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RESUMEN

El presente trabajo de investigacién resalta la importancia que ha tenido
desarrollar estrategias de marketing sensorial para las marcas Ron Flor de
Cana y Café Las Flores. Para ello, se aplicaron distintos instrumentos y
técnicas de recoleccion de datos, donde se realizaron entrevistas, encuestas
y listas de cotejo bajo un enfoque mixto para obtener la informacion
pertinente y determinar que sentidos estan siendo estimulados por estas dos
empresas de productos y servicios. En el resultado de los instrumentos
aplicados se mostré el gran uso de las técnicas sensoriales y una buena

aceptacién a estos por parte de los consumidores.

Palabras claves: marketing sensoriales, marcas, sentidos, consumidores,

fidelizacion.



ABSTRACT

This research work highlights the importance of developing sensory
marketing strategies for the brands Ron Flor de Cana and Café Las Flores.
For this, different instruments and data collection techniques were applied,
where interviews, surveys and checklists were carried out under a mixed
approach to obtain the pertinent information and determine what senses are
being stimulated by these two product and service companies. The results of
the applied instruments showed the great use of sensory techniques and a
good acceptance of these by consumers.

Keywords: sensory marketing, brands, senses, consumers, loyalty.



INTRODUCCION

El marketing sensorial son todas las acciones emocionales y conductuales que son
de beneficio al momento de una compra de un producto o servicio. De esta manera
el marketing sensorial genera una emocién asociada a la marca a través de una

experiencia sensorial unica.

Este tipo de marketing se centra en las emociones e imaginacion de los
consumidores, debido a esto las empresas tienen que basar sus ventas en los
cincos sentidos humanos ya que, es la clave para generar una venta. Por ende, los
puntos de venta deben crear un ambiente agradable y de esta manera atraer y

fidelizar a los clientes.

El objetivo del marketing sensorial es crear vinculo entre el cliente y el producto, de
modo que sienta afinidad por el producto y lo vincule a una marca y pueda adherir
todas esas cualidades en ella.

Teniendo en cuenta lo antes mencionado el presente trabajo de investigacion tiene
como importancia determinar la influencia de las estrategias de marketing sensorial
en la experiencia y frecuencia de compra de los clientes en las marcas Ron flor de
Cana y Café Las Flores. Asi mismo, el estudio en que el marketing sensorial

estimula los sentidos y las emociones del publico.

Las teorias empleadas estan vinculadas al marketing sensorial, las cuales son: el
consumidor, las estrategias de marketing y la fidelizacién. Dichos elementos son
fundamentales ya que estos factores son aplicados al marketing sensorial, en el
cual el marketing se enfoca en la conexion entre la marca, sus productos y
emociones de los clientes y de esta manera captar la atencion del consumidor,

aumentar la recordacién y crear un posicionamiento en el mercado.

La investigacion esta conformada por dos capitulos, en donde se encuentra el
estado del arte el cual consiste en la explicacion de los antecedentes y su relevancia
tedrica. En el primer capitulo del marco conceptual se estara explicando el concepto
del marketing, caracteristicas, fundamentos, tipos de marketing y la explicacion del

marketing sensorial por medio de un mapa conceptual. En el segundo capitulo de

9



estara explicando sobre las marcas, caracteristicas e importancia, se explicara
acerca del consumidor. También se explicara sobre el comportamiento del
consumidor y en un mapa conceptual las etapas del consumidor. Por medio de un
diagrama de llaves se abordaran los factores que influyen en el comportamiento del
consumidor. Se explicara la estimulacion de compra, se explicara sobre el category
manager, el establecimiento de compra, el del deseo de compra y por ultimo se
explicara acerca de la fidelizacién y las apps para implementar programas de
fidelizacion de clientes y las apps para fidelizar clientes en las redes sociales por

medio de un pequefio mapa conceptual.

En el contexto empresarial se abarcara una breve resefia sobre Ron flor de caha y
Café Las Flores, donde se detallara quienes son y los servicios que ofrecen.
Después de esto, se abordaran las limitaciones que se han tenido al desarrollar
dicha investigacion y por ultimo se explicaran cuales fueron los instrumentos

aplicados.

En los resultados encontrados se logré obtener que Ron flor de cafa implementa
diferentes estrategias de marketing sensorial para incentivar la compra, una de ellas
es la vista, en donde la iluminacion, colores del lugar permiten visualizar y apreciar
el producto. Al igual que el ambiente del establecimiento se encuentra con musica
que estimula los sentidos y proporciona tranquilidad. Dicha marca se centra en
ofrecer una experiencia unica y fidelizacion a sus clientes potenciales. Con respecto
a café las flores su punto fuerte aplicado al marketing sensorial es el olfato, pues el
aroma del café permite establecer una sensacion de deseo de compra, esta marca

fideliza a sus clientes transmitiéndoles las raices de su pais por medio del café.



