa se delimitaran los objetivos de la guia, que
en este caso es generar una herramienta que sirva de soporte para casos
de estudios similares en el ambito del marketing experiencial y su

estrategia de comunicacion vivencial.

e Estructuracion: Comprende los elementos preliminares que se deben
tomar en cuenta antes de su ejecucion, como son la portada, introduccion,
antecedentes, el indice, orientaciones introductorias; es decir todo aquello
que encamine previamente al objeto de estudio para tener una vision

mucho mas amplia de lo que se va a tratar.

¢ Recuperacion, analisis e interpretacion: esto incluye la recuperacion de
informacion 'y su respectiva devolucion, sintesis de aprendizajes,
conceptos y todo aquello que pueda profundizar y generar claridad en la

explicacion de los contenidos.

e Plan de comunicaciéon: Aqui se abordara ya el caso de estudio en su
totalidad, con los hallazgos e informacion relevante adquirida, reflejada en
propuestas de comunicacion aplicadas a la estrategia de marketing

experiencial planteada.
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PLANIFICACION

Objetivos de la guia

OBJETIVO GENERAL

Determinar cémo funciona y la manera mas idonea de aplicar una
estrategia de Marketing Experiencial, en tiendas especializadas de
deportes de aventura en temporadas promocionales y festivas con el caso

aplicativo de Tatoo Adventure Gear.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

7.3

7.3.1

Proporcionar las bases conceptuales necesarias para entender de mejor

manera el Marketing Experiencial aplicado a tiendas especializadas.

Identificar los elementos relevantes necesarios para la aplicacion de
estrategias de Marketing Experiencial, en temporadas promocionales y
festivas, para tiendas especializadas en deportes de aventura. Con el

caso aplicativo de Tatoo Adventure Gear.

Ser un soporte y referente para estudiantes o profesionales, acerca del
uso y aplicacion del Marketing Experiencial en tiendas especializadas en
la industria del mercado outdoor y deportes de aventura.

ESTRUCTURACION

Identificacion de la portada

Como se ha mencionado a lo largo del estudio la tesis, el Marketing

Experiencial es el Marketing de los sentidos, el cual busca conectar con los

consumidores a través de la estimulacion de estos ultimos.
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De ahi la importancia de estimular el oido, el gusto, el olfato, la vista, pero
sobre todo el tacto en este punto. Debido a que siendo la guia ya el producto
fisico tangible, ésta deberia ser lo suficientemente persuasiva para invitar al

lector a explorarla.

Ademas de que si el estudio se refiere a tiendas especializadas, es
indispensable entregar a los lectores un producto final en donde puedan
experimentar sensaciones diferentes a las que tienen acostumbradas con los

libros tradicionales.

Para este caso en particular se sugiere la utilizacién de texturas en la portada,
la misma que simulara una superficie rugosa o de cemento, que tendra el
objetivo de acercar a los lectores una de los tantos terrenos a los cuales se
enfrentan las personas que realizan deportes de aventura y actividades

outdoor.

e e e
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Figura 68, Portada de la Guia de Marketing Expenencial.
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7.3.2 Introduccion

La saturacién publicitaria a través de medios y formatos tradicionales, ha
provocado que los consumidores creen una barrera ante tanto ruido comercial
que reciben. Consumimos publicidad todo el tiempo: en la radio, en la
television, en el transporte publico o en la calle. Mas aun en temporadas
promocionales y festivas, en donde el bombardeo mediatico se incrementa.
Muchos impactos publicitarios, pero pocos aciertos, que lo Unico que hacen es

que los consumidores se alejen cada vez mas de las marcas.

Estrategias de comunicacion y de marketing tradicionales que mantienen su
enfoque solamente en el producto y en sus beneficios funcionales, dejando
descuidado a su verdadero motor que es el consumidor. Esta orientacion al
producto sigue siendo importante, pero poco a poco deja de ser lo fundamental,
debido a la creciente oferta de productos y servicios que existen en el mercado

y que cada vez se parecen mas entre si.

Es ahi donde nace la necesidad de las marcas por diferenciarse. El Marketing
Experiencial aporta un valor adicional a las marcas basado en los intangibles y
las emociones que pueden vivir los consumidores a través de sus experiencias
con las mismas. Es decir evoluciona en su esencia del producto al consumidor,
basada en la conversacion, en la dinamica, en el didlogo uno a uno y en la

interaccion.

Esta Guia Metodoldgica, se realizé con el fin de comprender de la mejor forma
posible al Marketing Experiencial en el punto de venta en temporadas
promocionales y festivas, entendiéndolo como un soporte publicitario diferente
y proveedor de experiencias innato en uno de los momentos de verdad mas

fuertes y decisivos en todo el proceso de compra.

Tatoo Adventura Gear con esto dispondra de una herramienta poderosa que le

permitira llegar a sus consumidores a través de emociones y experiencias
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unicas y memorables. Variables fundamentales que forman parte de la esencia

de este tipo de categoria especializada.

7.3.3 Antecedentes

El desarrollo y evolucion del ser humano, ha llevado consigo nuevas formas de
hacer publicidad y por ende de comunicarse. La aparicion del internet y nuevas
tecnologias han cambiado la manera en que las personas consumen los
productos. Convirtiéndolo actualmente en el medio de comunicacion mas
interactivo; y aunque suene contradictorio, en estos dias es el medio que mas

acerca a los consumidores con las marcas.

Lo ideal es combinar tanto estrategias on line como off line para poder brindar
verdaderas experiencias a los consumidores. El comercio electronico puede
llegar a acortar distancias y hacer el proceso de compra mas “sencillo”, sin
embargo en categorias especializadas como el caso de Tatoo Adventure Gear,
en donde el producto y la prueba de los mismos son esenciales; el uso de este

recurso aleja el acercamiento y experiencia que se quiere vivenciar.

Por otro lado las temporadas promocionales y festivas tanto en medios
tradicionales como digitales, han sido motivo de un bombardeo mediatico a los
consumidores con el mismo mensaje racional, en base a estrategias
promocionales de precio que no aportan con ningun valor adicional a los

productos.

Es por esto que las tiendas se han convertido en un soporte experiencial de
marca y en un medio mas publicitario de lo que siempre fue. Intentando
rescatar el contacto fisico y acercamiento de los consumidores con los
productos. Paco Underhill en su libro “Why we buy?”, afirma que la razén
primordial por la que las personas salen a comprar es porque quieren “tocar”,
desean experimentar el placer de tocar lo que van a comprar; es decir todo lo

que impida dicho contacto alejara la posibilidad de concretar la compra.
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Y esto es lo que busca esta nueva rama del Marketing. El Marketing
Experiencial en el punto de venta: permitir la inmersién y la participacion activa
de los consumidores con las marcas, a través de estimulos sensoriales que
lleguen a los mas profundos de sus emociones, y los hagan vivir verdaderas

experiencias de compra, unicas, inolvidables, dignas de ser compartidas.

7.3.4 La cultura outdoor en el Ecuador

Las nuevas generaciones han volcado su atencion a la practica de nuevos tipos
de deportes que se alejan del ruido de las calles o los estadios de futbol. Cada
vez son mas las personas que practican actividades outdoor o deportes de
aventura; un estilo de vida que poco a poco va generando mas adeptos hacia

la cultura del deporte y el contacto con la naturaleza.

En una publicacién del Diario Hoy, publicado el 11 de mayo del 2021 sefala
que Ecuador es un “paraiso” para todos aquellos que practican este tipo de
actividades. Su clima y geografia privilegiado lo ubican en el quinto pais en el
mundo recomendado para la practica de actividades outdoor y deportes de
aventura. Nominacion que recibi6 el afio pasado por Switchback, uno de los
portales digitales mas importantes en el mundo del turismo de aventura.
(Switchback, 2012).

El Ministerio de Turismo del Ecuador, junto con su campafna: Ecuador Ama la
vida, ha mostrado al mundo las riquezas naturales y los 4 mundos maravillosos
que se pueden experimentar y explorar en el pais. Los relieves de la Costa
ecuatoriana, los climas frios y valles templados de la Cordillera de los Andes, el
Oriente y sus selvas tropicales, y finalmente el paraiso natural de las Islas
Galapagos. Destinos que reavivan sensaciones de vértigo, adrenalina, paz y
emociones inolvidables para todos aquellos que se atrevan a vivir deportes de

aventura en el Ecuador.
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Figura 63, Imagen de campafia "Ecuador Ama la Vida."
Tomado de la Direccion de Campanas del Ministerio de Turismo del Ecuador,

7.4 RECUPERACION, ANALISIS E INTERPRETACION

Como se menciond anteriormente en esta etapa de la guia se sintetizaran los
aprendizajes obtenidos en todo el proceso de investigacion de la tesis, asi
como también la explicacion de conceptos y analisis de casos que sugieran y
permitan el entendimiento del Marketing Experiencial de manera sencilla para

quien lo lea.

