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RESUMEN

El objetivo principal de este trabajo de investigacreside en analizar el
surgimiento del Marketing Experiencial como paratigjue pretende dar respuesta a las
necesidades, deseos y expectativas de un congugudoexige protagonismo. Los
patrones de consumo se han alterado, ha quedadoust mercado de productos y

servicios para dar lugar a una economia de lagiexpes.

El marketing desde su enfoque transaccional, doategias y tacticas cimentadas
en lascaracteristicas y ventajas funcionalds las ofrendas econdmicas, se ha quedado
sin respuestas. El escenario evidencia un consuralgonente informado y conectado,
racional en sus decisiones pero implicado emoaie@ie, receptivo de nuevas

tendencias y heddnico en su consumagprasumidor.

Las empresas han agotado sus esfuerzos comersighes de obtener resultados,
diferenciar sus productos y servicios, y posicisws marcas. Sin embargo, la respuesta
de los consumidores: uirdidelidad cronicacomo resultado de saltar de marca en marca
en busca de “algo” que los sorprenda. La claveastErendar experiencias que valgan
la pena ser recordadas, que involucren emocionéneefas personas y que agreguen
valor a sus vidas. Es por ello que adquiere reldaael Marketing Experiencial como
metodologia para el desarrollo sistematico de udetoode gestion que permita a las

empresas disefar experiencias holisticas.

En la siguiente investigacion se propone reivindetgapel del marketing como
disciplina capaz de generar sinergias con los coitkues a partir de la generacion de

experiencias memorables.

Palabras claveMarketing Experiencial, experiencias holisticas,omemia de las

experiencias, consumo, marketing tradicional, comslor experiencial.
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INTRODUCCION

A través de la historia, la economia ha experintenianumerables cambios,
producto del desarrollo humano, que han desencddeziactos no solo en la formas de

intercambio sino también en las pautas de consuasdndividuos.

Durante miles de afios la poblacion se sustentéase l bienes naturales;
extraidos de la tierra, cultivados o criados em &l mundo gir6é en torno a uBaonomia
Agraria que aglutinaba en sus quehaceres casi la totalgldpoblacion. Una economia
de productos fungibles e indiferenciados, regufaaidas leyes de la oferta y la demanda.
Un consumo reducido a las necesidades basicas.

Con el advenimiento de Bevolucion Industrialcomo hito historico, la vida
social y el desarrollo econémico se vieron drastmate alterados. Se dio inicio a una
nueva era signada por la industrializacion. La matizacion y estandarizacion de los
procesos, como asi también la division del tratsgogrigieron como técnicas efectivas
para la manufacturacion; relegando las tareasasudess en pos de fabricar productos en
menor tiempo y a un costo significativamente mge.ldaas industrias emplearon a la
mayoria de la poblacién activa, quienes se estiabter en sus cercanias originando
grandes urbes. Centenares de afios fueron testgosattconomia de Productague

trajo consigo la explosion del consumo en masa.

Los avances tecnologicos de la época y las innomasivinculadas a los procesos
productivos, dieron como consecuencia una reducada mano de obra necesaria para
la manufacturacién. Por otra parte, el camulo dmiatas cosechado por el sector
industrial origind una creciente demanda de searsidel resultado fue evidenciable en
una migracion laboral desde el sector productiveste nuevo sector. Las nuevas

compafias prestadoras dieron inicio a Hobanomia de Servicios.

En este contexto surgeMhrketing;como respuesta a la imperiosa necesidad de
modelizar los esfuerzos comerciales realizados l@@rempresas para ofrendar sus
productos y servicios en un mercado caracterizadaip desbalance entre una oferta

abultada y una demanda estancada. El d#sade nuevas estrategias, tacticas y
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planeaciones cambiaron el eje de comercializac@mp consecuencia de los avances en
campos como la psicologia y la sociologia. Se &st&bun marco cientifico capaz de

comprender las necesidades y deseos de los corsesiid

El periodo comprendido entre las décadas del 6@ ystuvo caracterizado por
el florecimiento del marketing como disciplina. Ges al aporte de reconocidos
pensadoregg(rues) como Michael Porter, Philip Kotler, Peter Druckentre otros; se
fue gestando una disciplina enfocada en los aspedtémsaccionales. El analisis
exhaustivo del mercado, el estudio del comportatmide compra del consumidor, la
segmentacion, el desarrollo de marcas; fueron akyde las premisas que marcaron el
rumbo de la comercializacibn en una época de granca para las ciencias

empresariales.

A finales de los afios 80’, comenzo a germinar emwhdo del marketing un
enfoque totalmente distinto en la manera en quia lehenomento se comercializaban los
servicios. Durante décadas los mismos fueron tatasbmercialmente como a los
productos. Christian Gronroos (1990), exponentelemdtico de laservuccion puso en
relieve la necesidad de un desarrollo ingenienidpa comercializacion de servicios, a
partir del disefio de un modelo de gestion de laKiptes interacciones comprador-

vendedor (fnomentos de la verdayl”

Si bien todos estos aportes, que contribuyerorceskcion y perfeccionamiento
de esta disciplina de negocios durante muchos déesrecieron a las empresas y
aportaron prosperidad a los consumidores; hoy @&delhuestran no estar alineados con
las circunstancias del contexto socio-econdmico,con las exigencias de los

consumidores.

La realidad se manifiesta en una serie de sucesesagpriori requieren una
reformulacion del paradigma de comercializaciéntraasformacion en los patrones de
consumo, el agotamiento de la demanda y el dehilato en la jerarquia de las marcas;
son la prueba fehaciente de un cambio en el cantemtel que se desenvuelve el

marketing; y una necesidad de replanteo doctrinal.

Frente a este escenario, Pine Il y Gilmore (200@)esen “una vuelta al origen”;
poner nuevamente como centro de escena al consurh@oautores plantean que las
experienciason una ofrenda econémica, que si bien siempugaahi, nunca habia sido
manifestada; y que este nueyénero de producciées la clave del crecimiento de la

economia.



“Quienes se lamentaban de los cambios economidesiaes — el pasaje a la
economia industrial hace dos siglos y a la econalaiaervicios en los ultimos
veinte afios — no pudieron, sin embargo deteneogrgso: el valor econémico se
desplazé a las ofrendas correspondientes a unsupetior. [...] si las sociedades
pretenden alcanzar una prosperidad econOmica ceantidleben teatralizar

experiencias que agreguen valor [...].” (p. 16).

En concordancia con este enfoque experiencial,kéheCarbone y Berry (2004)
sostienen que los consumidores en todo momentoncias@ experiencias en la
interaccion con marcas/empresas/productos/seryicigige ninguna organizacion puede
evitar este suceso. El punto crucial radica erokiyra que tomen las empresas: ya sea
emplazadas en la gestion sistematica de los mosierfeerienciales o dejando a merced

de circunstancias aleatorias el desarrollo de isms.

Los autores destacan ademas que el Marketing Expel tiene como objetivo
orientar los esfuerzos de toda la organizaciérosrdp crear un sentimiento alienado con
el consumidor. “Mas que cualquier otro aspectgglstion de la experiencia del cliente
requiere una gran empatia, es decir, ver lo queiegite ve y sentir lo que el cliente
siente”. (Haeckel et al., 2004, p.20).

Lenderman (2008), en su libfMarketing Experiencial. La revolucién de las
marcas” titula al segundo apartado del primer capitidbrey destronadpohaciendo
referencia al poco respeto que muestran los parfaks del marketing tradicional a un
consumidor agotado del embate de productos y sesvén valor agregado. Y evoca a
las empresas a reconectar con las necesidadesegpsdde los clientes mediante

experiencias significativas.

“La creacion de experiencias memorables gira antaruna organizacion que se
da cuenta de que el que hace que las marcas seategres el publico, no las marcas”.
(Crosby y Jhonson, 2008, p. 38).

En relacion a lo previamente mencionado es mendstéws profesionales de la
comercializacion poner en relieve los aportes pwala cabo esta nueva metodologia en
pos de la satisfaccion de los consumidores; corodwmdad de reivindicar al marketing

como disciplina.

Este trabajo de investigacion tiene como propdsitodar un analisis integral y
sistematico del estado del arte del Marketing egperal (nuestro objeto de estudio); a

partir de la siguiente pregunta de investigacion:



¢, Cual es el aporte del Marketing Experiencial alnmemto de dar respuesta a las

necesidades, deseos y expectativas de un nuewmnadios que exige protagonismo?

Con la intencidn de dar alegato a esta cuestifastean los siguientes objetivos

generales y especificos:

Objetivo General.

Analizar, a partir de la bibliografia pertinentd, surgimiento del Marketing
Experiencial como un paradigma de comercializaeidergente, producto de una

transformacion en el consumo de los individuos.

Objetivos Especificos.