I.  PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION

1.1. Antecedentes
Se realizdé una busqueda de trabajo a nivel nacional e internacional encontrando

como resultado tesis relacionadas con la investigacion en desarrollo las cuales se

detallan a continuacion:

Ruiz y Solano (2019) en su tesis monogréfica titulada “El marketing sensorial
haciendo énfasis en estimulos auditivos y olfativos” analizan y describen las nuevas
tendencias que han surgido dentro del marketing sensorial, como son la experiencia
auditiva y olfativa en contrapeso al estimulo visual ampliamente implementado en
actividades de mercadeo. Uno de los objetivos planteados por los autores radica en
el establecimiento e identificacion de cuales son las ventajas y la influencia del uso
de estimulos auditivos y olfativos en un punto de venta. La importancia de estos
trabajos es comprender la influencia que tienen los sentidos en las decisiones de
compra de los consumidores en un punto de venta. Para desarrollar este proyecto,
se utilizd como técnica la investigacion documental anclada en paginas webs de
interés. De este trabajo se concluyd que la decision de compra responde
principalmente a motivaciones de indole emocional y a partir de ello se desarrollan
una serie de investigaciones que destacan la relevancia de los sentidos auditivos y
olfativo en las decisiones de compra.

Carrion (2016) en su tesis monografica titulada “Analisis del marketing sensorial
como estrategia publicitaria no convencional, Caso Hilos de oro” analiza el
marketing sensorial como un elemento o aspecto preponderante y diferenciador de
la publicidad no convencional de la marca Hilos de Oro, con la finalidad de
determinar la influencia que posee en los potenciales consumidores. La importancia
de esta tesis es comprender la relevancia de las estrategias sensoriales siendo las
mas eficaces para captar al publico objetivo, logrando alcanzar impacto y
posicionamiento en la mente del consumidor. Para desarrollar este proyecto, se

utiliz6 como técnica la entrevista y como herramienta las encuestas. El estudio es
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no experimental, ya que no se manipuld ninguna variable, lo que se evidencia es la
muestra obtenida por medio de la aplicacién de la formula, con un 90% de confianza
y un margen de error del 10%. De este trabajo se concluyd que las personas
permanecen en un sitio determinado por un prolongado tiempo o se sienten atraidas
a una marca cuando reciben estimulos externos satisfactorios, y percepciones
auditivas, olfativas, tactiles creativas y sutiles.

“

Gonzalo (2018) en su tesis monografica titulada “ El marketing sensorial y su
asociaciéon con la decision de compra de los clientes, de la empresa distribuidora
metrépolis import export S.C.R.L. Distrito Tacna, Region Tacna, en el afio 2016”
establece que el marketing sensorial es una nueva herramienta del marketing
surgida ante la necesidad de conocer, por medio del lado emocional del cerebro los
gustos y preferencias de los consumidores, a travées de los
diferentes estimulos de los sentidos para motivar la compra y asi crear
experiencias memorables con la marca, debido a que en la actualidad
pocas empresas lo implementan o lo hacen de forma empirica. Uno de los objetivos
planteados por la autora radica en determinar de qué manera el Marketing Sensorial
en su dimensién “sentido de la vista” se asocia con la decision de compra de los
clientes. Esta tesis pretende dejar de concentrarse unicamente en preguntar a la
gente qué quiere, y tomar en
cuenta que los estimulos sensoriales planificados minuciosamente, al ser
asociados con una marca especifica, son mas faciles de recordar vy

posicionarse en el subconsciente del cliente, provocando la preferencia
del mismo. Asimismo, se busca destacar a la marca en medio de un sinnimero de
empresas y productos competidores. Para desarrollar este proyecto se utiliz6 como
técnica la entrevista y como herramienta las encuestas. De este trabajo se concluyo
que el Marketing Sensorial con un 76 % contribuye a alcanzar niveles altos en la
conducta de compra, confirmando que las emociones de los clientes son
responsables de desarrollar la decision de compra, generada por los sentimientos
positivos 0 negativos, creando un vinculo de lealtad especial entre cliente y la

empresa.