7.4.1 Entendiendo al marketing experiencial

El Marketing Experiencial en palabras sencillas consiste en dar vida a las
marcas, a través de emociones, sentimientos, pensamientos, o experiencias
que acerquen los beneficios de los productos a los consumidores. Se trata

primero de vender experiencias para luego vender productos.



164

Ir mas alla de una transaccion o venta comercial. Y humanizar a las marcas.
Los seres humanos nos conectamos con humanos; no abrazamos a la

television o a las revistas.

El Marketing de Experiencias abre la posibilidad a los consumidores de vivir
situaciones inolvidables cuando estén en contacto con las marcas, activando
los cinco sentidos de las personas y envolviéndolos en una verdadera

experiencia de compra basada en la interaccién.

Con esto lo que se busca es generar aprendizajes en los consumidores, que al
ser recordados, creen en ellos la necesidad de compartirlo. Es decir convertir
la experiencia de compra en una vivencia unica y divertida digna de ser

recordada y compartida a los demas.
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Figura 70, Infografia sobre el proceso del Marketing Experiencial.
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El Marketing Experiencial 0% Invasivo

Los consumidores estan cansados de la saturacion publicitaria que existe y han
creado una barrera consiente e inconsciente frente a los mensajes que recibe.
Expertos del Marketing y la Publicidad aseguran que una persona puede llegar
a recibir entre 3000 a 5000 impactos publicitarios al dia, y lo menos que
quieren es seguir viendo publicidad que no les aporte o brinde algun tipo de

emocion o experiencia vivencial.
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Figura 71. Saturacion publicitaria en el Times Square, New York,
Tomado de "Times Square at night". (s.f.)
Recuperado el 12 de enero del 2014 de http:ffofftherecordrp.files. wordpress.com/2013/12/ny2 jpg

El Marketing Experiencial 100% Emocional

Las personas somos susceptibles a reaccionar a estimulos que nos provoquen
emociones. De ahi la importancia de trabajar en base a las experiencias que
lleguen a crear vinculos afectivos con la marca. Desapegarnos de la

comunicacion racional y vender emociones por encima de los productos,
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entendiendo que los consumidores buscan sentir, oler, vivir la marca; y si una

marca no se huele, no se ve, no se toca, no se oye, 0 no se saborea; no existe.

Un ejemplo claro que reune todo lo anteriormente mencionado es la accion de

Marketing Experiencial de Sprite, con su ducha para refrescar el verano.

Qué mejor manera de refrescarse del calor de Rio de Janeiro que con una
ducha de Sprite en plena playa. Una accion promocional experiencial que sin
duda muestra como una marca puede llegar a sus consumidores a través de

todos los sentidos de una manera 0% invasiva pero 100% emocional

Slp RE.F RESG‘U}E
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Figura 72. Ducha Sprite, Rio de Janeiro, Brasil.

Tomado de "Sprite Shower". (s.f.)

Recuperado el 12 de enero del 2014 de hitp:/funapausaparalapublicidad.com/2012/04/25/
una-ducha-de-sprite-para-refrescar-el-verano/

7.4.2 Las experiencias

Segun la Real Academia de la Lengua Espanola, se puede entender a las

experiencias como el “conocimiento de la vida, adquirido por las circunstancias
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o situaciones vividas”; es decir que son aprendizajes que pertenecen solo a

aquellas personas lo han vivido.

Traducido al Marketing Experiencial una experiencia de marca es el intangible
que se llevan los consumidores de un hecho vivencial con las mismas. Las
expectativas y percepciones que los consumidores tienen sobre las marcas se
ven modificadas por estas experiencias y que por tanto solo podran valorarla

aquellos consumidores que hayan vivido dicha experiencia.

Expectativas pra— woom Expectativas
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Figura 73. Infografia de las Expectativas y Percepciones antes y despiles de una experiencia.

7.4.3 Tipos de experiencias

Existen cuatro tipos de experiencias que los consumidores pueden vivir en una

estrategia de Marketing Experiencial.

e Entretenimiento: El entretenimiento es una de las alterativas mas
memorables y vivenciales que existen al momento de generar
experiencias. Estas ultimas hacen que la permanencia de los

consumidores en las tiendas sea mucho mas amena.

e Educativo: Este tipo de experiencias otorgan a los consumidores nuevos
conocimientos. Les otorgan nuevos aprendizajes del uso del producto y
la manera en que pueden potencializar sus beneficios en el desarrollo de

cada una sus actividades.

e Escapista: Estas experiencias buscan la inmersion y participacion activa
de los consumidores con las marcas. De tal manera que se trasladen a

otros “escenarios” con el uso de los productos.
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o Estética: Esta experiencia hace referencia al poder que tiene una tienda
que genera empatia con los consumidores. La estética es una
experiencia que atrae a estos ultimos y los invita a permanecer dentro de

la tienda ofreciéndoles calidad de tiempo.

Estas experiencias aportan valores sensoriales y emocionales cognitivos que
sustituyen a los valores funcionales de los productos. La clave esta en
combinar los cuatro tipos de experiencias para que los consumidores se lleven

a su casa no solo productos, sino vivencias unicas e inolvidables.

7.4.4 Bases para generar experiencias

MARKETING DE SENTIMIENTOS

Lo que se busca en este tipo de Marketing, es hacer sentir bien a los
consumidores en todo el proceso de compra y evocar en estos ultimos

sentimientos positivos hacia la marca.

Factores como la calidad de los productos, atencién al cliente o publicidad
emocional, crearan lazos mas estrechos entre una marca y el consumidor que
a largo plazo se resumira en su lealtad. Y esto solo se logra cuando una marca
proporciona a sus consumidores satisfaccion traducida en la suma de

experiencias positivas.

Si los consumidores se sienten bien con una marca, la buscaran, creeran en

ella y la recomendaran.

MARKETING DE SENSACIONES

El Marketing de Sensaciones busca atraer y conectar con los consumidores a
través de la estimulacion de sus sentidos. Se debe crear sensaciones y
emociones positivas en ellos involucrando la vista, el oido, el olfato, el tacto y el

gusto.
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La mayoria de la toma de decisiones de los consumidores se las realiza de
manera inconsciente, por esto lo fundamente es tocar la fibra de los
sentimientos de los consumidores para llegar a tener un compromiso emocional
con él, brindandole una “historia” con la cual pueda identificarse y

comprometerse

De esta manera integrando todos los sentidos dentro una estrategia de
comunicacién, no solo se lograra conciencia de marca y un posicionamiento
fuerte, sino también lazos mas fuertes entre los consumidores y las marcas que

deriven en su lealtad posterior.

MARKETING DE PENSAMIENTOS

Lo que busca el Marketing de Pensamientos es conectar con la mente de las
personas para luego poder llegar a sus emociones. Es decir posicionar una

marca primero en la cabeza para luego posicionarla en sus corazones.

Esto se consigue apelando al intelecto y al pensamiento de los consumidores
en relacion a las marcas, a través de mensajes creativos que lo inviten a

pensar, entender y aprender cosas nuevas.

MARKETING DE ACUTACIONES

Su objetivo es el de crear experiencias en base a actividades fisicas, estilos de
vida y comportamiento del consumidor. Asi como de experiencias que surjan

de la interaccidn directa con otros consumidores y con la marca en si.

Se busca invitar a los consumidores a vivir las marcas desde una perspectiva

meramente fisica y vivencial.



170

MARKETING DE RELACIONES

El Marketing de Relaciones engloba los sentimientos, sensaciones,
pensamientos y actuaciones en un mismo esquema. Para provocar estimulos
en los consumidores que los inviten a compartir las experiencias vividas con

una marca a través de la conexion con otros grupos sociales o personas.

Su esencia se basa en la influencia social que consiste en llevar a los
consumidores a relacionarse con otros consumidores, individuos, grupos o

culturas, a través de las marcas.
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Figura 74. Infografia de las bases para generar experiencias alrededor del consumidor.
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Las experiencias trabajan sobre los pensamientos, relaciones, actuaciones,
sensaciones y sentimientos del consumidor. Y que el conjunto de estas

variables forman un todo en la generacion de experiencias extraordinarias.

En resumen lo que se busca con una estrategia de Marketing Experiencial es
estimular los sentidos: vista, oido, olfato, gusto y tacto; con el fin de generar:
imagenes, sonidos, olores, sabores, y sensaciones; a través de los

proveedores de experiencias.