Determinar qué aspectos del contexto propiciaraphricion de una economia
enfocada en las experiencias, y puntualizar laactanisticas de este nuevo
paradigma de comercializacion experiencial, en igpgos al marketing

tradicional.

Describir el perfil del nuevo consumidor experia@ficifundamentando su
surgimiento, exponiendo sus caracteristicas ditgaes y explicando los

procesos internos que convalidan sus decisionesrdpra.

Desarrollar los aportes tedricos-conceptuales datkbting Experiencial, en
relacién a una base estratégica y tactica, a lakslas empresas recurren para

planificar experiencias significativas para lossumidores.

En virtud de llevar adelante esta investigacidhasacudido a fuentes secundarias

constituidas por textos de autores relevantes denftica, que han abordado este

paradigma de comercializacién enfatizando los pumb@s candentes y actuales del

mismo, con el objetivo de brindar un mirada transafedel fenémeno bajo estudio.

El presente trabajo cuenta con una estructura datlenpor tres capitulos donde

se expone la esencia del Marketing Experiencialccalsciplina orientada al nuevo

consumidor. En el primer apartado se determinan fém$ores que propician el

surgimiento del marketing de experiencias. Pasaideg se presenta un desarrollo

tedrico relacionado con la evolucion del conce@aarketing desde una perspectiva

transaccional hacia una experiencial. Concluyendo gna puntualizacién de las

caracteristicas diferenciales entre ambos paradigma



En el segundo capitulo se intenta caracterizaesil plel nuevo consumidor, en
virtud de exhibir las falencias en cuanto a su epoi®n como comprador; describir las
caracteristicas que lo definen y diferencian derestipos de consumo de otras épocas
(economias de producto y servigpy exponer las claves de sus procesos cognitivos-

emocionales.

En el tercer apartado se vuelcan los aportes tes3donceptuales de los autores
versados en el marketing con el propdésito de seiear la gestion de experiencias. En
primer instancia se describen l|ddodelos Estratégicos Experienciales (MEE)
continuacion se detallan los aspectos tacticos sfe disciplina (vinculados a los
Proveedores de Experiencias o ExPrasiminando con un disefio matricial de la gestion

experiencial, que permite a las empresas desaresdgeriencias holisticas.

Por dltimo, se exponen las principales conclusiaesca del tema abordado;
desde una perspectiva personal pero con una ma@adarme a un profesional del
marketing; intentando argumentar la importancia Mairketing Experiencial como

disciplina capaz de conquistar al nuevo consumidor.



CAPITULO |

LA ECONOMIA DE LAS EXPERIENCIAS

1.1. El contexto para el surgimiento de una Economia Exgriencial

Durante décadas las empresas han canalizado toslesfsierzos en estandarizar
sus productos y servicios, teniendo como premisaptanizacion de sus procesos y
enarbolando la bandera de la eficiencia como eat@ndel progreso econdémico. Sin
embargo, estamos presenciando un momento totalmpoesto. Al respecto, Alfaro
Garcia (2011) sefiala que “la tendencia ha empezaaieertirse: la uniformidad de las
propuestas del mercado choca con un consumidotige un perfil distinto al que

esperaban enfrentarse las empresas” (p.21).

En concordancia con esta apreciacion Pine Il y @#n{2000), autores de “La

economia de la Experiencia”, dan inicio a su litwa la siguiente afirmacion:

PRODUCTIVIZADOS. Ninguna compafia desea que seagleéste adjetivo
a sus bienes o servicios. El mero hecho de menciehatérmino
“productivizacion” hace correr un escalofrio pomadula de empresarios y
directivos. La diferenciacion desaparece, los nré@gese derrumban y los
clientes sélo compran basandose en el preciogeiqrel precio. (p.17)

Lépez Sanchez y Lopez Moreno (2010), en su artidvbrketing Experiencial:
No informe, jConmueva!”, enfatizan que la atomipacen las ofertas tanto de bienes
como de servicios existentes en los mercados gemeviiablemente una disminucion
del impacto buscado por los empresarios a partitadaplicacion de estrategias de
diferenciacion. Como consecuencia no solo se iiftet$a competitividad, sino que se

ha producido una saturacion global de los consuragdo

Schmitt (2006) describe el contexto en cual sedme@do un nuevo paradigma

de comercializacion de la siguiente forma:
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Estamos en medio de una revolucién, una revolugde hundira en la
obsolescencia los principios y modelos del ketang tradicional. Una
revolucién que cambiard para siempre la faz deketiang. Una revolucion
que sustituird el marketing tradicional de carastieas y ventajas por el

“experiential marketing”. (p.19)

Dicho autor enuncia una serie de factores crucigies han generado la
transformacion del contexto, los cuales se veratdados por la opinion de otros autores:
en primer lugar la “omnipresencia de la tecnolodgala informacion”, es decir, el
desarrollo tecnol6gico como medio para una conexidistante e intima entre la empresa
y el cliente (Schmitt, 2006).

Manzano, Gavilan, Avell6 y Abril (2012) enfatizast® idea diciendo que “la
tecnologia se ha convertido en un motor experiepoiaexcelencia” (p.53). La misma
ha dejado de ser una caracteristica distintivandgegmento de mercado especifico y se
ha transformado en un recurso cotidiano, presentedas las esferas de la poblacion,

gue aporta prosperidad a las personas.

En segundo término la “supremacia de la marcgartr del impulso forjado por
las nuevas tecnologias de comunicacion, que geneagor caudal de informacion, las
marcas se imponen como recurso indispensable paxeegy de experiencias a los

consumidores (Schmitt, 2006).

En este aspecto Manzano et al. (2012) sostienelaguarca se ha convertido en
uno de los grandes activos de las empresas dadapswwidad para atraer clientes,
comprometerles y fidelizarles [...]. El poder adqiorpor las marcas es la consecuencia
de su evolucion, desde una denominacion y un lagtalconvertirse en la culminacion
de la experiencia del cliente a través de los mesisie publicidad y comunicacién en su
conjunto, del punto de venta y de cada interacoidnel cliente, o del desempefio de los
productos o servicios. (p.52)

Por ultimo, para Schmitt (2006), uno de los factanmeiciales es el predominio de
las comunicaciones y el esparcimiento, que implinaflujo comunicativo entre la

empresa y sus clientes, como consecuencia de aguen€on miras al consumidor.

En relacion a este punto, Licona Calpe (2011) opima en el contexto actual
existe la posibilidad de crear un canal comunicatdasado en el didlogo, entre el emisor

del mensaje (la empresa) y el consumidor, teniesuino eje a la experiencia. Las
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empresas no tienen solo como objetivo vender, sin@ desean ser reconocidas.
Pretenden comunicar no solo para que se conozefela, les interesa que sus marcas

sean deseadas.

A favor de esta reflexién, se puede afirmar quedmtons factores claves para el
surgimiento del Marketing Experiencial es el camb® enfoque que se tiene del
consumidor. Este ha dejado de ser un receptor @dsiwfertas, para convertirse en el

protagonista del consumo que efectua (Manzano, &Cl2).

Desde otra perspectiva de analisis, Pine Il y Giém({@000) se preguntan cual es el
motivo para que este proceso de transformacionemoa ahora. Los autores llegan a la
conclusion de que si bien el progreso de la tegial¢como motor experiencial) y el
incremento de la competitividad en los mercadog(sor de la continua diferenciacion)
son factores influyentes en este cambio de paradigan causa primordial del
advenimiento de las experiencias como fuente deecomaomia emergente es, en mayor
medida, la “progresion natural del valor econ6migoé& —como muestra el Grafico N° 1-
va desde los productos basicos a los bienes, dg &$bs servicios y consecuentemente
de las prestaciones a las experiencias.

Existen distinciones entre las ofertas que se en@reen el mercado; es decir:
Materias Primas, Bienes, Servicios 0 Experienaiag; convalidan el hecho de que la
progresion en la ofrenda implica mayor valor ecoisonpara el consumidor. Asi se

aprecia en la Tabla N° 1.

Nos encontramos ante un cambio en los patrones odsumo, hay un
desplazamiento del gasto desde los bienes y sEsvicacia la experiencia. Los
consumidores estan dispuestos a utilizar sus @s@s aquello que valga la pena, las

experiencias (Manzano et al., 2012).
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Grafico N° 1: La progresion del valor econémico.