Asimismo, Ramos y Chavez (2018) en su tesis monografica titulada “Influencia de
las estrategias de marketing sensorial en el proceso de compra de los clientes
actuales de mas Brownie Gourmet” analizan la influencia que tiene el Marketing
sensorial en el comportamiento de compra del consumidor. Uno de los objetivos
planteados radica en conocer el disefio y aplicacion de las estrategias de Marketing
sensorial. La importancia de esta tesis consiste en identificar qué tipo de
experiencias incrementan el valor de los productos para que el consumidor acceda
a sus productos y se logre una fidelizacion con ellos mediante la comunicacion
experiencial. Para desarrollar este proyecto se utilizé como técnica la entrevista y
como herramienta las encuestas. De este trabajo se concluy6 que una estrategia de
Marketing sensorial es una oportunidad para enfrentar el ingreso de nuevos

competidores al mercado, lo cual permite mantener en mejoramiento continuo.

Montes (2018) en su tesis monografica titulada “Estrategias de marketing sensorial
para la captacion de clientes del restaurant Caserio- Chiclayo 2018” analiza la
importancia de conocer las preferencias de los consumidores ya que de esta
manera las empresas idean productos para cubrir con las necesidades de los
consumidores, y no basarse netamente en aquello que el consumidor desea, sino
que superen sus expectativas, tanto como la marca. Uno de los objetivos planteados
radica en describir la situacion del Marketing Sensorial en la empresa. La
importancia de esta tesis consiste en lograr conectar con el consumidor y captar su
preferencia mediante una experiencia satisfactoria desde la llegada, estadia y
posventa del servicio. Para desarrollar este proyecto se utilizé como técnica la
encuesta. De este trabajo se concluy6 que las estrategias que deberian aplicarse
para permitir la captacion de clientes son: estrategias de marketing sensorial vista
— oido, y estrategias de marketing sensorial olfativo La primera planteo6 el disefio de
una App movil y la creacién de videos publicitarios aplicando marketing sensorial.
Por otro lado, la segunda planted, establecer un ambiente climatico ideal para los

clientes y la creacion de una identidad olfativa.



1.2. Objetivos
Objetivo General: Analizar las técnicas empleadas por las marcas Ron Flor de

Cana y Café Las Flores a través de un estudio de las estrategias de marketing
sensorial para determinar la efectividad e impacto que han generado a los

consumidores.
Objetivos Especificos:

1. Analizar la influencia de las estrategias del marketing sensorial que utilizan
las marcas Ron Flor de Cana y Café Las Flores a través de un analisis de
comportamiento del consumidor para mejorar la experiencia y aumentar la
fidelizacion de los clientes.

2. Determinar los métodos utilizados en Ron Flor de Cana y Café Las Flores
para estimular el deseo de compra de sus clientes por medio de un estudio
de mercado con la finalidad de comprender el comportamiento del cliente
ante estas marcas.

3. Explicar las diferentes estrategias sensoriales aplicadas por el category
manager de las marcas Flor de Cafa y Café Las Flores en los
establecimientos de compra y consumo a través de un estudio de campo.

1.3. Descripcion del problema y preguntas de investigaciéon
En los ultimos afos, las empresas han cambiado sus estrategias de marketing para

convertirse en un atractivo a la vista de los consumidores y asi motivar la compra
indirecta, proporcionando una ventaja ante la competencia en el mercado.
Actualmente, los consumidores demandan mejor calidad en los productos y
servicios al recibir una mejorada atencion que cumpla con sus necesidades. Este
contexto propicia el desarrollo de estrategias sensoriales por parte de las empresas
al permitirles reinventarse en funcién del comportamiento de compra de los clientes,
resultando llamativo a los nuevos compradores lo que potenciaria a la marca como
la mas reconocida y preferida de los consumidores. En este sentido, Loreto (2011)

expresa que:

En la actualidad, se deduce que vivimos en un auge de compaiias que han decidido
desarrollar sus campanas de marketing en el enfoque del Mercadeo Sensorial, a
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través de procesos de fidelizacidon relacionados directamente con las experiencias
positivas de compra y uso de los productos o servicios a partir de la integracion de
los cinco sentidos garantizando que queden grabadas en el subconsciente del

consumidor cuando reciben la experiencia de servicio. (p.19)

El marketing de los sentidos permite a los clientes generar un sentimiento y una
serie de experiencias que lo relacionen a la marca, haciéndolos recordar vivencias
del pasado, emociones experimentadas y recuerdos con personas especiales. De
modo que la empresa logra que sus clientes lo diferencien de las otras compafiias
y compren sus productos como consecuencia a una estimulacion a sus sentidos. El
marketing sensorial intenta establecer nuevos vinculos con el publico potencial
mediante el uso de los sentidos, con el objetivo de despertar emociones que tengan

mucha mas fuerza que la parte racional a la hora de elegir un producto o servicio.