Estos proveedores de experiencias son claves e indiferentes del nivel de
contacto que tengan con los consumidores. Son todos importantes vy
transmitiran la esencia de marca en cada momento de verdad y son: Las
comunicaciones de la marca, su identidad visual, la exhibicidon de los productos,
los empleados, las plataformas electronicas, las alianzas estratégicas y sobre

el cual se enfoca la guia, que es la tienda o los establecimientos comerciales.
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3. PLASMADAS EN LOS PROVEEDORES DE EXPERIENCIAS

Figura 75. Infografia del proceso de generacion de experiencias a traveés del Markering Experiencial
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7.5 PLAN DE COMUNICACION

7.5.1 Implementacion de la estrategia de marketing experiencial

Toda la estrategia de Marketing Experiencial en las tiendas de Tatoo Adventure
Gear en Quito y en general en todos los momentos de verdad y puntos de
contacto con los clientes, se basara en un proceso experiencial bajo cuatro
esquemas claramente diferenciados pero con un enfoque en comun que es el

consumidor.

La correcta estructuracion de estos cuatro pasos estructurados y secuenciales
es de vital importancia para maximizar y aprovechar los beneficios que conlleva

vender primero experiencias y luego productos.

7.5.2 Paso 1. Estudio y analisis de las experiencias de los clientes

En este primer punto es imprescindible considerar el contexto en el que se
realizara la estrategia de Marketing Experiencial, los antecedentes, las
verdaderas necesidades de los clientes, ;Qué les gusta?, ;Qué no?, los
objetivos, ¢Qué se quiere logar?, ;Qué se quiere comunicar?, y otros puntos

que son fundamentales antes de implementar cualquier tipo de estrategia.

La recopilacion de toda esta informacién es sumamente importante y para
hacerlo en el mundo de la comunicacion y particularmente en el de la
publicidad se lo sintetiza en el famoso “Brief’, que no es mas que un
documento con informacion relevante que servira como base para la

elaboracién de la campana, estrategia o proyecto a ejecutarse.

Este caso se presenta un modelo de Brief de Comunicacién elaborado con toda
la informacién previa que se tiene en base al estudio de toda la tesis,

experiencias e informacion del cliente.
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7.5.2.1 Brief de comunicacion

¢ Cual es el contexto en el que se desarrolla esta campana?

Antecedentes

Tatoo Adventure Gear en esencia es una marca extrovertida y aventurera.
Variables fundamentales que deben reflejarse en todos los puntos de contacto
que tiene con los consumidores. Mas aun en sus tiendas, entendiendo al punto

de venta como un soporte publicitario diferente y proveedor de experiencias.

Se busca realizar una estrategia publicitaria experiencial en temporadas
promocionales y festivas en donde la saturacion comunicacional llega a su
limite. Todos los anunciantes quieren hacerse escuchar y el reto esta en llegar

a los consumidores de una manera diferente, vivencial y con otro discurso.

¢ Cuales son los objetivos?

Dar a conocer que Tatoo Adventure Gear es una marca extrovertida y
aventurera, que ofrece la mejor asesoria y equipamiento técnico necesarios
para el estilo de vida explorador y ambicioso de los jovenes adultos

ecuatorianos y extranjeros.

¢ Cual es el problema, percepcion o habito que debo solucionar, cambiar

o reforzar? ;Por qué hago publicidad?

En temporadas promocionales y festivas la categoria se comporta igual que el
resto del mercado. No ofrece atributos diferenciales y las promociones solo se
basan en guerra de precios, en donde el punto de venta solo se convierte en un

medio de exhibicién de productos.
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Tatoo Adventure Gear en sus tiendas posee una politica de precios justos, de
modo que sus estrategias van por otro lado; encaminadas a generar
experiencias extraordinarias en los consumidores a través de sus tiendas

especializadas, que serviran de soporte publicitario durante todo el afno.

¢A quién quiero influenciar?

Clientes de Tatoo Adventure Gear y al segmento en general de jovenes adultos
de 18 a 27 aios, aventureros, activos, amantes de la adrenalina y la naturaleza
que realicen algun tipo de actividad outdoor o deporte de aventura dentro del

Ecuador o fuera de él.

¢ Qué insights relevantes descubrimos en el Grupo Objetivo?

La gran mayoria de las personas que realizan actividades outdoor o deportes
de aventura, lo practican bajo un perfil de aficionados. Lo que nos deja
entender que requieren de asesoria profesional para saber qué equipamiento

es el ideal para cada una de sus actividades.

La prueba de producto en este tipo de categorias especializadas es esencial
para el buen desempefo dentro de las actividades outdoor que cada persona
realice. Los deportistas con el equipamiento deben sentirse comodos, este
debe ser el indicado, dinamico y resistente para enfrentarse a cada una de las

exigencias que demanda cada deporte.

¢Cual es el mensaje central que debe quedar en su cabeza luego de la

comunicacion?

Tatoo Adventure Gear me ofrece el mejor equipamiento para los deportes que
practico. Se diferencia del resto de tiendas porque el personal que trabaja ahi

es un grupo de personas que también practican deportes de aventura, conocen
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el medio y tienen toda la experiencia para ofrecerme lo que realmente necesito

y la mejor asesoria en lo que requiera.

Ademas en sus tiendas tengo todo para salir satisfecho y seguro de lo que
compro porque me permiten probar los productos antes de comprarlos,

ponerlos a prueba ante condiciones reales.

¢Por qué puedo decir esto?

Tatoo Adventure Gear es una megatienda que comercializa los mejores
implementos deportivos y accesorios que facilitan el desempefio en la practica
de deportes de aventura. Distribuye productos de las marcas mas reconocidas

en la categoria y el mundo outdoor.

Tatoo Adventure Gear es una empresa de apasionados por la aventura al
servicio de la gente que comparte este estilo de vida. De modo que este
personal especializado tiene todo el conocimiento del medio, los implementos,

las rutas, entre otras asesorias que los clientes puedan requerir.

¢$Qué quiero que el consumidor piense, sienta y haga como resultado de

estas acciones?. ;Para qué hago publicidad?

Lo que se busca es que los clientes se acerquen a las tiendas de Tatoo
Adventure Gear, vivan experiencias inolvidables con los productos, los
prueben, interactuen con ellos y que compren los implementos que necesiten.

Que salgan satisfechos y seguros de lo que adquirieron y lo recomienden.

Que Tatoo Adventure Gear sea su primera opcién cuando se trate de buscar

implementos deportivos de aventura.
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Concepto estratégico, tono y estilo de la marca.

Atrevido, extrovertido, aventurero, ambicioso, decidido, arriesgado.

7.5.2.2 Objetivos estratégicos de comunicacion

DE LA MARCA

Reposicionar a Tatoo Adventure Gear como una marca extrovertida y
aventurera, que ofrece la mejor experiencia por su asesoria y la oferta del
mejor equipamiento técnico necesarios para el estilo de vida explorador y

ambicioso de los jovenes adultos ecuatorianos y extranjeros.

DE LA ESTRATEGIA

GENERAL

Desarrollar una Estrategia de Marketing Experiencial en temporadas
promocionales y festivas, en tiendas especializadas de deportes de aventura

para el caso aplicativo de Tatoo Adventure Gear.

ESPECIFICOS

e Redisenar las plataformas digitales de Tatoo Adventure Gear, para
generar una personalidad de marca integra alienada y enfocarlas como el

principal medio de comunicaciéon de la marca.

e Generar experiencias memorables y extraordinarias en todos los puntos
de contacto con los clientes a través de los diferentes proveedores de
experiencias y el uso de las nuevas tecnologias para fortalecer la relacion

entre ambas partes.
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e Crear nuevos formatos publicitarios comunicacionales en temporadas
promocionales y festivas para generar reciprocidad y receptividad con el

consumidor, y generar conexiones emocionales con los mismos.

¢ Obtener informacién relevante del consumidor Tatoo Adventure Gear para
generar un soporte en las futuras estrategias comunicacionales

posteriores.

7.5.3 Paso 2. Definicién de la plataforma experiencial

Una vez obtenida toda la informacion requerida en el Paso 1, lo proximo
responder estratégicamente las siguientes preguntas: ;Cual es el tipo de
experiencia que se quiere entregar a los clientes? ;Como juntar los atributos
funcionales de los productos con las experiencias? ;Como integrar la
experiencia de marca a todos los puntos de contacto que tiene la marca con

sus clientes?

Para esto se tiene dos argumentos fundamentales que explican las premisas

mencionadas que son:

7.5.3.1 Posicionamiento integral

En este punto es importante mencionar que ahora la construccién de marca ya
no solo se hace con objetivos de posicionamiento a nivel de conciencia, sino

que ha evolucionado a un nivel emocional.