Diferenciadg Relevantes
Teatralizar
Experiencias
Brindar
Servicios
Posicion / Necesidades
Competitiva de los clientes
Fabricar
Bienes
Extraer
Productos
Naturales
No
diferenciada Irrelevantes
Mercado Fijacién del Precio Prima

Fuente: Pine Il y Gilmore (2000)a Economia de la Experiencia: el trabajo es etrieg cada empresa

es un escenariqp.54)

Tabla N° 1: Distinciones Econdmicas

P Materias . . L
Oferta Economica Primas Bienes Servicios Experiencias
Economia Agraria Industrial De servicios De experiencifis
Funcion Econémica Extraccion Fabricacion Provision Teatralizacioh
NEITEEZEL B2 2 Agotables Tangibles Intangibles Memorables
Oferta
Atributo Esencial Naturales Estandarizadop Personalizados Persongl
Método de Almacenados ef Inventa}rlados Entregados a Promovidas
Abastecimiento gran cantidad después .d,e la pedido durante,un breve
produccién periodo
Comerciante , .
Vendedor mayorista Fabricante Proveedor Teatralizado
Comprador Mercado Usuario Cliente Huésped
Factores de demanda| Caracteristicas| Rasgos Beneficios Sensacionps

Fuente: Pine Il y Gilmore (2000)a Economia de la Experiencia: el trabajo es etrieg cada empresa

es un escenaridp.254)

13



1.2. La transformacion del concepto de marketing: desdan enfoque

transaccional hacia un paradigma experiencial

El concepto de Marketing ha tenido a través dehpi@ una evolucién que ha
estado signada por la forma en que las empresangelacionado con los mercados. Es
decir, el modo en que las organizaciones se handtira los consumidores a partir del

grado de competitividad existente en el mercadsd@a Diaz y Sellers Rubio, 2006).

Desde sus comienzos el Marketing fue definido desdenfoque transaccional,
una de las definiciones que llevo a cabo la Asame&mericana de Marketing (A.M.A.)
en 1985 precisa esta disciplina como: “el proces@ldnificacion y ejecucion de la
concepcion, fijacion de precios, promocion y dmidion de ideas, productos y servicios
para crear relaciones de intercambio que satisfaghjetivos individuales vy
organizacionales” (c.p. Esteban Telaya et al., 2p00).

En sintonia con esta vision del Marketing, Kotleknmstrong (2003) en una de
las mas difundidas conceptualizaciones estableaen ‘gl Marketing es un proceso
social y administrativo por el que individuos y gos obtienen lo que necesitan y desean

a través de la creacion y el intercambio de pramugtde valor con otros” (p.5).

El modo de concebir el Marketing desde un paradityadicional, caracterizado
por un enfoque transaccional, ha conllevando cojmaentral una mezcla comercial
compuesta de cuatro variables con la que se hatalie convencer al consumidor para

que adquiera determinado producto o servicio (Gussorg 2002).

El autor finlandés Gronroos (1990), proveniente laleEscuela Nordica de
Marketing de Servicios, mantiene una posicion aaitie la perspectiva tradicional al

establecer que:

El hecho de definir el marketing segun el enfogeienthrketing mix es como
utilizar una lista de objetos como definicién. Cicforma de definir un
fendmeno nunca puede ser considerada la méas vdhddista nunca incluye
todos los elementos relevantes, no se adaptaslaxisituaciones y se vuelve
obsoleta. (p.132)

El autor entiende que el hecho de agregar variadiés, a la mencionada mezcla
de Producto, Precio, Promocion y Plaza (distribn)gido es suficiente para describir una

14



actividad impregnada de constantes interaccionge Enempresa y los consumidores,
que tienen influencia en el comportamiento de kxsgnas y efecto inmediato en la
concepcion del marketing como disciplina.

Desde siempre las experiencias han estado endalgiths personas; durante este
tiempo las empresas canalizaron todos sus esfuerzosomercializar productos y
servicios, dejando de lado la investigacion y lpletacion de este aspecto de la realidad
cotidiana (Manzano et al., 2012). Si bien es urhbegue los productos y servicios
satisfacen necesidades, las experiencias satisfleses. El enfoque experiencial tiene
como premisa entender al cliente no solo como coitr sino como persona. “Mientras
aquel [el consumidor] compra productos o servideopersona vive y se emociona, sufre
alteraciones de su animo, siente interés y paatidg lo que esta ocurriendo” (Licona
Calpe, 2011, p.67).

La Real Academia Espafola (RAE) define a la paldbxperiencia como:
“circunstancia o acontecimiento vivido por una paes. Manzano et al. (2012) sostienen
que las experiencias comprometen al consumidodaempresas que las impulsan a
partir de conexiones personales y memorables.t@riencias son estimulos inducidos
y ajenos a las personas que se convierten en vageuaca vez que los sujetos las hacen

propias.

Lenderman (2008), autor del libro “Marketing Exeecial: La revolucion de las
marcas”, seflala que las empresas comenzaron anbislu que las experiencias se
estaban convirtiendo en el nuevo paradigma de riagkpero las definiciones que se
daban de este nuevo enfoque eran difusas. Los mosnde la IXMA (International
Experience Marketing Association), asociacion enqle Lenderman conformé su
consejo fundacional, describieron al Marketing Higeeial como la antitesis del
concepto de marketing centrado en el productowicser una mirada que aportaria algo

significativo al consumidor individual.

Schmitt (2006) cita a Peter Drucker para sostener gsi como “sélo hay una
definicion valida de la finalidad de la empresaatcrun cliente’. De forma similar, sélo
hay una definicién valida de la finalidad del madirkg: crear una experiencia valiosa para
el cliente. Y es un buen negocio: sus clienteggladeceran, permaneceran leales a su

empresa y pagaran un sobreprecio por ello. (p.79)

Pine Il y Gilmore (2000) apoyan esta vision purirzaido que el marketing se
lleva a cabo cuando las empresas, denominadadralieadoras de experiencias”,
15



ofrecen a sus clientes, a los cuales les llamaésihedes”, experiencias “memorables”;
implicandolos en el plano fisico, emocional, intélal y espiritual. Utilizando, en cada
una de estas interacciones, a los productos (fatiley servicios (“escenario”) como

medios para captar al publico.

En concordancia con lo expuesto, Lenderman (208&)eme que el Marketing
Experiencial es en si una gestion de experiengaes,se llevan a cabo en todas las
interacciones con el cliente (ya sea en los morseptevios a la compra, durante y
después del proceso), desarrolladas intencionadamgruestas en practica para avalar

las promesas que hacen las marcas a los consumidore

1.3. Las caracteristicas diferenciales del marketing exgriencial sobre

el enfoque tradicional

Schmitt (2006) ferviente critico del Marketing tigidnal, establece que pareciera
al menos insdélito la permanencia incuestionabl@sienismos conceptos y metodologias
qgue han sido utilizados durante los ultimos tremiias por los profesionales de esta
disciplina. El autor se refiere a esta particudiddiciendo: “los profesionales del
marketing son muy amigos de decir: ‘Presten atenaitos cambios en el entorno’. Sin
embargo, ellos mismos se han desentendido casibsolutgo de los cambios que
directamente inciden en su disciplina” (p.29).

El autor contrapone las caracteristicas claves age dos perspectivas del
marketing, en base a mismos parametros, generamgh@nalelismo entre el enfoque
tradicional y el nuevo paradigma experiencial. Empra instancia, analiza la evaluacion
que el consumidor realiza de la ofrenda econdniinael Marketing Tradicional se halla
un enfoque décaracteristicas y ventajas funcionales”, es ddos,profesionales del
marketing tradicional suponen que los consumidevetian los productos y/o servicios,
gue se encuentren en el mercado, a partir de lalepacion de las diferentes

caracteristicas de cada una de las alternativas.

Kotler y Armstrong (2003) sefialan que el diseficuquier producto o servicio
va a estar implicado por los beneficios que ot@galos consumidores. Dichas ventajas
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estaran apalancadas en atributos o caracteristjoas permitiran a la empresa
diferenciarse de la competencia. En concordanciaesto, Porter (1985), en su aporte
tedrico a la Administracion Estratégica; puntuatipa las empresas deben incorporar en
su cadena de valor aquellos atributos, tangiblastangibles, que permitan a los
consumidores percibir sus productos o serviciosocespeciales o Unicos dentro del

mercado; y de esta manera “diferenciarse” de lgpet@mcia.

Por antagonismo, el Marketing Experiencial promuenxe enfoque en las
experiencias del cliente. Las experiencias soastlltado de la vivencia de determinadas
situaciones por parte de los consumidores que hgoenestos se conecten con
marcas/empresas, que efectian estos estimulosdoduen un ambito social propicio.
“[...] las Experiencias aportan valores sensoriaesycionales, cognitivos, conductistas

y de relacion que sustituyen a los valores fundesigSchmitt, 2006, p.44).

Lenderman (2008) se pronuncia a favor de este safaf|determinar que los
consumidores necesitan interiorizar la marca, ptwdw servicio como individuos
diferenciados y conocer el lugar que ocupa en slasVElI marketing experiencial [...]
favorece las conexiones sensoriales y emocionaledac marca durante esta fase de

prueba e interaccion” (p.35)

En segundo término, Schmitt (2006) evalla las elifeias, entre los dos
arquetipos de Marketing, en base a la manera dadsyar a la competencia. El autor
sostiene que dentro del enfoque tradicional deketiang los profesionales consideran
que el terreno competitivo se efectia dentro degcaias delimitadas y especificas de

productos y servicios.