Los consumidores estan aburridos de tanta publicidad intrusiva que no les motive,
que no se adapte a ellos y sobre todo que les haga perder su valioso tiempo. Cada
dia son muchas las empresas que se ciernen en crear experiencias, vivencias en si
misma y diferentes de las que ofrecen los competidores. Esto es debido a que las
experiencias comprometen a los clientes y proporcionan conexiones mas
personales, memorables y valiosas para las dos partes (Manzano et al, 2011). Por
lo tanto, no es suficiente que se vea o se hable del producto; es necesario que sea
experimentado y se asocie con un estilo de vida determinado. Las estrategias deben
utilizarse un base a técnicas cotidianas donde todos los sentidos influyan para lograr
una percepcion correcta de la marca, dado que el cliente ya no elige un producto o
servicio solo por la relacién costo beneficio, sino por la vivencia que ofrece dicho

producto y servicio.

Por tanto, es preciso recopilar informacién cualitativa respecto a este tipo de
estrategias, ya que en Nicaragua son pocas las empresas que utilizan este tipo de
practicas. Es por esto que resulta relevante estudiar las estrategias de marketing
sensorial aplicadas por las marcas Ron Flor de Cafia y Café Las Flores, analizar su
metodologia y el impacto generado a los consumidores en las decisiones de

compra.



Preguntas de Investigaciéon

e ;Cuales son las técnicas empleadas por las marcas Ron Flor de Cana y Café
Las Flores que posicionan a estas empresas como lideres en el mercado de
consumo de alimentos y bebidas?

e ;COmo las técnicas de las empresas en estudio se han reestructurado en
funcién de mejorar la experiencia sensorial de los consumidores?

e ;Qué estimula el motivo de compra de los clientes en los productos
determinados de las empresas en estudio?

e . De qué manera el category manager incide en la orientacién de compra del
producto de las marcas Ron Flor de Cana y Café Las Flores por parte de los

clientes?
Propdésito de la investigacion

El marketing sensorial ha comenzado a tomar fuerza como una de las mejores
estrategias de marketing para las empresas de productos o servicios. Puede ser
aplicada de diversas maneras dependiendo del enfoque que se le dé y el campo en

el que se trabaje. Es por ello que en esta investigacion abordaremos las estrategias
de marketing sensorial que las marcas nicaragienses Ron Flor de Cafia y Café Las
Flores han implementado en sus negocios para determinar qué impacto ha
producido en la conducta de compra de los consumidores, de qué manera ha
servido de ventaja ante los competidores y como estas han sido una herramienta
para aumentar la fidelizacion de los clientes. Para el cumplimiento de estos objetivos
se realizara un estudio de mercado de las marcas antes mencionadas para conocer
todo lo relacionado a estas y recolectar toda la informacion correspondiente a las
estrategias utilizadas para estimular las decisiones de compra de los clientes a
través de sus sentidos, asi mismo un analisis del comportamiento de los
consumidores para obtener informacion acerca de las diferentes tendencias de
consumo que los clientes experimentan al interactuar con estas marcas y también
un analisis de punto de venta para evaluar la efectividad de compra y venta en los

establecimientos donde los productos y servicios son ofrecidos.
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1.4. Justificacion
En el presente trabajo de investigacion resalta las necesidades con las cuales se

debe trabajar el impacto del marketing sensorial implementado por las marcas Ron
Flor de cana y Café las flores. Por esta razon es prioritario determinar la influencia
de las estrategias del marketing sensorial en la experiencia y frecuencia de compra
de los clientes. Esto obliga a indagar cuales son los sentidos que activan el boton
de compra del consumidor que genera recordacion y fidelizacion emocional, siendo

esto uno de los principales objetivos del trabajo investigativo.

En este sentido, se requiere aplicar un ambiente que estimule los 5 sentidos y
despierte reacciones cognitivas, afectivas y de comportamiento. Ademas, se debe
maximizar el consumo de productos partiendo desde la comunicacion e informacion
visual, hasta la estimulacion sensorial que inciten a los consumidores a identificarse
con sonidos, aromas y ambientes de los productos y servicios. Al realizar estas
estrategias de marketing sensorial se comprobara que los clientes no compran
productos, sino que compran las percepciones que tienen de estos. La influencia
del marketing contribuira a que las ventas se acrecienten y a su vez que el nivel de
satisfaccion de los clientes aumente, convirtiendo la
compra en una experiencia, haciéndola significativa para ellos y sintiéndose
motivados en retornar a la empresa y esto seria un punto beneficioso para mejorar

la conexion entre el consumidor y la marca a nivel emocional.