El Posicionamiento Integral es una sinergia entre los dos conceptos que

generan mayor conexion y fortalecen los lazos entre la marca y los clientes.

Posicionamiento integral Tatoo Adventure Gear

Para determinar el Posicionamiento Integral de Tatoo Adventure Gear se inicio

con un analisis de las barreras que existen por parte de los clientes actuales y
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potenciales; y las acciones correspondientes para convertir dichas barreras en

oportunidades.

OBJETIVO

e Generar Awareness (reconocimiento) de marca a través del

Posicionamiento Integral.

e Aumentar el Share of Market (SOM o participacion en el mercado) en la

tiendas de Tatoo Adventure Gear Quito.

¢A QUIEN?

e Clientes de Tatoo Adventure Gear y al segmento en general de jévenes
adultos de 18 a 27 afos, aventureros, activos, amantes de la adrenalina y
la naturaleza que realzan algun tipo de actividad outdoor o deporte de

aventura dentro del Ecuador o fuera de él.

BARRERAS

e El 83% del grupo objetivo conocen a Tatoo Adventure Gear, pero tan solo

el 37% ha comprado en las tiendas y sabe para qué somos buenos.

e El grupo objetivo busca al que le ofrezca la mejor asesoria y el mejor

equipamiento técnico para la practicas de sus deportes de aventura.

ACCIONES

e Generar mensajes comunicacionales y acciones experienciales que
evidencien la esencia de la marca. Para que sepan que Tatoo es la

empresa Latinoamericana mas completa en el pais enfocada a la
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distribucion y comercializacién de equipamiento especializado avalado por

las marcas mas reconocidas en el mundo de los deportes de aventura.

e Generar mensajes comunicacionales y acciones experienciales que
reflejen que Tatoo Aventure Gear ofrece la mejor asesoria y que no solo

es una tienda especializada, sino que es la mejor en su categoria.

SOPORTE

e Tatoo Adventure Gear es una megatienda que distribuye productos de las
marcas mas reconocidas en la categoria y el mundo outdoor entre las que
estan: Black Diamond, Asolo, Evolv, Marmot, Scott, entre los mas

importantes. Ademas de productos con su marca propia Tatoo.

e El personal de la empresa que esta al servicio de los clientes tiene
especializacion no solo en su formacion académica, sino que también son
deportistas experimentados activos, y por tanto comparten la misma

pasion por la aventura outdoor.

7.5.3.2 Promesa de valor experiencial

En este paso es necesario explicar de la manera mas precisa y objetiva posible
el tipo de experiencia que vivira el cliente en todos los puntos de contacto a

través de los diferentes proveedores de experiencias.

La promesa de valor experiencial es el gran diferencial entre una tienda y otra.
No son los productos ni las marcas que se ofertan, ya que todas las tiendas
especializadas pueden equiparse con los mejores implementos y competir a
ese nivel en iguales condiciones. Lo que dictara una propuesta unica de valor

diferencial es la experiencia y los intangibles que los consumidores se lleven.
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Promesa de valor experiencial Tatoo Adventure Gear

La promesa de valor experiencial que brindara Tatoo Adventure Gear, es la
prueba de producto y el asesoramiento en el punto de venta por un personal
con experiencia justamente en la practica de actividades outdoor y deportes de
aventura. De tal manera que los consumidores salgan seguros y satisfechos

del equipo que adquirieron.

Es importante recordar que no se esta vendiendo ropa y equipamiento técnico,
lo que se vende es libertad, emociones, pasion, esfuerzo. Todo un estilo de
vida que encierra un escape de la rutina al que estan sometidos los

consumidores.

7.5.4 Paso 3. Estructuracion del contacto o encuentro con los clientes

Ahora es cuando en esta parte de la estrategia se conjugan los dos pasos
anteriores y todas las variables necesarias para generar experiencias
extraordinarias. Es en este punto donde se determina dénde se las va

implementar.

Es primordial entender al proceso de generacion de experiencias como un

todo. Siuno de los elementos falla todo el proceso también lo hara.
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Figura 76. Plano de encuentro con los clientes de Tatoo Adventure en el proceso de compra

7.5.4.1 Estructura del encuentro con los clientes para Tatoo Adventure

Gear

El proceso de compra inicia mucho antes de que los clientes se acerquen a las
tiendas o se efectue la transaccion final. De ahi la importancia de generar
experiencias desde el instante en el que los clientes sienten la necesidad o el
deseo de adquirir un determinado producto o servicio; hasta mucho después de

realizada la compra.

Para el caso aplicativo de Tatoo Adventure Gear se dividira el ciclo de
experiencia del cliente en 3 variables: Antes de la compra, durante la compra,
después de la compra. En donde se generara experiencias en cada uno de los

puntos de contacto determinados a continuacion.

Mas adelante en la implementacion se explicara detalladamente que se hara en

cada encuentro con los clientes y las experiencias que se usaran.
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7.5.5 Paso 4. Diseio y planificaciéon de las experiencias

Una vez estructurados y definidos los conceptos anteriormente mencionados,

lo proximo es el disefio de las experiencias.

La experiencia antes, durante y después de la compra debe ser lo
suficientemente extraordinarias como para generar un recuerdo especial en los

clientes y crear valor en ellos sobre la importancia de vivirlas directamente.

7.5.5.1 Disefno y planificacion de las experiencias en Tatoo Adventure

Gear

Si bien todos los puntos de contacto que tienen los consumidores con las
marcas son importantes al momento de proveer experiencias, el punto de venta

es un factor clave importantisimo en todo el proceso de compra.

Por objeto de estudio la Estrategia de Marketing Experiencial consistira en
proveer experiencias memorables teniendo como eje experiencial al punto de
venta. Sin embargo para aumentar el trafico de personas a las tiendas es
primordial extender dicha experiencia a los diferentes canales de comunicacion

y proveedores de experiencias existentes.

7.5.5.2 Estrategia Creativa

Para esto se debe partir de una Estrategia Creativa que comunique un mensaje
influyente, diferente y lo suficientemente persuasivo como para ser invitacion
irresistible a visitar las tiendas de Tatoo Adventure Gear.

Concepto Estratégico

Compartimos pasiones, compartimos aventuras.
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Mensaje Basico

Tu pasion es la nuestra.

Call to Action

Vive la experiencia Tatoo Adventure Gear.

7.6 EXPERIENCIA TATOO ADVENTURE GEAR

Para aplicar experiencias en el mundo de las actividades outdoor y deportes de

aventura es necesario acercar vivencialmente a los consumidores los

beneficios de los productos que van a adquirir.

Recordarles todo lo que van a ser capaces de observar, escuchar, sentir y vivir

con los productos en todas las tiendas de Tatoo Adventure Gear.

TATOO

ADVENTURE
GEAR

Figura 77. Imagen interna de la estrategia de Tatoo Adventure Experience
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Antes del lanzamiento de la campafia creativa con sus acciones
comunicacionales es fundamental un redisefio de las plataformas electrénicas

que posee la marca.

Primero porque es el canal comunicacional mas fuerte que se tiene en este tipo
de categoria especializada y segundo porque sera el medio de difusion de
contenidos principal que se utilizara para la estrategia de Marketing

Experiencial.

7.6.1 Rediseno de plataformas electréonicas

Tatoo Adventure Gear al estar dentro de una categoria especializada y
segmentada para nichos de mercado mucho mas especificos; ha centrado su
comunicacion bajo esa premisa. Dejando a un lado los medios masivos como
su principal fuente de difusion, y ha visto como medio para anunciarse los

medios digitales.

Lo que se propone es un redisefio y una reestructuracion de dichos canales
electronicos. No porque estén mal. No se trata de un cambio, se trata de una

evolucion en la manera de gestionar las mismas.

Y esto se consigue creando paginas y redes sociales que gestionen contenidos
dirigidos para cada pais en donde tiene presencia Tatoo. Es decir crear
medios solo para Tatoo Ecuador, Tatoo Peru, Tatoo Colombia, Tatoo Chile y

Tatoo Bolivia.

De esta manera los contenidos que se comuniquen como las ofertas,
novedades, experiencias, talleres, convocatorias de fotos, concursos, entre
otras actividades; seran locales y tendran de esta manera todo el interés por
los seguidores de las paginas, sin desviar su atencidn por promociones de

otros paises.
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Figura 78. Propuesta de Fan Page de Tatoo Adventure Gear.
Elaborado por el autor.

El redisefio de los medios electronicos existentes y la creacién de otros nuevos
es fundamental en el inicio del lanzamiento de la campafa Tatoo Adventure
Experience, ya que serviran como plataforma para las primeras acciones

comunicacionales que se realizaran.