Kotler (2002) en sbest-sellefDireccion de Marketing”, afirma que las empresas
en su busqueda de lograr la eficiencia, en el emg#esus recursos, y una mayor precision
en la satisfaccion de las necesidades de los cadsren, realizan procesos de
segmentacion de mercado que le permiten: identifisagrupos de consumidores que
requieren sus productos/servicios, seleccionar wercado meta y establecer el

posicionamiento deseado.

Por contraposicion, los expertos en Marketing Bepeial canalizan sus
esfuerzos competitivos a partir de un analisisad&ituacion de Consumao”, ejecutando

sus ofertas experienciales a través de la credei@mergias.
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Schmitt (2006) fundamenta sus ideas en el hechgudelas personas definen
algunas de sus experiencias de consumo como vajaesbarcan mas que simples
productos o servicios. Los consumidores otorganifisgdos a las experiencias a partir
de la integracion que estas conlleven con su afilda y la contribucion que realicen
a su vida social. Es por lo antes mencionado queutr entiende que examinar la
situacion de consumo permite traspasar las barderaategorias definidas y pensar en

nuevas oportunidades de mercado para las empresas.

La teoria que esboza este autor se basa en elptonlz"Vector Sociocultural de
Consumo” 0 VSCC (Gréfico N° 3) sosteniendo quete'¢ipo de pensamiento amplia el
concepto de una categoria ‘pasar por encima’ y exael significado de la situacion
especifica de consumo dentro de su mas amplioxdorgeciocultural ‘ir hacia arriba’)”

(Schmitt, 2006, p.45).

Grafico N° 3: Vector Sociocultural de Consumo oQ(¢S

Contexto Sociocultural

Categoria de Consumo

Producto / Servici

Fuente: Adaptacion de Schmitt (200Experiential Marketing. Como conseguir que sustés

identifiquen: Sensaciones-Sentimientos-Pensamigxttsciones-Relacione§.45)

La tercera diferencia contrastada entre el Margefinadicional y el nuevo
enfoque Experiencial se circunscribe a la caraeidn que se realiza de los clientes al
momento que estos toman decisiones referidas aloom Schmitt (2006) reflexiona en
este sentido que los versados en la practica toadicdel marketing consideran a los
consumidores como sujetos que efectan accioneswaate racionales con el objetivo

de satisfacer sus necesidades.
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Molla Descals, Berenguer Contri, GOmez Borja y @nilla Pardo (2006),
sugieren que los consumidores, ante un eventualdectompra, tienen un “problema
gue resolver” o “un objetivo que hay que consegwidgue dicho proceso, como cualquier
fendmeno de decision, comprende una serie de fatsonadas con la busqueda y

evaluacion de productos, servicios y marcas.

Dentro del encuadre experiencial, los consumidoi@ssolo son capaces de
efectuar elecciones reflexivas y razonadas sino tgo&ién son susceptibles de la
influencia de los impulsos emocionales. SchmitO@Gafirma: “no traten a los clientes
solamente como seres racionales a la hora de ttgneiones. Los clientes desean verse

atendidos, estimulados, emocionalmente afectadosagivamente provocados” (p.47).

Manzano et al. (2012) concuerdan con esta visifialaedo que si bien los
consumidores se han convertido en sujetos mejofesmiados y con mayor aptitud
critica hacia los productos, servicios y marcaacigis al entrenamiento que han recibido
alo largo de tantos afios de bombardeo comunigddivacionalidad como eje definitorio
del consumo ha dado lugar a un comportamiento dg@ emocional, signado por

aspectos simbdlicos y experienciales.

La ultima divergencia entre los dos paradigmas rdatketing analizados se
fundamenta en los métodos y herramientas que @stiean para validar sus respectivos
desarrollos estratégicos y tacticos en relaciénoatportamiento de la demanda vy el
posicionamiento de la marca en el mercado. Loepimiales del marketing tradicional
se basan en metodologias analiticas, cuantitativagales que; en diversas situaciones;

ofrecen valoraciones utiles para la comprensidsitdaciones individuales.

Segun Schmitt (2006), el marketing experiencial Imasda la posibilidad de un
uso polifacético de diversas metodologias. Es pocepcion una disciplina eclética que
utiliza, sin apego, aquellas herramientas que swsideren mas adecuadas para el
desarrollo de ideas. “Sea indagador y deje paratarde las preocupaciones por la
fiabilidad, la validez y el refinamiento metodolégi (Schmitt, 2006, p.47).

Alfaro Garcia (2011) enfatiza este pensamientedad que la investigacion ha
sufrido una evolucién como cualquier ciencia, wietide los descubrimientos y de una
nueva realidad de la que forman parte nuevos cagatkrnologias disponibles. No hay
que desestimar la utilizacion de técnicas que Hewacho tiempo funcionado y tampoco

dejar de evolucionar y no entender la realidadqu&aasistimos. (p.19
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CAPITULO Il

EL NUEVO CONSUMIDOR EXPERIENCIAL

2.1. El surgimiento de un nuevo comprador

Durante mucho tiempo, los consumidores fueron denados “Un Cliente con
mayusculas”, es decir, sujetos racionales que isgpstis compras asiduamente en los
mismos lugares, una y otra vez, luego de analid@aestivamente las ofertas; basandose
en criterios de utilidad y precio (ahorro); que pesmitieran satisfacer sus necesidades.
Por esa razoén, las empresas disefiaban sus ofreodesciales de la misma forma
pragmatica y funcional. Hoy por hoy, la comprensidel comportamiento del
consumidor exige la valoracion de elementos, nodides durante muchos afos, que se
encuentran presentes en el consumo: emocionegjengas y sensaciones. (Manzano
et al., 2012).

El articulo: The Experiential Aspects of Consumption: Consumantdsies,
Feelings and Furescrito por Holbrook y Hirschman (1982), consadker pionero en el
desarrollo de la concepcién experiencial del comsuntroduce una forma distinta de
comprender el proceso de compra llevado a cabolgsoconsumidores. Hasta ese
momento investigaciones previas concebian a lentels como seres meramente
racionales que a través de procesos logicos imtenteesolver problemas vinculados a
decisiones de compra. Estos métodos simplificaddeeda realidad, denominados
“Modelos de Procesamiento de Informacion”, suponjame la satisfaccion de los
consumidores estaba cimentada en la convergentaa é&pectativas funcionales de los
productos/servicios y su efectiva constatacionpaote de los consumidores, y que dicho

bienestar derivaba de evaluaciones racionalesgrsdmo.

Estos autores proponen otra manera de concelmnsumo, si bien no pretenden

gue se abandone el paradigma imperante hasta etmonsostienen que este ha dejado
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de lado aspectos como: “ciertas actividades ludieascio, los placeres sensoriales, los

suefos, el disfrute de lo estético y las respuestaxionales”.

Es por ello que apelan a la “mirada experiencial’ansumo a partir de entender
al mismo no solo como un proceso signando por ahsaracional de las caracteristicas
y ventajas del producto/servicio, sino también cama situacion de placer imbuida de

“fantasias, sentimientos y diversion”.

En concordancia con este pensamiento, Lofman (1894grtir del estudio de los
elementos que componen el consumo experienciabnoee la existencia de dos
enfoques diferenciales en el andlisis de la sifuacie consumo. Por un lado, una
corriente de pensamiento “Instrumental” que comsidgue el consumidor es un
solucionador de problemas que lleva a cabo un panciento de informacion con el
objetivo de elaborar una decisidon que le permtiafsgaer sus necesidades. Y un segundo
punto de vista, con una orientacion “Hedonica”ekoual el sujeto es asumido como un
ser experiencial que consume por el disfrute qteelegproporciona (el consumo como
un fin en si mismo). El autor sostiene que el corspuede ser tanto Instrumental como

Heddnico, de acuerdo al tipo de producto/serviziona combinacion de ambos.

Asimismo, destaca que la experiencia de consunrea@gentra influenciada por

una serie de factores:

« Contexto / Ambiente / Situacion de Consumo: conmaidies la
“Configuracion” de la experiencia de consumo.

* Pensamientos, Sentimientos, Actividades y Evalumaciélacionados con
procesos internos de los individuos.

* Sensaciones: vinculados a la capacidad de respuestimulos sensoriales

por parte de los sujetos.

Manzano et al. (2012), sefalan que las nuevas ierp&s de consumo
trascienden los propios productos/servicios, emngpde como una fuente de satisfaccion
en si mismas derivada de una actividad voluntavigpromovida por una necesidad
funcional. El placer que produce el proceso de carsp vincula en mayor medida con
el entretenimiento y el aprendizaje, que llevalaocal cliente a partir de observar las

novedades y tendencias del mercado, mas que aalia&on de alternativas.