En el aspecto practico, proporciona informacién sobre las estrategias del marketing
sensorial aplicadas a las marcas Ron Flor de cafia y Café las flores, sirviendo como
guia a micro y macro empresas, para practicar y realizar estrategias necesarias para
la fidelizacidon de los clientes mediante técnicas sensoriales y emocionales, que se
derivaran de los resultados que se obtendran en el presente estudio, ya que estos
resultados pueden servir de base para otros investigadores que deseen desarrollar
con mayor profundidad el tema de estudio.

Ahora bien, desde el punto de vista tedrico, no se pretende el establecimiento de
una teoria, pero se visualiza cual sera la manera de operar ante eventualidades de
este tipo. Uno de los puntos a destacar de este trabajo reside en la utilidad que

genera para las empresas la aplicacion de diferentes estrategias sensoriales.
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Para lograr los objetivos propuestos, se recurrira al empleo de técnicas de
investigacion como las encuestas para asi medir la fidelizacién hacia las marcas

Ron Flor de Cafa y Café las flores.

1.5. Limitaciones
Las limitaciones indican qué aspectos quedan fuera de su cobertura (las

‘limitaciones” jamas se refieren a las dificultades de realizacibn, como muchos
creen, sino a los “limites” o fronteras hasta donde llegan las aspiraciones de la
investigacion, siempre por referencia a los objetivos). (Alvarez, 2002). Esto quiere
decir que las limitaciones son obstaculos que se presentan durante el desarrollo del
estudio de la investigacion.

En este apartado se describen las limitaciones que se ha tenido al desarrollar esta
investigacion. Dicho proyecto tiene como objetivo conocer la percepcion de los
consumidores en las marcas Ron flor de cafa y Café las flores y como se ve
aplicado el marketing sensorial. Para ello se necesita realizar entrevistas a los
gerentes de dichas marcas, lo cual ha sido un obstaculo pues ha sido dificil
contactar con ellos, entrevistar a estas personas es de gran beneficio ya que se
necesita saber informacién sobre la aplicacién y estudios del marketing sensorial y

de esta manera comprender el comportamiento de compra de los consumidores.



. MARCO REFERENCIAL

21. Estado del Arte
Los supermercados en la actualidad utilizan el marketing sensorial para crear una

experiencia positiva asociada a cada una de las marcas que estan dentro del
establecimiento, generando valor a su entorno y relevancia para los clientes. Es
decir, utilizan esta herramienta dinamica y efectiva en la busqueda de mejoria en
relacion con los usuarios mediante la estimulacién de los sentidos. Se trata de
evocar sentimientos para incidir en la compra de los consumidores, empleando el

marketing sensorial.

En este contexto tedrico es valido destacar las estrategias que se implementan para
estimular cada uno de los sentidos, desde el olfato hasta la vista. De esta manera
convierte la compra racional en emocional que apela a las emociones con la
finalidad de crear experiencias sensoriales a través del oido, la vista, el olfato e
incluso el tacto. En este caso el autor utiliza como referencia a Manzano (2012)

quien refiere lo siguiente:

Actualmente no se entiende el acto de consumo como una tarea
exclusivamente practica que se lleva a cabo por necesidad. Para comprender
la conducta de compra es necesario incorporar otras variables que han dado

un vuelco a la forma y significado de la compra y el consumo (p.30)

Es decir, las variables que se deben incorporar son los cinco sentidos antes
mencionados por medio de los cuales se estimula diferentes sensaciones en el
cliente, aplicando dichas variables de manera estratégica al estudiar al consumidor
y sus cambios constantes para la obtencidon de los resultados mediante el analisis
de técnicas que se emplean para incentivar al cliente a recorrer todo el

establecimiento.

El olfato en el marketing sensorial: estudio de caso de Zara Home



El marketing sensorial es una forma de marketing a través de los sentidos, donde
se busca traer recuerdos y emociones a nuestro cliente, asociandolo positivamente
con las marcas. Cuando los clientes buscan productos en linea, el sentido principal
que se usa es la vista. Pero cuando se dirigen a una tienda, se utilizan los cinco
sentidos, teniendo la oportunidad de explotar la creatividad para lograr una

experiencia sensorial en los clientes, que favorezca a la marca.