Los medios a redisefiar son las paginas de Facebook, Twitter, YouTube,

Vimeo, y Blogger entre las principales a ejecutar.

Se propone la viralizacibn de varias pastillas publicitarias en donde se
evidencie el concepto y la esencia de marca de Tatoo, los diferentes deportes
de aventura y sus respectivos equipamientos que se pueden encontrar en las
tiendas y el lanzamiento de la tienda insigne de la marca que sera la tienda de
Tatoo Plus ubicada en la ciudad de Quito, y que sera el eje de toda le

Estrategia de Marketing Experiencial.
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7.6.2 Piezas Creativas

Para cumplir con en el objetivo de Awareness o reconocimiento de marca se
trabajara en base a tres formatos publicitarios. Pequefios spots publicitarios,

avisos de revista, y outdoors o publicidad exterior.

Es importante recalcar que la Estrategia de Marketing Experiencial que se
propone, se basa en acciones promocionales estacionales, por tanto el
lanzamiento de las piezas anteriormente mencionadas se lo hara

paralelamente con la implementacion de estas ultimas.

Es decir, por ejemplo para la temporada de Ciclismo, las acciones
comunicacionales creativas seran enfocadas en ese deporte en particular; y asi

en los diferentes modalidades correspondientes.

7.6.2.1 Spots Publicitarios

Lo que se propone en esta fase de la campana es generar contenidos en
Internet y en medio de los deportes de aventura en general. Para eso pautaran
una serie de spots publicitarias (Un Institucional y varios segmentados por
deportes), en donde se evidencie el concepto y la esencia de marca de Tatoo,
los diferentes deportes de aventura y sus respectivos equipamientos que se

pueden encontrar en las tiendas.

Los spots seran subidos a Internet y el Institucional sera pautado en canales

especializados de television pagada.

Los comerciales evidenciaran varios deportes realizados en un principio por un
personaje anonimo, sin embargo al llegar al final de los mismos, el protagonista
girara su camara hacia su rostro develando su identidad. La misma que sera la
de un representante de Tatoo mostrando una vez mas que la Marca y todo su

personal comparte pasiones con sus clientes.
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El cierre de todos los comerciales tendra un llamado a la accion invitando a las
personas a vivir la Experiencia Tatoo Adventure Gear en la Tienda Tatoo Plus,

ubicada en el norte de Quito.

Ver  Subir

PASION ES LA NUESTRA

xperiencia Taloo Adverture Gear

OF BORMDE Teenin-con &l respaldo de iss marcas rmds reconocidas en |s categoria v el mundo autdoar
¥ ExtrEDrdinarias experiencinz. TOOO EN LN MISMO LUGAR

Figura 78. Pagina de Vimeo de Tatoo generando contenidos con uno de los spots publicitarios.

7.6.2.2 Anuncios Publicitarios

En esta fase se propone la creacion de avisos publicitarios usando un recurso
que en el mundo de la comunicacion en los ultimos dias ha generado un nivel
de relevancia tal que esta siendo utilizado en cientos de aplicaciones

publicitarias por reconocidas marcas en el mundo.

Este recurso a nivel fotografico se llama selfie, que no es otra cosa que un

autoretrato.
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En este caso se crearan selfies con miembros del personal de Tatoo Adventure

Gear practicando activamente deportes de aventura.

Estos avisos se pautaran en revistas especializadas de deportes de aventura
en el Ecuador y en las revistas de las aerolineas mas representativas con

destinos a nuestro pais.

VIVE LA EXPERIENGIA
i ”
SVEN L
BCAR

Figura 79. Aviso Institucional Tatoo Adventure Gear de la campana de Marketing Experiencial

7.6.2.3 Publicidad Exterior

Para generar notoriedad en los consumidores acerca de la llegada de las
distintas temporadas a Tatoo Adventure Gear y generar un reconocimiento de
marca importante, se propone el montaje de publicidad exterior de alto impacto

aprovechando los distintos espacios que ofrece la ciudad.
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Para cada temporada se propondra una accioén diferente, y en el caso puntual
de la temporada de Escalada se vio la oportunidad de montar una valla

experiencial de una persona escalando un muro de roca.

Esta valla no sera una valla comun y corriente, ésta tendra relieve y la persona
que esté escalando sera hecha a base termoformado, de tal manera que se
asimile lo mas cercano a una figura humana real. Esta pieza sera de alto
impacto ya que sera un factor sorpresa ver a una persona escalando un muro

de roca rodeada de la cotidianidad de la ciudad.

La valla se ubicara en lugares cercanos a las tiendas de Tatoo en la ciudad de
Quito en donde haya mas trafico de gente y pueda tener el mayor alcance e

impacto posible.

Figura 80. Valla de temporada Escalada de Tatoo Adventure Gear.
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7.7 DIMENSIONES EXPERIENCIALES

Una vez que los consumidores llegan a la tienda, es critico para empezar a vivir
experiencias memorables. Muchas son las dimensiones que se tienen que
considerar al momento de gestionar las experiencias en base al disefio de las
tiendas. Y a continuacion se explicara como generar experiencias en todos los
puntos de contacto, incluso desde mucho antes que los consumidores entren a

los establecimientos comerciales.

La importancia de tener una tienda que brinde experiencias unicas y
memorables con los consumidores viene dada por dos factores fundamentales,
el incremento del comercio en linea, y lo critico que es este momento de
verdad por ser uno de los mas decisivos y fuertes en todo el proceso de

compra.

La idea es influir en los comportamientos y en la conducta del consumidor a
través de la experiencia que pueda vivir un consumidor dentro de una tienda,

que lo invite a entrar, permanecer, regresar y recomendar lo vivido.

7.7.1 La atmoésfera de la tienda y dimensiones experienciales

Existen tres dimensiones experienciales fundamentales que determinaran la
experiencia que un consumidor pueda vivir dentro de las tiendas: El disefio
exterior, el disefo interior y sus variables experienciales, y el personal de la

empresa.

Estos son factores que se deben considerar al momento de gestionar la
atmosfera de las tiendas, los mismos que en conjunto pueden generar dos
ambientes: uno el ambiente fisico de la tienda, que comprende todos los

factores tangibles que se pueden ver tocar y sentir.
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Y el ambiente psicolégico o imagen de la tienda, que no es otra cosa que el
reflejo de la personalidad de la misma, es decir es la forma en la que los

consumidores la ven y la perciben:

7.7.1.1 Diseino Exterior

Una vez que los consumidores llegan a la tienda, es critico para empezar a vivir
experiencias memorables. Se debe conseguir que la tienda Tatoo Adventure
Gear no solo logre captar su atencion, sino también que los invite a entrar, pero

al mismo tiempo dé la sensacion de que ahi no entra cualquiera.

¢ Aunque los clientes no sean conscientes en el momento de compra, el
hecho de que la puerta de la tienda esté cerrada, o que haya una persona
de seguridad en la entrada, crean cierta sensacién de seguridad vy

exclusividad que marcara posteriormente la experiencia en el interior.

¢ El logotipo de Tatoo debe estar en un lugar visible de tal manera que no
esté obstaculizado por nada (cables, plantas, entre otros), y por tanto sea

facilmente reconocible.

¢ La exhibicién de los productos a través de las vitrinas debe acercar a los
consumidores lo que podran hacer con los mismos. Debe ser muy visual

con videos, imagenes del uso de los mismos.
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Figura 81.Exteriores de la Tienda de Tatoo Plus Quito con su identidad corporativa claramente inidentificable.

7.7.1.2 Diseio interior funcional y estético

Ya dentro de la tienda muchas son la variables que se deben considerar para
generar experiencias positivas con los consumidores. Los colores, la
iluminacion, la sefalética, accesibilidad, exposicion del producto, musica, el

aroma. Entre otros.

Factores que a mas de ser estéticamente atractivos deben ser funcionales al
momento de llevar al consumidor a vivir una verdadera experiencia de compra.
La idea es que las personas que ingresen puedan recorrer toda la tienda y

permanezcan el mayor tiempo posible dentro de ella.
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Figura 82. Los 5 sentidos como generadores de experiencias.

7.7.1.3 Dimension Social — Empleados

Como se ha mencionado anteriormente, muchos son los factores para generar
experiencias, pero sin duda el eje central en la generacién de experiencias es

el factor humano, que en este caso son los empleados de la empresa.

Las personas por sus propias caracteristicas humanas son capaces de
transmitir y potenciar las experiencias de una persona a otra de una manera
muy efectiva. Sobre todo en este tipo de categorias especializadas en donde

el asesoramiento y la prueba de producto es tan importante.