[...] el acto de consumo ya no encuentra una expinacompleta y
satisfactoria dentro de la perspectiva clasica decgsamiento de la
informacion y la toma de decisiones basadas ercespeacionales, sino que
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precisa un enfoque experiencial y sensorial enuel tgngan cabida los
aspectos emocionales y heddnicos que ahora prireatefa los beneficios
mas utilitarios y funcionales. (p. 34)

2.2. Caracteristicas del cliente experiencial

La revolucion de internet, las plataformas de caoaaion y las redes
sociales han traido consigo un gran cimulo denmdorén, no solo producida
por las marcas, empresas y organizaciones, sinsiéarpor quienes en un
tiempo atras solo observaban: los consumidores.Hstd situacion genera
un entorno muy competitivo y un cambio sumamentabie en la actitud de
los consumidores y clientes. Para ser capaces fdentarse a este nuevo
escenario de mercado es necesario que las empoFsEan y entiendan a

sus nuevos consumidores. (Manzano et al., 20135)p.

Lenderman (2008) concuerda con esta teoria afirmmgued Internet ha propiciado
un viraje desde una economia industrial, dominaaséa este momento, hacia un enfoque
experiencial. El autor considera que la transforémaelemental se ha producido en la
funcién llevada a cabo por los consumidores; quegdasado de estar aislados a estar

conectados, de no estar informados a estarlo grdeasivos a ser activos.

Manzano et al. (2012) realiza un analisis de @mee $le caracteristicas de este

nuevo consumidor:

En primer lugar, los autores sostienen; lo quaegevmanifestando durante toda
esta investigacion; que estamos frente a un comsumias informado, mas critico, pero
mas emocionalSituados en una era signada por la informaca@cdnsumidores se han
convertido en expertos conocedores de las empmesaisas, productos/servicios, y de
las estrategias comerciales con que estas serdaigdos; los que les permite realizar
juicios comparativos con los cuales sustentar sisid@ de consumo. No obstante, a
pesar del auge de la racionalidad, los consumidateptan comportamientos de
valoracion hacia atributos intangibles vinculadas @spectos experienciales de la

compra.

Roberts (2005), en su librbovemarks: el futuro mas alld de las marcas

manifiesta que:
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Ha surgido una nueva sensibilidad anti-marca. Casla son mas los
consumidores informados, que comprenden como foanitas marcas, y lo
mas importante, saben que efectos se pretendeeggart en ellos. A la
mayoria de las marcas no le queda sitio donde decsm En esta era de la

informacion, las marcas son de dominio publicBB&).

Y agrega, los consumidores, bombardeados con iafiém, que alteran su
atencion, y con expectativas mas elevadas, requferergia emocional” para tomar
decisiones. Las personas necesitan establecerionasxon todos los aspectos de su

vida, incluyendo las marcas.

Una segunda caracteristica, sefialada en elMlareting Sensorial: comunicar
con los sentidos en el punto de vengdiere al cliente experiencial comeenos fiel pero
mas participativo Los autores diagnostican a los consumidores tago“infidelidad
cronica”, intentando describir su accionar versald hora del consumo. Afirman que las
personas no temen ser leales a productos/servi@osds, pero cambian en pos de ser
sorprendidos. Sin embargo, los clientes, tiendenimgplicarse con aquellas
marcas/productos/servicios que los cautiven corergmcias Unicas e inolvidables
(Manzano et al., 2012).

Lenderman (2008) reafirma lo sefialado por Carb28@4) en su libr&lued In:
How to Keep Customers Coming Back Again and Adairfinalizar la interaccion, el
modo como la gente recuerde y valore emocionalmsatexperiencia sera lo que

determine su compromiso real con la organizacioraca” (p. 270).

Por otro lado, Manzano et al. (2012), consideratpasumidor como un sujeto
receptivo de todo lo que provenga de las nuevaslegias de comunicacion (con la
condicion de que lo ofertado se haga de manerdcéagpy no conlleve desembolsos
monetarios encubiertos). Todos los aspectos déauegtan vinculados a sus multiples

identidades virtuales (redes sociales) convirtiedm setecnoldgicamente conectado.

En relacién a este punto, Richardson, Gosnay yoCg012) sefalan que en el
ambito del marketing, la tecnologia siempre estulsovanguardia y en el intento de estar

a tono con los consumidores, ésta:

. Permite comunicarse de manera interactiva.

. Estimula las conversaciones bidireccionales.

. Crea conciencia y entendimiento en un ambienterdesado y lleno de gente.

. Permite crear y desarrollar mas enfoques complppgrs la comunicacion(p.18).
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Las redes sociales pertenecen a un género de mede&s y en
rapida expansion denominado ‘medios de comunicagemerados por el
consumidor’. [...] Los consumidores pasan tiemporgarnet y comparten
experiencias y puntos de vista acerca de muchas cigsla vida cotidiana.
Sus actividades en internet cada vez con mas fre@msese concentran en el

debate sobre marcas. (p.97)

Lo anteriormente mencionado ha dado como desentpee los nuevos
compradores se hayan convertido eazadores de tendencjapreparados para
incursionar en nuevas tendencias que engalanestikude vida. Esto los convierte en
individualistas en un mercado de masasdecir, sujetos deseosos de obtener un consumo

personalizado (Manzano et al., 2012).

Pine 1l y Gilmore (2000) sefialan: “[...] los clientes quieren tener que elegir:
quieren encontrar lo que buscan” (p.146). Los astafirman que las empresas deben
utilizar la personalizacion de sus productos/s@sipara transformarlos en experiencias

gue generenn valor propio para cada client@ropicianddnteracciones memorables

Otra de las particularidades del consumidor derexpaas esta vinculada con el

hedonismo, gblacer de comprar.

Se trata de un placer proximo al de los juegoszde @ a las apuestas, que
obligan a elegir una opcion entre muy diversasratésas, algunas de las
cuales son mucho mas lucrativas que otras. [...] &kiabcon una buena
compra, por la compra es solo un resultado; logpiwro es lo que sucede
durante la compra y la expectativa primero y realidespués de lo que
sucedera durante el consumo. (Manzano et al., 2087)

Por ultimo, como caracteristica que engloba y @efineste nuevo comprador
experiencial, el autor afirma que estamos frentm rosumidor un consumidor que

brinda sus opiniones, necesidades y deseos a [as®as y a otros consumidores.
Lenderman (2008) enfatiza esta idea diciendo:

Un prosumidorpuede ser un creador amateur en un campo partipaer
tiene los suficientes conocimientos como para naanegrramientas con
caracteristicas profesionales (“profesional” + ‘“mamidor”). [...]. Un
prosumidorpuede ayudar a disefiar o personalizar los prodac®sompra
(“productor” + “consumidor”). [...]. Urprosumidorpuede crear bienes para

Su uso personal, y también para venderlos (“pradt¢t‘consumidor”). [...]
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un prosumidor es el tipo de persona que toma medidea solucionar las
dificultades que puedan surgir con empresas o mescde consumo para
prevenir futuros problemas (“proactivo” + “consumid). (p.177)

2.3. Laclave para la comprension del cliente experienal: su cerebro

Alfaro Garcia (2011) se pregunta: ¢qué es lo giereulos clientes?, segun la
autora las investigaciones dentro del area deitalpgia revelan que los consumidores
requieren informacion, aprendizaje, resolucionmblemas, satisfaccion de necesidades
e individualizacion. Las personas buscan un eqidlibntre la utilidad que proporciona

el producto/servicio y el aspecto emocional quesestportan.

Lépez Sanchez y Lépez Moreno (2010), como apaestaidea, sugieren que las
emociones son el punto de partida de todos loseposcde toma de decisiones por parte
de los consumidores. Enfatizan este enfoque amafirque detras del consumo

ineludiblemente se amparan mecanismos emocionales.

“Se hace necesario que los gestores de las empliedsaglo XXI entiendan cdmo
funciona el cerebro de sus clientes. En este sentids pueden ayudar los
descubrimientos de la neurociencia, especialidasl ajporda el funcionamiento del

sistema nervioso” (Alfaro Garcia, 2011, p. 24).