En este contexto tedrico es valido destacar la referencia que utiliza Manzano (2012)

al referir lo siguiente:

El marketing sensorial comprende una nueva area del marketing, cuyo
objetivo es la gestién de la comunicacién de una marca hacia los cinco
sentidos del consumidor, con el fin de influir en su imagen y sobre su

comportamiento de compra, respecto a un producto o servicio (p.71)

Es decir, mediante los cinco sentidos se busca dejar una huella en el consumidor
que sea facil de reconocer y recordar a las marcas, posicionandolas en la mente del
consumidor y asi obtener la fidelizacion del mismo. En este caso, Zara Home utiliza
el sentido del olfato ya que se asocia mas fuertemente con la memoria y se conecta
con los compradores en un nivel emocional. El aroma tiene el mayor impacto cuando
se trata de mejorar el comportamiento del consumidor, esto se demuestra por
algunos estudios realizados en el ambito del neuromarketing afirman que el 75%
de las emociones personales estan relacionadas con los olores y en
consecuencia, estos influyen en el estado emocional de los consumidores, por lo
cual Zara Home ha tomado la iniciativa de disenar su propio aroma donde sefialan
que ambientan determinadas areas de la tienda con una serie de caracteristicas en
las que interviene, por supuesto, la fragancia que despierta la sensacidén de estar

en casa y asi los clientes al visitar las tiendas las recuerdan por su olor unico.
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2.2. Teorias y conceptualizaciones asumidas

2.2.1. Marketing

2.21.1. Concepto

“Marketing es la gestion de relaciones redituables con los clientes. La doble meta
del marketing es atraer nuevos clientes mediante la promesa de un valor superior y
conservar a los actuales mediante la entrega de satisfaccién” (Kotler y Armstrong,
2013, p.5). En este contexto se crea valor a un producto o servicio con el objetivo
de satisfacer las necesidades no cumplidas de los consumidores, de modo que se
identifica un mercado meta y se enfoca en conocer sus caracteristicas y
comportamientos para crear una estrategia adecuada para la introduccion del

producto en el mercado.

2.2.1.2. Caracteristicas

Las caracteristicas del marketing estan orientadas en detectar oportunidades que
hay en el mercado de acuerdo con el perfil el negocio y asi realizar sus objetivos
mediante la creacion de valor para los clientes, donde el cliente perciba de una
manera positiva el producto y logre ser atraido por los pequefios detalles que lo

complementan.

2.2.1.3. Fundamentos

El marketing se ha fundamentado sobre cuatro bases: el mercado, los clientes y sus
necesidades, el producto y las estrategias de marketing. Segun Kotler y Armstrong
(2013):

Los clientes se forman expectativas sobre el valor y la satisfaccion que les
entregaran las varias ofertas de mercado y realizan sus compras de acuerdo
con ellas. Los clientes insatisfechos con frecuencia cambian y eligen
productos de la competencia, y menosprecian el producto original ante los

demas (p.7)



El mercado es una de las partes esenciales del marketing, debido a que en este se
conocen tanto a los consumidores reales como a los potenciales. Ademas, se logra
interactuar de manera directa con ellos, conociendo sus necesidades y deseos que
a los ofertadores les sirve para identificar las estrategias a implementar en cada
segmento. Es decir, se necesita conocer a los consumidores o clientes, sus deseos
e intereses para que se pueda aplicar y funcionar la estrategia de marketing y
también la funcionalidad del producto o servicio que la empresa ofrece. Siendo un
producto o servicio el mayor medio para satisfacer las necesidades de las personas
siempre y cuando estos cuenten con las caracteristicas buscadas por el cliente.
Cabe destacar que es importante saber que no se trata solo de conocer las
necesidades del consumidor, sino generar las estrategias de marketing correctas
para que el producto o servicio sea aceptado por el mercado y logre el
posicionamiento esperado.

2.21.4. Tipos de marketing

El marketing ha evolucionado a gran medida desde sus inicios por lo que se pasé
del marketing tradicional a distintos tipos de marketing enfocados en diversos

aspectos dentro del mercado global. En este sentido, Suarez (2018) expresa que:

El uso de las nuevas tecnologias de la informaciéon y comunicacion ha
cambiado el funcionamiento de las empresas, el comportamiento del
consumidor y también el concepto de marketing con relacion a cdmo eran
entendidos a principios del siglo pasado. En una época donde las empresas
so6lo se esforzaban econdmicamente en el desarrollo del producto, se llega a
un momento focalizado en el consumidor donde todos los esfuerzos de las
empresas estan dirigidos a detectar las necesidades de los clientes, incluso
antes de que ellos las conozcan. Se pasa de un enfoque de produccién a un

enfoque de marketing. (p.209)

Es por ello, que ha ganado gran importancia el marketing enfocado en la
comunicacion entre la sociedad con el objetivo de difundir ideas positivas en las

reacciones de los consumidores al momento de comprar de modo que se pueda
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analizar el comportamiento del cliente durante ese proceso y en la creacion de
contenido de valor para captar clientes potenciales. De esta manera también se
saca provecho de la tecnologia con el fin de adentrarse a medios internacionales
haciendo uso del internet y conectando de forma digital con los clientes vy

consumidores.