Todo el personal que tenga contacto con los clientes independientemente de su
grado de interaccion con los mismos, debe estar entrenado y formado para
convertirse en un proveedores de experiencias positivas para los clientes a

través de su empoderamiento y compromiso con la empresa.

El “Staff’ de Tatoo Adventure Gear debe.

e Estar motivado y comprometido con la empresa para obtener su mejor

rendimiento profesional y humano.

e Conocer con exactitud los productos, sus atributos, beneficios y el area en

el cual esta asesorando a los clientes.

e Mantener una sonrisa sincera y utilizar el lenguaje no verbal a su favor. El
estado de animo de los vendedores dice mucho de la marca. Si estos se

muestran felices inconscientemente los contagian a clientes.
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e Tener una capacidad de escucha para entender los verdaderos

requerimientos y necesidades de los clientes.

e Detectar motivaciones de compra de los clientes y adelantarse a sus

problemas ofreciéndoles soluciones rapidas y efectivas.

e Ser una persona empatica y que tenga facilidad de relacionarse con los

otros.

Todos estos factores aportaran un valor experiencial diferencial a los
productos. De tal manera que los consumidores saldran seguros y satisfechos
del equipo que adquirieron, respaldados por una marca fuerte y correctamente

asesorados.

Figura 83.Staff de empleados de Tatoo, claramente identificados con la identidad de la empresa.




195

7.8 TATOO PLUS. UNA FLAGSHIP STORE

Todas las tiendas o sucursales de la empresa deben reflejar su esencia de la
marca. Todas deben ser proveedores de experiencias memorables para los
consumidores. Sin embargo lo que se busca con la guia es encaminar a
convertir a Tatoo Plus de Quito, en la tienda insigne de todo Tatoo Adventure

Gear.

Inaugurar en el pais la primera Flagship Store. Que en palabras sencillas no es
otra cosa que la tienda mas importante de la empresa, la que transmitira de
mejor manera el concepto de experiencia de marca. Convirtiéndose en una
poderosa herramienta de imagen y posicionamiento similar a una campafa de

365 dias al ano.

Esta Flagship Store transmitira la esencia de la marca siempre, a toda hora,
todos los dias del ano. A través de brindar experiencias con los clientes
basandose en la prueba de producto, test de productos, ocio, cultura, arte,

entre otros elementos experienciales en un solo lugar.

ADVENTURE
GEAR

FLACSHIP STORE

Figura 84. Propuesta de imagen de la tienda Tatco Plus Flagship Store
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7.9 ACCIONES PROMOCIONALES ESTACIONALES

Como se estudioé en capitulos anteriores, Ecuador por su ubicaciéon geografica
mantiene temperaturas promedio mensuales mas o menos uniformes y no se
puede definir estaciones climaticas bien diferenciadas mas que el verano o el

invierno, o periodos humedos o secos en el mejor de los casos.

Con todo esto se abre una oportunidad importante para la industria de los
deportes de aventura en la que su practica y promocion puede darse a lo largo
de todo el afio. Sin embargo se ha establecido un cronograma de actividades
promocionales tomando en cuenta los hallazgos del apartado anterior y las

festividades mas relevantes ya impuestas que se ajustan a la estrategia:

o TEMPORADA TREKKING - (MARZO - ABRIL)

e TEMPORADA CICLISMO (MAYO - JUNIO)

e TEMPORADA ESCALADA (JULIO - AGOSTO)

e TEMPORADA NAVIDAD (OCTUBRE - DICIEMBRE)
e TEMPORADA SAN VALENTIN (ENERO - FEBRERO)

En todas las temporadas promocionales y festivas a proponerse estara la
presencia de Tatoo Adventure Gear como mentor y principal impulsor. Sin
embargo se buscara el auspicio de las marcas mas representativas que se
distribuyen en cada categoria para facilitar el financiamiento y la logistica de

cada propuesta.

7.9.1 Temporada Trekking

UN PARAISO AL DESCUBIERTO

El Trekking es una actividad que despierta el espiritu aventurero de todas las

personas que lo practican. El mismo que consiste en un viaje a pie por

rincones alejados y poco frecuentados. En el Ecuador puede ser practicado
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durante todo el afo, sin embargo en este caso tomaremos a Marzo y Abril

como los meses para empezar la estrategia de Marketing Experiencial.

Gracias a la diversidad topografica, el clima, y la flora que posee nuestro pais,
permite a todas las personas que deseen practicar Trekking elegir entre una
variedad de paisajes, terrenos y climas; distribuidos entre montafas, selvas,

rios, Parque Nacionales, bosques, entre otros.

Es por esto que en esta temporada a mas de poner a prueba los implementos
necesarios para el Trekking, se evidenciara la riqueza natural que posee
Ecuador para la practica de los mismos y se incentivara a conocer Los
hermosos parajes que ofrece nuestro pais priorizando siempre el valor sobre la

defensa y el mantenimiento del ecosistema y la naturaleza.

TEST DE TREKKING

Se propone una zona de Test de los zapatos especializados de Trekking en
dos niveles. Uno en seco con césped, piedras y rocas, para probar las texturas
y ver como funciona la suela de los zapatos en cada tipo de terreno y una en

mojado para probar el agarre y la resistencia de la suela de los mismos.

La idea con esto es que los clientes tengan una experiencial vivencial con los
productos, los puedan sentir y tocar. Es decir, puedan probar la confortabilidad
de los zapatos, que en este tipo de actividades es lo mas importante, su
ligereza, la impermeabilidad o la transpirabilidad. Transportandose a los

escenarios mas cercanos a los cuales expondran sus zapatos de Trekking.
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Figura 85. Zona de Test de los zapatos especializados para trekking.

EXPOSICION: ECUADOR AL DESCUBIERTO

Para evidenciar los paisajes y paraisos naturales que ofrece Ecuador a todo el
mundo. Se realizara una exposicion fotografica de las rutas de Trekking, los
trayectos y los parajes mas hermosos que se pueden experimentar en nuestro

pais.

Con esto abriremos un espacio cultural dentro de la tienda donde las personas
que la visiten admiraran nuestros paisajes y valoraran la riqueza geografica que
posee el Ecuador. Ademas despertaremos en ellos el interés por ir a conocer y
explorar los distintos destinos para la practica del Trekking: El circuito San
Marcos, El Corazén, La Cruz del llalé, ElI Fuya Fuya, El Pasochoa, Quilotoa,

entre otros.
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Figura 86. Exposicion fotografica; Ecuador al descubierto.

EXPEDICION TATOO ADVENTURE GEAR

Para poder cristalizar ese deseo de los clientes por visitar los mas hermosos
paisajes que dispone Ecuador para explorar, se propone montar una agencia
de Turismo de Aventura llamada Expedicion Tatoo Adventure Gear la cual
proveera de toda la informacién necesaria a los clientes sobre rutas
senderismo, trayectos, guias, excursiones en grupos, tours organizados, entre

otros.

Ademas en este punto se distribuira material informativo y de concienciacion
acerca del cuidado del medio ambiente, y de la preservacion natural del
ecosistema. Se hara hincapié en temas sobre la importancia de mantener
limpios los senderos, no arrojar ni enterrar basura, respetar la flora y fauna, no

contaminar los rios, cuidado con el fuego, entre otros temas importantes.
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Figura 87. Punto de informacion y Agencia de Turismo Expedicion Tatoo

7.9.2 Temporada Ciclismo

EXPERIENCIAS SOBRE RUEDAS

Para continuar con el recorrido por las experiencias que vivirdn los
consumidores dentro de la tienda Tatoo Adventure Gear, pasaremos a la

temporada dedicada a los amantes del ciclismo de ruta y aventura del pais.

En el Ecuador esta actividad es una de las que mas apasiona a las personas
que lo practican, no solo porque mejora su condicion fisica, sino porque
también la geografia ecuatoriana les permite experimentar diversos escenarios
y rutas en distintos climas que van desde una carretera hasta recorridos por los

Andes ecuatorianos.
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Para esta temporada se tomara los meses de Mayo y Junio y se aprovechara
las fechas especiales de dia del nifio y del padre para crear un vinculo
emocional entre ambos segmentos. Ademas de crear experiencias vivenciales

entre todo el equipamiento para la practica del ciclismo y los consumidores.

SIMULADOR TATOO BIKE

Se propone montar una bicicleta estatica para que los clientes que visiten la
tienda se puedan subir en ella y probarla. Ademas en frente de ella se
ubicaran pantallas led con videos de los recorridos mas espectaculares que

ofrece la geografia ecuatoriana.