Schmitt (2006) propone el analisis de los sucesasabioldgicos y psicologicos
gue se ponen en juego a partir de las experiedeibss consumidores. El autor introduce
la idea de “vision modular de la mente”, para exglia actividad de las diferentes area

funcionales del cerebro.
Braidot (2013), especialista en Neuromarketingakegue:

Durante el transcurso de millones de afios de eidoluen el cerebro humano
se han superpuesto progresivamente tres nivelesuga®nan de manera
interconectada, cada uno de ellos con sus carstatas especificas. Estos
niveles se conocen como sistema reptiliano, sistémbico y cortex o

cerebro pensante. (p.25)

25



El sistema reptilianocontiene el conjunto de moderadores preestableai@o
reacciones y comportamientos de las personas. fiedesiones estan sustentadas en lo
previamente asimilado por el sujeto, ya que dicsterma carece de capacidad inventiva.
Por otro lado, ekistema limbicoes la estructura cerebral que permite controlar la
manifestacion de las emociones, teniendo como ersaisi funciones mas importantes la
fijacion de la memoria emocional. Se debe tenerwsmta que los procesos llevados a
cabo por ebistema limbic@on de caracter inconscientes. Por ultimmbeilex o cerebro
pensantaeporta como funcionamiento el pensamiento y Esadollos cognitivos mas
elevados (abstraccion y lenguaje). Este nivel calepermite la interpretacion y

significacion de lo percibido a través de los sboHi

Schmitt (2006) desdobla esta idea al mencionar ‘flug estos tres sistemas —
sensacion, cognicion y afecto — tienen sus propg&eucturas y principios aunque
interactian para producir una percepcion, sentimign pensamiento sensoriales

coherentes” (p.82).

Alfaro Garcia (2011) sugiere que la forma en que parsonas reaccionan
comienza con una percepcion sensorial que peranggimilacion de informacion, la cual
es procesada racionalmente y transmitida a la partéeional que genera un determinado
estado. La autora afirma que los procesos emoessal producen con mayor celeridad
gue los racionales; y que este escenario geneopddunidad propicia para que las

empresas puedan desarrollar vinculos emocionafeksalientes.

“[...] si bien existe, desde lo racional, un juisialorativo sobre los productos y
servicios, casi siempre recurrimos a nuestras doges, la que piensa y la que siente, y

esta Ultima es la que define nuestras elecciogidot, 2013, p. 41).
Tales ideas son sintetizadas por Roberts (2009sahcar que:

El cerebro es mas complejo, tiene mas interconesignes mas misterioso
de lo que cualquiera pueda imaginar. Eso es todpidéonecesitamos saber.
La emocion y la razon estan entrelazadas, peradouamtran en conflicto, la
emocion gana siempre. Sin el fugaz e intenso ektiohel la emocion, el

pensamiento racional se debilita y desaparecd2{p.
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CAPITULO I

APORTES TEORICOS DEL MARKETING EXPERIENCIAL

3.1. Modulos Estratégicos Experienciales: soporte del Mketing

Experiencial

Schmitt (2006), en su libr&xperiential Marketing,sefiala que el hecho de
catalogar las experiencias en diversas tipologiasipe a los profesionales de marketing
canalizar sus esfuerzos comerciales, es decirsatagias y tacticas, hacia objetivos
concretos: losnddulos experienciales estratégicos (MEE)

Segun el autor, el Marketing Experiencial tiene comarco cinco tipos de
experienciassensaciones, sentimientos, pensamientos, actuacymedéacionespara los

cuales propone cinco enfoques de marketing, uncgaa tipologia experiencial.

En primer lugar se encuentraMhbrketing de Sensaciones..] apela a los cinco
sentidos: vista, oido, olfato, gusto y tacto. Laafidad general de las campafas de
marketing de SENSACIONES es proporcionar placeétiest emocion, belleza y

satisfaccion por medio de la estimulacion sensqpall19).

Schmitt sefiala que este arquetipo de marketing ti@s objetivos especificos:
diferenciar, motivar y proporcionar valor a los ehtes El autor sugiere un modelo
denominado E-P-C (estimulos-procesos-consecuencig@ra alcanzar las metas

propuestas:

» Estimulosdisefiados a partir de situaciones vivenciad@gnifisativas en
la vida los consumidores, para que estos decidaalnsacenan la
informacion sensorial recibida.

» Procesosconfiguracion seleccionada por la empresa padasrrollo de
la estimulacién, basada en aspectos visualesjagjiblfativos o tactiles.
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= Consecuenciada materializacion del posicionamiento pretendido la
empresa, a partir de la generacion de estimulegalit®s paraomplacer

o estimular.

En segundo lugar, se distingue Marketing de Sentimientogue tiene como
finalidad provocar en el consumidor sentimientos sitpms hacia la
marca/producto/servicio durante la situacion desooro. En esta modalidad, los
profesionales de marketing disefian experienciasaaequen desdapacibles estados
de animadhastaemociones intensaSi bien el momento de consumo, en si, es crdaial;
comunicacion a priori de la experiencia a vivendeuproporciona al cliente un marco

interpretativo que permite direccionar la percepdiéacia esentimientglanificado.

El tratamiento delMarketing de Pensamientosstd basado en el disefio de
experiencias que apelen a la actividad cognitiviesleonsumidores. El fin que persigue

este mddulo estratégico es sintetizado por el algtda siguiente forma:

El objetivo [...] es poner en funcionamiento el pensmto creativo de los
clientes. El proceso creativo al que se aplicarcliestes incluye formas de
pensar tanto convergentes como divergentes. Palaragl pensamiento
creativo, los directores pueden usar enfoques dketivag direccionales y
asociativos. Esto exige una comprension de lasatstas de conocimiento
de los clientes y sus recursos de atencién y coramédn. (Schmitt, 2006, p.
177)

A partir de una induccién del consumidor en prosestelectuales; mediante la
utilizacién de recursos como la sorpresa, la iatiygla provocacion; se logra que el
individuo desarrollepensamientos creativoeferidos a la marca o la situaciéon de

consumao.

Schmitt sostiene que Marketing de Actuacioness el resultante de la ejecucion
de experiencias relacionadas a los aspectos fidetss personas; y que mediante esta
técnica pretenden obtener efectos en el compomdmnie los consumidores, en sus
estilos de vida y en sus respectivas interaccisnemles; producto de la demostracion
de formas alternativas de hacer las cosas, a plarfio que la marca/producto/servicio

propone.

Por ultimo, el quinto modelo estratégico experiehas el Marketing de
Relaciones.Si bien este enfoque contiene elementos vinculamws sensaciones,

sentimientos, pensamientos y actuacipsesvincula, en mayor medida, con el deseo de
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autorrealizacion y perfeccionamiento que poseemldisiduos; y la necesidad de estos
de ser socialmente percibidos de forma positivaejeaucion experiencial consiste en

generar un vinculo entre la marca/empresa y lageslproyectados por el cliente.

3.2. El enriguecimiento de la Experiencia

La vision de Pine Il y Gilmore (2000) sugiere queawezteatralizadala
experiencia; la representacion, que esta conlidesaparece con su ejecucion, pero el

“valor” como resultado de dicha experiencia perdurda memoria de los consumidores.

[...] no todas las compaifiias que teatralicen es@&gasiexperiencias tendran
éxito en el corto plazo, y mucho menos en el laigao. S6lo unas pocas
sobreviviran: no sabemos cudles. Y las que lo hdgdograran por haber
considerado su ofrenda econdémica como una ricariexge, no como un

bien glorioso ni un afamado servicio; una expeigpeesentada en forma tal

gue comprometa al individuo y deje un recuerdodeasi.(p. 65)

Los autores, con el objetivo de enriquecer las eapeias, establecen un modelo
de andlisis de las dimensiones en las que la exuési misma puede involucrar a los
consumidores. El desarrollo tedrico, basado enmatiz (figura N° 4), tiene como
primer variable de estudio (en el eje horizonthjrado de participaciordel cliente en

la experiencia, polarizando dos posibles estados:

= Participacion Pasivalos clientes no influyen sobre la representacion.

= Participacion Activalos clientes intervienen y afectan la teatralizac

La segunda variable de analisis (en el eje veJtemlrelaciona con la clase de

conexién con el ambientde la cual se pueden generar dos posibles esagnari

= Absorcién:la experiencia capta la atencién del consumidgaheo hasta
su mente.
= Inmersion:el cliente se involucra formando parte de la &dagcion de la

experiencia.

De acuerdo al rol que el consumidor adopte, yadsesimple espectador o de

principal protagonista, definira el tipo de expedi vivenciada.
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Grafico N° 4: Los dominios de la experiencia.

ABSORCION

ENTRETENIMIENTC | EDUCATIVO
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ACTIVA

ESTETICC ESCAPIST/

INMERSION

Fuente: Adaptacion de Pine Il y Gilmore (200@)Economia de la Experiencia: el trabajo es etrieg

cada empresa es un escengpo 67)

La manera en que se acoplen entre si estas dimeasiefine los cuatro

‘dominios’ de la experiencia - entretenimiento, eaion, escapismo y

esteticismo - [...]. Estos dominios son mutuamentapatibles y a menudo

se fusionan para dar lugar a encuentros persosalgslares. (Pine Il y
Gilmore, 2000, p.68)

Entretenimientoeste dominio se origina cuando el consumidor raaliz
mediante sus sentidos, ualsorcion pasivale la experiencia. El cliente
tiene como objetivo entretenerse como resultada dgperiencia.
Educativo:se conforma esta variante a partirpdeticipacion activadel
cliente en laabsorciénde los eventos que ocurren delante de sus ojos. El
propasito final del consumidor esta vinculado akagizaje.