2.2.1.5. Marketing sensorial

Marketing Sensorial

El objetivo del marketing sensorial es que el El marketing sensorial se centra en la
proceso de compra se convierta en una
experiencia agradable y que sea recordada
apelando al oido, la vista, el tacto, el gusto o esta caracterizado por:

el olfato.

experiencia del usuario con la marca y

Crear una identidad de marca

Ofrecer una experiencia unica

Fidelizar a los clientes

Aumentar el valor de los productos

Figura 1. Marketing Sensorial
Fuente: Elaboracion propia
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Santos (2013) explica que “el marketing sensorial es ese tipo de marketing que
utiliza los 5 sentidos para despertar sensaciones y emociones en el publico en
general”’. De esta manera, el marketing sensorial pretende satisfacer las
expectativas de los consumidores a través de los sentidos, con el fin de
proporcionar experiencias positivas e innovadoras mas alla de las expectativas y
la creacién de vinculos emocionales.

Segun afirma Beedigital (2021), el marketing sensorial se centra en la experiencia

del usuario con la marca en la cual destacan algunas caracteristicas como:

Crear una identidad de marca mediante experiencias particulas como el olor,
el tacto, o el sabor caracteristico de un producto. De modo que se contribuya
a fortalecer el lazo marca-cliente y asi estos puedan identificar a la marca
entre otras competencias en el mercado. Esto aumenta el valor de los
productos, ya que el consumidor los asocia con la experiencia positiva que
recibe de manera sensorial. Al mismo tiempo se logra fidelizar a los clientes
que han tenido una buena experiencia asociada a sensaciones agradables,
los cuales se vuelven mas propensos a volver a comprar en dicho
establecimiento.

El marketing sensorial esta enfocado no solo en persuadir los sentidos del
consumidor, sino en distinguirse entre otras marcas y ser reconocidos por sus
distintas caracteristicas, ya sea los colores de la marca o de los establecimientos,

el sabor de sus productos o los olores de estos y de los centros de servicio.

2.2.2. Marcas

En el mundo del marketing existen estrategias y técnicas que tienen como principal
objetivo agregar valor a las marcas con el fin de proporcionar mayor importancia
para un determinado publico objetivo, los consumidores. La marca es un signo
distintivo, cuya principal funcion es la de diferenciar y hacer unicos a los productos
y/o servicios de una empresa frente al resto de competidores. La marca es, por asi
decir, lo que da identidad y significado a un producto o servicio concretos. (Nufio,
2017). Por tanto, la marca no solo es distinguirse de una empresa sino de aquello
que generara recordacion en la mente de los consumidores. Ademas, es un aval
para el producto ya que lo posiciona en un plano superior, al construir una verdadera
identidad y relacion emocional con los consumidores.
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2.2.2.1. Caracteristicas

La marca incluye la historia de la empresa, el conjunto de productos/servicios, todos
los elementos que forman parte de la empresa y nos permiten hacerla mas o menos
unica y diferenciarla de la competencia, es un elemento dinamico. (Ortega, 2019).
Como se puede ver la marca abarca la personalidad e imagen de la empresa, lo
cual crea credibilidad e influencia en el mercado. El buen desarrollo de una marca
lograra que los clientes potenciales vean como unico proveedor de una solucion a
su necesidad. En este sentido, Roldan (2016) expresa que “el nombre de la marca
es uno de sus elementos esenciales y muchas veces se le trata como si fueran lo
mismo (p.2). Los nombres se presentan en una gran variedad de estilos, a

continuacion, se presentan algunos de ellos:

o Sigla: Se trata de un nombre formado por letras. Ejemplo: IBM.

o Descriptivo: Es un nombre que describe o da alguna seial acerca
de la funcion del producto. Ejemplo: Natural Foods.

« Rimas: Son nombres pegajosos o divertidos. Ejemplo: Wallapop.

o Sugestivo: Nombres que evocan alguna imagen o sensacion.
Ejemplo: Vitaline.