La particularidad de esta actividad es que los videos que se proyecten seran en
camaras subjetivas, es decir que las personas que se suban en la bicicleta
sentiran y veran los trayectos como si ellos mismos los hubiesen recorrido. La
idea es acercar los mas posible la experiencia de hacer ciclismo de ruta o
aventura en el pais y para esto a mas de todo lo anteriormente mencionado se
montaran ventiladores para combinar la experiencia de adrenalina, ejercicio, y

aire fresco en un solo lugar.

Por otro lado luego de que los clientes prueben el simulador “Tatoo Bike”,
podran experimentar el conducir las bicicletas en un Test Drive de las mismas

por la ciudad.



202

Figura 88. Simulador Tatoo Bike

TATOO APPVENTURE GEAR

En este punto se lanzara la aplicacion para teléfonos inteligentes “Tatoo
Adventure Gear”, la cual servira como una herramienta muy util para todos
quienes practican actividades outdoor y deportes de aventura, en especial el

ciclismo, el trekking o el trail running.

Con ella podran medir las distancias que recorren, las calorias quemadas, las
rutas, fotos de destinos y trayectos, ademas de registrar sus excursiones y
planificar futuras salidas. La idea es convertir a la Tatoo Adventure Gear en
una red social de todos los expedicionarios de Tatoo donde se compartan
tiempos, récords de ascensos o trayectos para medir sus limites y superarlos
en cada expedicion, asi como también se compartan experiencias en cada una

de las rutas que visitaron.
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La aplicacion sera promocionada en un principio para su uso en ciclismo, pero
paralelamente se comunicaran sus beneficios en las otras actividades

mencionadas.

TATOO .

AVEVTLRE
GEAR

812.. 15.7.

TATDO 53? .1 .'I.'Z.u.

AVENTLRE

GEAR # UU;DU.UU i

Figura 89. Aplicacion para teléfonos inteligentes Tatoo APPventure Gear.

LAS PRIMERAS PEDALEADAS

Aprovechando las fechas especiales de dia del nifio y dia del padre en junio, se
propondra una conexion emocional entre ambas fechas a través de un

concepto que las une muy estrechamente. Que son “las primeras pedaleadas”.

Lo que se buscara con esto es llegar emocionalmente a los consumidores a
través de comunicacion visual en la tienda y en todos los puntos de contacto,
que evoque sus recuerdos de la nifiez y la manera en que tuvieron sus
primeras experiencias montados encima de una bicicleta. Esto se lograra con

imagenes, videos y relatos que evidencien dicha conexion.
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Del mismo modo para cada ocasion se pondran en oferta productos
seleccionados para la practica del ciclismo en ambos segmentos. Y
descuentos especiales para quienes traigan una foto de su nifiez, sus primeras

pedaleadas con su padre o con sus hijos.

Toda esta mecanica sera comunicada en todas las plataformas electronicas

que dispone Tatoo Adventure Gear.

Figura 90. Vlsual de la campafia las Primeras pedaledas.

7.9.3 Temporada Escalada

UNA AVENTURA VERTICAL

La escalda es una actividad donde las emociones y la adrenalina estan

aseguradas, la cual consiste en realizar asensos o subir paredes de superficies

naturales o artificiales.
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Ecuador ofrece al mundo entero una geografia llena de relieves extraordinarios
para las personas que quieren realizar este tipo de actividades, otorgandoles
numerosas rutas y lugares para realizar la escalada en roca natural, siendo uno
de los lugares mas concurridos ElI Acantilado cerca del Chimborazo y

Sigsipamba en las cercania de Quito.

En el pais esta actividad tanto en roca natural como artificial se la puede
practicar en todo el afo, sin embargo en este caso tomaremos a Julio, Agosto y
Septiembre, como los meses para esta temporada. Aprovechando el periodo
de vacaciones Sierra y el clima seco de esta época que facilita los ascensos a
las montanas; para promover la practica de este tipo de actividades
incentivando en todas las personas la cultura del deporte como un estilo de

vida, salud y crecimiento personal.

EXHIBICION PIES DE GATO

Las zapatillas de escalada o pies de gato como se le conoce a este tipo de
calzado, es uno de los implementos mas importantes sino el mas

representativo en lo que a equipamiento de escalada se refiere.

Se plantea la exhibicion de los mismos de una manera singular, evidenciando
los beneficios de adherencia, agarre y precision en pequefias grietas y fisuras

que poseen las paredes de roca al escalar.

Para hacer aun mas experiencial este beneficio los pies de gato que se
exhibiran estaran pegados a un mueble hecho a base de roca, de modo que
cuando las personas se acerquen a querer coger las zapatillas no lo puedan

hacer, y se encuentren con el mensaje de “maxima adherencia y precision”
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Figura 91. Exhibicion de producto de pies de gato.

ZONA ESCALDA PARA NINOS

Se propone montar una zona de escalada para nifios, con el objetivo de
involucrarlos en las actividades que realizan sus padres desde pequefios
ademas de gestionar los tiempos de espera para que sus padres puedan
recorrer la tienda sin inconvenientes; mientras sus hijos se divierten y aprenden

con instructores especializados sobre esta apasionante actividad.

Lo que se busca con toda la estrategia de Marketing Experiencial es que los
clientes que entren a la tienda de Tatoo Adventure Gear permanezcan la mayor
cantidad de tiempo dentro de ella y con esta implementacion la permanencia
dentro de la tienda sera mucho mas entretenida y placentera tanto para padres

como para sus hijos, sobrinos, hermanos o inclusive sus nietos.
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Figura 92. Zona Escalada para nifios.

TATOO SHOPPING BAGS

La experiencia de compra no termina cuando los clientes salen de la tienda,
sino que continua con el uso y disfrute de los productos que adquirié. La idea
es transmitir dichas experiencias que se viven a la interna de la tienda al resto

de personas con las que los clientes tienen contacto.

Para esto se propone crear las Tatoo Shopping Bags de temporada de
escalada como proveedores de experiencias. Salir de los convencionalismos
de las bolsas de compras que normalmente se han visto y reemplazarlas por
bolsas de alto impacto interactivas, que simulen un hombre colgando de una
cuerda y su arnés; es decir una bolsa de compras que ademas de ser creativa
transmita la esencia extrovertida y aventurera de la marca para que el resto de

personas sepa que en Tatoo se estan haciendo cosas diferentes.
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Figura 93. Tatoo Shopping Bags

PRESAS DE AGARRE ANTI ESTRES

La practica de actividades outdoor o deportes de aventura, y en especial la
escalada, significan un disfrute del contacto con el aire libre y la salida de la
rutina diaria, dejando el estrés y los problemas en el trabajo y en la cotidianidad

del dia a dia.

Por eso se propone que durante la temporada de escalada en Tatoo, a las
personas que adquieran ropa y equipamiento técnico para la practica de esta
actividad, se les obsequie una presa de agarre anti estrés con el objetivo de
que durante sus labores diarias puedan aliviar sus tensiones, y descargar su

estrés a través de las manos.
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De esta manera mientras las personas apretujan las presas de agarre anti
estrés: fortalecen los musculos de las manos sirviéndoles como entrenamiento
adicional para la escalda, y se liberan de tensiones que no les aportan en nada

para su desenvolvimiento en sus labores respectivas.

Figura 94. Presas de agarre anti estrés.

7.9.4 Temporada Navidad

CALIDAS EXPERIENCIAS EN EL FRIO DE LA MONTANA

El montanismo sobre los volcanes y nevados del Ecuador, es una de las
actividades mas hermosas que se pueden realizar en el pais. Los paisajes que
se pueden observar son experiencias imborrables de las mentes de todos

aquellos lo pueden vivir.
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Nevados y volcanes imponentes con parajes alucinantes que se extienden a lo
largo de la Cordillera de los Andes permiten a los montanistas vivir verdaderas
experiencias de vida. Son desafios a la destreza y la resistencia humana para

superar sus limites.

Se tomara a Octubre, Noviembre y Diciembre para el lanzamiento de esta
temporada que lo que busca es vincular la Navidad con el frio de los nevados y
poner a prueba el equipamiento técnico que dispone Tatoo al servicio de todos
los aventureros que visiten la tienda. A demas de otorgarles de conocimientos

e informacion relevante acerca de esta apasionante actividad.

HALL DE ENTRADA

La temporada de Navidad siempre se ha caracterizado por ser un época donde
se ofrecen descuentos y ofertas basadas en el precio. En este caso no nos
podiamos desapegar de este promocional que en término de ventas es muy
efectivo. Sin embargo la manera en que se comunicara la llegada de las

ofertas de Navidad sera de una manera menos directa y menos invasiva.

Se propone crear un Hall en la entrada de la tienda para anunciar las
promociones de temporada que se vayan dando con el transcurso del aio. En
este caso se comunicara los descuentos especiales de temporada y todos los
productos que los clientes pueden adquirir a través de la capacidad que

ofrecen las mochilas para montafismo y su carga superior.