Estético:es un dominio donde si bien el individuo esténersoen la
experiencia, tiene unparticipacion pasivaproducto de que su actitud

frente a la situacion es de observacion contenvplati
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= Escapista:la participacion activay la inmersiondel consumidor en la
experiencia dan como resultado una configuraciémd€ecel sujeto se
aparta de la realidad y se transporta a la activstlendo un actor central.

Pine Il y Gilmore sostienen que la forma en questapresas pueden enriquecer
las experiencias estd dado por la capacidad qumrepara combinar los dominios
experienciales. Los autores proponen que a fingd#idr una experiencia cautivante para

los consumidores se impliquen aspectos de losadatninios.

Por su lado, y en concordancia con lo propuestagsrautores anteriormente
mencionados; Schmitt (2000), apoyandose en su pstgusefiala que lo ideal seria que
los profesionales del marketing se esforzarantégicamente para crear experiencias
integradas holisticamente que posean, al mism@tieoualidades de SENSACIONES,
SENTIMIENTOS, PENSAMIENTOS, ACTUACIONES Y RELACIONE (p. 90).
(Grafico N° 6).

Grafico N° 6: El objetivo definitivo del experieatimarketing.
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Fuente: Schmitt (2006Experiential Marketing(p. 90)
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3.3. Las herramientas tacticas del Marketing Experienci&

Schmitt (2006) propone como instrumentos tacticasapla creacion de
experiencias holisticas; vinculados a Ibdulos Estratégicos Experienciales —
sensaciones, sentimientos, pensamientos, actuaciypmelaciones —jo que el autor
denomina com&xperience Providers o ExPr@sroveedores de experiencigpodemos

apreciar en el Grafico N° 7.

Gréfico N° 7: Proveedores de Experiencias (ExPros).

Identidad visual / verbal y

simbolos
Comunicaciones
Presencia del
producto
pROVEEDORES &
Personal EXPERIENCIAS
Congestion de marcas
Sitios Web y medios
electrénicos Entornos
espaciales

Fuente: Schmitt (2006, p. 92)

= Comunicacionesf...] “incluyen publicidad, comunicaciones externas e
internas de la compafia (como revistas-catalogtetds y boletines
informativos, informes anuales, etc.) ademas depedas de relaciones
publicas de la marca” (p.92).

» Identidad visual / verbal y simbolds:.] “consta de nombres, logotipos
y simbolos. La identidad visual/verbal es el canppimcipal de los

llamados asesores de identidad corporativa” (p. 98)
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» Presencia del productg:..] “incluyen disefio de producto, envasado, y
exhibicién del producto, y personajes de marcasgugsan como parte de
los materiales para envasado y punto de vent®9p.

= Congestion de marcas|...] “incluyen el marketing de eventos y
patrocinios, alianzas y asociaciones, licenciaarieidn de productos en
peliculas, campafias mancomunadas y otro tipo dgdmsicorporativos”
(p. 105).

» Entornos Espacialed...] “se incluyen edificios, oficinas y espacios de
fabricacion, espacios comerciales y publicos, yndgasectoriales” (p.
107).

= Sitios web y medios electrénico$a$ capacidades interactivas de Internet
proporcionan un foro ideal para que muchas empeas experiencias
para los clientes” (p. 110). El tipo de herramiemtdilizar en estExPro
(proveedores de experienciag)eda sujeto a los avances de las nuevas
tecnologias.

» Personal:[...] “puede ser uno de lggroveedores de experienciags
eficaces. [...] incluyen los vendedores, represeatade la compaifiia,
proveedores de servicios, proveedores de serveidss clientes, y
cualquier otra persona que pueda estar asociadaea@mpresa 0 marca”
(p. 113).

3.4. Laclave en el disefio de experiencias: La Matriz Eperiencial

La planificacion estratégica y disefio de experendiolisticas tienen como
instrumento laMatriz Experiencial un analisis sustentado en la combinacion de dos
variables. Como se sefiala en el Grafico N° 8gjeslverticalesta constituido por los
Moédulos Estratégicos Experiencialeses decir las sensaciones, sentimientos,
pensamientos, actuaciones y relaciones. Por otto, lal eje horizontaltiene como

parametros loExPros (proveedores de experiencia€pchmitt, 2006)
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Grafico N° 8: Matriz Experiencial.
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Fuente: Schmitt

(2006[Experiential Marketing. Como conseguir que susntéie identifiquen:

Sensaciones-Sentimientos-Pensamientos-Actuaciaiasidhes(p. 245).

Schmitt (2006) sugiere cuatro consideracionedata de planificar y disefar las

experiencias que se ofrenden a los consumidores:

Intensidad: Intensificacion frente a difusionf...] “¢debe ser
experiencialmente ensalzada o difumada?”. (p. 246).

Amplitud: Enriquecimiento frente a simplificaciéiConcierne a la
empresa determinar si desea enriquecer la experjenpartir de anexar
ExPros, o bien simplificarla.

Profundidad: Ampliacién frente a reduccidra cuestion a descifrar por
los profesionales de marketing es si es convenemigiar el atractivo
experiencial agregando MEE (sensaciones, pensamigmictuaciones) o
limitarse a una experiencia reducida.

Vinculacion:Conexién frente a separacidiCon frecuencia, simplemente
afiadir otros MEE no es suficiente. Los MEE tienea gstar conectados
entre si. Pero, en algunos casos puede ser besefggparar experiencias
gue han llegado a ser demasiados amplias, y quellparorren el riesgo

de carecer de significado” (p. 250).
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3.5. Experiencias memorables: Experiencias Holisticas

Schmitt (2006) enfatiza que el objetivo final querggue el Marketing
Experiencial es la creacion deperiencias holisticagver apartado 3.2). En pos de
alcanzar esta meta, es natural que las empresaregesxperiencias singulares (que se
enfocan en un solo MEE)Hibridos Experiencialegjue se montan como la combinacion
de mas de un tipo de modelo experiencial. El agbala que este tipo de configuraciones
pueden estar dirigidas a la experimentacion indalidiel consumidor o pueden estar
disefiadas para desempefiarse como experiencias ridagaocialmente con otros

individuos.

Una Experiencia Holistica es mas que la suma dedbi experienciales
individuales y compartidos. Es un todo disefiadbas® a una combinacion sélida de los
cinco MEE; consolidando una situaciéon de consumonaonable, que perdura en la
memoria de los clientes y permite obtener resutgubsitivos para la empresa. (Grafico
N° 9)

Grafico N° 9: La Jerarquia Experiencial.
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Fuente: Schmitt (2006xperiential Marketing. Como conseguir que suantks identifiquen:

Sensaciones-Sentimientos-Pensamientos-Actuacialasidhes (p. 218).
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3.6. Premisas y postulados del Marketing de experiencias

Lenderman (2008) sostiene que el Marketing Expela¢es la clave para que los
actuales productos y servicios, al convertirse epemencias, transformen nuestra
realidad en algo extraordinario. Esta nueva metmial cambia la relacion de los
consumidores con las marcas, devolviéndoles adasas la importancia que alguna vez

gozaron.

Para que esto suceda, el autor propone, en lotulcapdel libro Marketing

Experiencial: La revolucion de la marcasna serie de premisas:

En primer lugar, sugiere que: “las campafnas de etiack experiencial deben
suponer claramente un beneficio significativo pareonsumidor” (p. 276). En relacion
a este enfoque, Alfaro (2011) sugiere que el MargeExperiencial es adaptable a
cualquier actividad comercial siempre y cuando ee@ndido como una forma de

generar ayuda al cliente

El segundo punto desarrollado por Lenderman (20@8)ciona que: “el marketing
experiencial se comunica en un didlogo personat eshtprofesional del marketing y el

consumidor” (p. 277).

Licona Calpe (2011), en su articyna nueva tendencia o una vuelta al origen?
seflala que no se produce intercambio alguno coanslumidor sin una proximidad; y

este acercamiento se origina a partir del didleg@roco entre la empresa y el cliente.

Ademas, Lenderman (2008), afirma que la claverdeketing experiencial es la
interaccion de la empresa y el consumidor en erlygmomento que este ultimo se

muestre mas receptivo.

Como tercera premisa se planteaalstenticidad del marketing experiencial
(Lenderman, 2008). En concordancia con esto; Adc@ldsado y Merino (2011), en la
busqueda de preservar ciertos aspectos que perndiégarrollar experiencias
memorables, enfatizan que la empresa que las ajdebe: [...] “ser Unica y auténtica.
La marca debe tener un alma apasionada, una fypernsonalidad y buscar la
diferenciacion en torno a la autenticidad y lo geau(p. 63).