De esta manera se vinculara a Santa Claus, figura representativa de la Navidad
que en vez de su bolso tradicional donde trae los regalos tiene en su espalda
una de las mochilas que ofrece Tatoo para expediciones de varios dias. El
mensaje es claro, con los descuentos de Navidad que ofrece Tatoo, las

personas necesitaran de mucho espacio para llevarse “todo” a sus aventuras.
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Figura 95. Hall de entrada de la tienda.

ESPACIO DE CONFERENCIAS

Se propone abrir un espacio de educacion y aprendizaje para todos quienes les
apasione las actividades outdoor y deportes de aventura y quieran abrir sus
horizontes y conocer un poco mas acerca de tips y recomendaciones que tal

vez parezcan obvias pero son importantes y es bueno saberlas.

En esta temporada de Navidad y especificamente de Montafiismo, se abrira un
espacio de conferencias durante todo este periodo con expertos vy
profesionales escaladores de montana y del personal de Tatoo, para que
capaciten a los clientes acerca de cdmo empacar correctamente una mochila,
como secar las prendas humedas con el calor corporal, entre otro tipo de
informacion relevante que sera de mucha utilidad para mejorar el rendimiento y
minimizar el riego controlado que existe al momento de practicar estas

actividades.
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Figura 96. Espacio de conferencias.

CAMARA DE FRIO TATOO ADVENTURE GEAR

Para poner a prueba las condiciones térmicas e impermeables de la ropa de
invierno y para la practica de montafiismo en nevados y volcanes que ofrece
Tatoo. Se montara una camara de frio y un simulador de tempestades para
poner a prueba los productos en las condiciones en las cuales se enfrentaran

posteriormente los clientes.

La idea es crear sensaciones térmicas lo mas cercanas a las condiciones de

escalada en montafia y sobre todo en nevados.

Para aumentar la experiencia aun mas se mostrara a través de una pantalla
led, las diferentes montafias del mundo y sus respectivas temperaturas,

velocidades de viento, entre otros datos importantes que puedan ser de
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informacion util para los clientes. De esta manera se podra regular, subir o

bajar la temperatura dependiendo de lo que estos ultimos requieran.

Figura 97. Camara de frio Tatoo Adventure Gear,

7.9.5 Temporada San Valentin

LA NOCHE EN LA MONTANA

La belleza oculta de los Andes ecuatorianos es la principal razéon que motivo al
lanzamiento de esta temporada para San Valentin en los meses de Enero y

Febrero.

Los escenarios que se viven y se aprecian en la noche de las montanas de
nuestro pais son alucinantes. Esto sumado a la compania de nuestros seres

queridos, y en especial de nuestra pareja haran que esos momentos dejen de
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existir, trasladandose a otra dimensién por el sonido de la montafa que cobra

vida en la noche y los paisajes espectaculares que se pueden divisar.

Por otro lado San Valentin no solo es sinénimo de pareja, sino también de
amigos, y estos deportes de aventura estan vinculados con el liderazgo y el
trabajo en equipo, asi que sera interesante esta época del afio para incentivar a
los clientes a salir a vivir experiencias inolvidables con su familia, amigos,

pareja 0 entorno cercano.

UN HOTEL DE MILLONES DE ESTRELLAS

En San Valentin es comun que las parejas quieran alagarse el uno al otro con
algun detalle que llegue a los mas profundo de sus emociones. Unos buscan
dar regalos materiales, chocolates, cenas en restaurantes lujosos. Pero sin
duda el mejor regalo que puede recibir una pareja extrovertida y aventurera es
contemplar la noche con su ser amado desde un lugar que inyecta una energia

inigualable.

Por eso se propone promocionar pasar la noche en la montafia, como una
alternativa para San Valentin que no tiene precio. Una experiencia que sin
duda quedara grabado en la memoria de todos aquellos que la puedan vivir.
En este espacio los clientes podran probar los sleeping, aislantes, armar sus

carpas, y probar el equipamiento necesario para llevar a cabo esta actividad.

La idea es escenificar como seria acampar en medio de la montafia, para esto
se exhibiran slides en video de los parajes mas imponentes que ofrece el
Ecuador para esta temporada como lo son: el Fuya Fuya, Cayambe, Quilotoa,
entre otros paisajes que junto con la luna y las estrellas haran de esta
experiencia algo inolvidable. Para aumentar la experiencia y transmitir como
cobra vida la montafia en la noche se pondran parlantes escondidos con
sonidos envolventes peculiares de la montafia para asemejar esta vivencia lo

mas cercano a la realidad.
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Figura 98. Espacio de exhibicién para la temparada de San Valentin.

GIFT CARDS VIRTUALES

San Valentin no es solo para los enamorados, sino también para compartir con
los amigos, familia y el entorno que nos rodea. Es por esto que se plantea la

digitalizacién de las gift cards que hoy por hoy existen en Tatoo.

Sumado a esto, se podra dejar mensajes personalizados dependiendo de la
actividad outdoor o deporte de aventura que les guste o practiquen a las
personas que reciban dichos obsequios. Y para poder canjearlas las personas
que hayan recibido el presente podran imprimir el coédigo de barras que

recibieron o traer a la tienda su teléfono celular para escanearlo.
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Figura 99. Gift Cards Virutales Tatoo Adventure Gear.




7.10 CRONOGRAMA

AWARENESS

TEMPORADA TREKKING

TEMPORADA CICLISMO

TEMPORADA SAN VALENTIN

Tabla 1.Cronograma de la Estrategia de Marketing Experiencial para Tatoo Adventure Gear
Nota: Implementacién de estrategias experienciales para el afio 2015 y parte del afioc 2016.

L1C
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7.11 PRESUPUESTO

SUBTOAL $107 650

TOTAL

Tabla 2. Presupuesto anual para la campafia de Marketing Experiencial
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CONCLUSIONES

El valor diferencial entre una tienda especializada y otra, no son los
productos ni las marcas que se ofertan, ya que todas pueden equiparse
con los mejores implementos y competir a ese nivel en iguales
condiciones. Lo que dictara una propuesta unica de valor diferencial es la

experiencia y los intangibles que los consumidores se lleven.

El Marketing Experiencial es una tendencia que aporta un valor a los
productos tan grande, al punto que los productos se venden por la
experiencia que les da la marca, mas que por las comunicaciones
publicitarias de imagen que se hagan de los productos. (Primero vender

experiencias para luego vender productos)

El eje de toda Estrategia de Marketing Experiencial son los empleados de
la empresa, y su capacidad por transmitir a los consumidores que una
accion de compra es también un intercambio de experiencias y que como

personas sentimos, disfrutamos y deseamos.

La inversidon de una Estrategia de Marketing Experiencial en el punto de
venta al ser mucho mas segmentada y emocional, convierte a la tienda e
una poderosa herramienta de imagen y posicionamiento similar a una

campafa los 365 dias del afo.

El Marketing Promocional no es sinbnimo de oferta o precio. Es posible
en temporadas promocionales y festivas llegar con un mensaje que se
aleje de los discursos de venta y conecte con lo mas profundo de las
emociones de los clientes haciéndoles vivir experiencias de compra,

unicas, inolvidables, y dignas de ser compartidas.
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RECOMENDACIONES

e Se recomienda poner en practica todo lo expuesto en este trabajo a
tiendas especializadas en deportes de Aventura que deseen llegar de una
manera vivencial a sus clientes acercando los beneficios de los productos

que ofrecen a sus consumidores.

e A las tiendas especializadas en deportes de Aventura locales, se
recomienda que en temporadas promocionales y festivas se alejen de los
discursos de venta enfocados en el precio y conecten emocionalmente a

través de las experiencias con sus clientes.

e Se recomienda a Tatoo Adventure Gear, gestionar las estrategias
experienciales en el punto de venta, paralelamente con los medios vy
canales electronicos que posee como soporte. Esto por la rapidez en la
generacion de los contenidos, la interactividad que poseen, su alcance, y

su viralizacion.

e Por ultimo se invita a los directores de Comunicacion y de Marketing de
Tatoo a arriesgarse y romper paradigmas. Y sobresalir de la categoria
con una comunicacion extrovertida y sin limites. Recordemos que no se
esta vendiendo ropa y equipamiento técnico, lo que se esta vendiendo es
libertad, emociones, pasion, esfuerzo. Todo un estilo de vida que encierra

un escape de la rutina al cual estan sometidos los consumidores.
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ANEXOS



ANEXO 1

Figura 100. Realizacién de encuestas en Tatoo Plus Quito.

ANEXO 2

Feyura 101 Escarapela olorgada por Taloo para af
|levantamiento de informacion.