Por otro lado, Lenderman (2008) sefiala que lasrexymeas de este nuevo

paradigma de comercializacion deleplicar a los consumidores de forma memorable
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Alcaide Casado y Merino (2011), sugieren vario®e)s a tener en cuenta para
el disefio de las experiencias que le permitan am@aresa la implicancia de los

consumidores:

= El misterio. Estimula la imaginacién de los cliente

= La intensidad. El aburrimiento es la causa priricig@ la falta de
involucramiento de los consumidores.

= La narrativa. Enfatizar los valores positivos: sidad, honestidad,

solidaridad, calidez, empatia, entre otros.

Pine Il y Gilmore (2000) proponen como estrategieapel logro de experiencias
memorables latematizacidon de las experienciakos autores indican que si las
experiencias no estan concebidas en base a urbiemdefinido, los consumidores no
tienen un marco para organizar sus percepcionesisentos y pensamientos; y por lo

tanto como resultado no perduraran recuerdos aresuoria.

Una vez sorteado este punto, las empresas @ebemizar las impresionggjue
impactan sobre los consumidores) dndicadores positivogjue permitan reforzar el
tema que se esta representando; y eliminantbsadores negativo®s decir prescindir
de todos los elementos que puedan desviar la atedei los consumidores, reducir el
impacto de la experiencia o contradecir el sigadc de la misma. (Pine Il y Gilmore,
2000).

Gunther McGrath y MacMillan (2005¢n su libro MarketBusters: 40 Strategic
Moves That Drive Exceptional Business Groancuerdan con lo sefialado por Pine Il 'y
Gilmore al destacar, dentro de las estrategiasuesips para mejorar las experiencias de
los clientes, la necesidad de:

= Mejorar de forma importante los atributos positivos

» Eliminar los atributos negativos tolerables o caproducentes.

La cuarta premisa sefialada por Lenderman (2008xakesiue: “el marketing
experiencial dard mas poder al consumidor indiligudesatara la evangelizacion a pie
de calle” (p. 277).

Loépez Sanchez y Lopez Moreno (2010) interpretan tueprovision de
experiencias Unicas es el camino para el desadelimacomunicacion positiva de boca
en boca Los autores destacan que aquellos consumidoewigencien experiencias
memorables estaran predispuestos a compartirlereeate; y que este es el escenario

propicio para una comunicacion efectiva de la marca
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Por ultimo, Lenderman (2008) sefiala que: “el obgetiel marketing experiencial

es alcanzar el éxito utilizando tacticas y enfogneevadores para llegar al consumidor

de forma creativa y convincente” (p. 277).

Alfaro Garcia (2011) se manifiesta a favor de ef#a al destacar que las empresas
que desarrollen marketing experiencial deben irararga innovacion a los procesos de

desarrollo habitual; ya que esta es la clave plaeadar experiencias Unicas.

[...] se debe observar e incorporar al cliente erplogesos de innovacion
[...]. El espiritu innovador supondra el vigilar a@mente lo que esta
ocurriendo en el mercado, en los grupos de interés las tendencias del
consumidor; el disponer de asesores, de herramidetinvestigacion y de
observatorios del consumidor que permitan moniorla experiencia del

cliente y los factores que incidan positivaments@hcomportamientos. (p.

21).
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CONCLUSION

A través de este trabajo de investigacion, hanapedn manifiesto una serie de
enunciados que pretenden demostrar la importamtidMdrketing Experiencial como
disciplina emergente que permite la mutua consénuié objetivos, ya sea el logro de
resultados empresariales positivos como asi tanabiéeneficio de los consumidores.

Se ha tornado inaudito que las empresas siganrajzeen los mercados bajo una
“miopia” producto de un obstinado intento de segaimpitiendo en base a las mismas
premisas de las Ultimas tres décadas: la redua®boostos y la estandarizacion de
productos y servicios. Resignar “todo lo que searaglegar al consumidor al “mejor
precio del mercado”; aunque “todo lo que sea” camga a laliferenciacion receta del
éxito para las marcas, que fuese promovida cooif@or los profesionales del marketing

tradicional.

Del mismo modo, pareciera al menos imprudente sethombardeando”
comunicativamente a los consumidores con ofrendasoenicas que solo son capaces
de ser ponderadas en base al precio y a caractsiiincionales, intentando persuadir

un consumo que a priori carece de valor agregado.

Frente a este escenario; donde prevalece una aitionizde marcas, una
homogenizacion de productos y servicios, una feooapetencia basada en precios y una
“saturacion” de los consumidores; la pregunta gtenta metodoldégicamente responder
el Marketing Experiencial es: ¢ COmo se puede seduos consumidores para que sean

fieles a una marca?.

Desde ya que las propuestas impulsadas por losxsieés del marketing
tradicional, cimentadas en el desarrollo de egjiatedestinadas a la “masificacion” de
sus marcas Yy la planificacion de tacticas (“cotetmilitar”) de calibre unidireccional,

han quedado obsoletas.
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Y maés alla, de la instauracion de una discusiomtdinica entre la teoria
tradicional y la experiencial; la importancia raéen la correcta interpretacion, que deben
llevar a cabo las empresas, del contexto econdynsmiocultural. Un entorno que ha
experimentado transformaciones que aparejan carabiles patrones de consumo de las

personas.

Por deduccién semantidslarketing proviene del verbo:tty market, expresion

qgue implica una orientacion al mercado; es deair, amdlisis exhaustivo de las
condiciones y circunstancias en las que operan tar@mpresa, como los consumidores
y competidores. Es una paradoja que las compaifiiestan en costosas campafias de
marketing para impulsar marcas sin darse cuentdogumnsumidores ya no son lo que
eran. Las personas tienen atestados sus presupdesttiernativas dirigidas a satisfacer
sus necesidades funcionales, sin embargo destada ez menos proporcion de sus
ingresos a estos productos y servicios. El mersadista expresando, y las empresas con

un paradigma dearacteristicas y ventaja® lo saben escuchar.

El desarrollo cientifico, principalmente el avamieelasnuevas tecnologiade la
comunicaciérhan dado un vuelco en la forma en que las persmesacionan, no solo
entre ellas, sino también con las marcas/emprésamformacion a la orden de la
necesidad, que permite a los individuos disponedales precisos en el momento
deseado, Yy las redes sociales, como mecanismalpoople tendencias de consumo y
anti-consumo; no solo dejan las marcas desnudate faé mundo, sino que transforman

un consumo que va mutando constantemente sin $iait@rentes.

Investigaciones en el marco de la neurocienciaalsabado con el modelo mental
gue caracterizaba al consumidor como sujeto ragiaanmutable a los efectos
emocionales. Las personas necesitan y desean Mvesiitacionesnemorablesque
estimulen sus sentidos, que perduren en su recugudguedan ser contadas como un
trofeo experiencial y que estén asociadas al edtileida que llevan, o que pretenden

llevar.

Es ahi donde reside la importancia del Marketingeiencial como disciplina
capaz de distinguir el vasto caudal de oportunislaglee hay detras de la capacidad
emocional que tienen los consumidores pdiscernir y decidircon qué marcas
implicarse activamente y con cudles convertirseexangelizadoresle su propuesta

experiencial.
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Las estrategias y tacticas del Marketing Experancon la premisa de generar
experiencias holisticapermitirdn a los especialistas de marketing jeatan un marco
cientifico, creativo y dinamico; dirigiendo sus wesizos comerciales a desarrollar
experiencias que sorprendan a los consumidoresmosionen, los intriguen; y al mismo
tiempo puedan aprender de ellas. Asi de esta folasamarcas podran convertir la

realidad en algo extraordinario.

El desafio ahora radica en diseflar organizacionapaces de crear
y teatralizar experiencias significativas para los consumidosgsmpre orientadas al
dialogo con el cliente (“co-creador” de las exparias) y a una constante innovacion. Es
posible que en el camino que propone el MarketxygeEencial, los profesionales de la
comercializacién encuentren resistencia al canfimoducto del apego a los "modelos
mentales” comunmente conocidos y aceptados. eecdmpensa, como consecuencia
de asumir el riesgo en la aplicacion de esta diseipsera nada menos que la conquista
de un nuevo consumidor, o la reconquista de aquelatguna vez se enamor6 de las

marcas.

El Marketing Experiencial no promete ser la “pa&icde la comercializacion,
sino que se erige como una metodologia capaz dgr dius esfuerzos en focalizar el
mercado para deducir lo que éste pretende de lesasf@ampresas. En definitiva es el
objetivo ultimo del marketing.

Como respuesta al interrogante planteado en péaraafteriorestas experiencias

son la clave
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