« Nombres de fundadores: Se utiliza el nombre de las personas que
iniciaron o crearon el negocio. Ejemplo: Disney.

Para que las caracteristicas de una marca sean eficaces deben ser claras y
entendibles, es decir, tienen que poseer un ambiente de confianza, satisfaccion,
identificable y reconocible ya que esto permite una demostracion clara a los

consumidores.

2.2.2.2. Importancia de la marca

Es importante invertir tiempo en investigar y en la creacion de un buen desarrollo de
marca, ya que esta es la clave para llegar al consumidor. Dicho proceso permitira
crear una identidad unica que lo diferencie de la competencia. Para ello, al momento

del desarrollo de la marca debe lograr la percepcién del consumidor cuando
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escuche o piense en el nhombre, producto o servicio de la empresa. Asimismo, las
marcas deben motivar el proceso de compra, crear lealtad del usuario y conectar

emocionalmente a sus clientes.
2.2.2.3. Consumidor

El consumidor es la etapa ultima del proceso productivo. De este modo, se convierte
en un elemento clave dentro de la cadena de produccion, de la que es el cliente final.
Por ende, es un actor vital para el desarrollo de las economias. (Sanchez, 2016). El
consumidor es la persona que satisface sus necesidades o deseos al adquirir un
producto o servicio, siendo un elemento fundamental en el mundo del marketing ya
que es la persona que proporcionara las ventas y ganancias en una empresa. Es
decir, el consumidor es la razén de las nuevas tendencias y es al que se le aplican

las estrategias de marketing.
2.2.2.4. Comportamiento del consumidor

Dentro del mercado hemos visto como evolucionan nuevas tendencias,
necesidades y deseos, esto implica satisfacer un nuevo consumidor, lo que incita
estar atentos a estos cambios constantes. Por esta razon, es necesario conocer
cada detalle del consumidor, sus cambios de conducta, sus emociones y de esta
manera se obtendra una respuesta al momento en que ellos realicen sus compras.
Esto se refiere a la observacion y estudio de los procesos psicolégicos que suceden
en la mente de un comprador cuando elige un producto, con la finalidad de
comprender el motivo por el que sucede de esa manera. Comprender el
comportamiento del consumidor requiere conocer las etapas que tiene el
consumidor, por tanto, Da Silva (2020) menciona que:

El comportamiento del consumidor abarca un proceso de compra, la cual
consiste en la identificacidon que existe una necesidad en él, algo que
descubrié que debe tener por diferentes razones y esto conlleva en buscar
informacion del producto, luego el consumidor realiza un analisis sobre el
producto consumido y finalmente determinara si el producto cumplié con sus

expectativas.
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Etapa inicial en la cual una persona
Se trata de buscar P P

informacién que aporte identifica que existe una necesidad.

en la toma de decision.

Busqueda de la informacion Recon00|m|§nto
de la necesidad

Etapas del

Consumidor

Decisién y accién de

Evolucion de la

compra

informacion
Consumo y evaluacion post
compra
Se refiere al analisis de

Momento en donde el la informacién obtenida
cliente decide comprar el en la etapa anterior.

El cliente evalua si el

producto cumplié con sus
expectativas.

Figura 2. Etapas del Consumidor
Fuente: Elaboracion propia
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2.2.2.5. Factores que influyen el comportamiento del consumidor

Uno de los principales objetivos de las marcas es comprender que conlleva a un

consumidor el adquirir un producto y/o servicio, por ende, es necesario estudiar su

comportamiento. Los factores que afectan el comportamiento de compra del

consumidor ayudan a establecer una mejora de estrategias de marketing. En este

sentido, existen diferentes métodos para analizar el comportamiento de los

consumidores y esto se debe a que cambia constantemente de acuerdo con las

tendencias del mercado, los factores socioculturales, psicologicos y de influencia

tecnoldgica. (Sordo, 2021). Por ende, hay que resaltar los siguientes factores:

o

Factores que —=
influyen en el
comportamiento
del consumidor

S—

Patron que tiene cada persona en su
vida, en sus caracteristicas
socioeconémicas.

Forma de ser y actuar de un
consumidor ante estimulos y
motivaciones.

Los consumidores interpretan
las visiones que tienen del
producto.

Las normas de cultura de las
personas se ven influenciadas en sus
comportamientos.

En una sociedad existe una jerarquia
dado por su nivel econémico.

Ejercen cierto grado de influencia en el
consumidor, pues al poseer experiencia
incita a otras a consumidor algo fue
experimentado.

Figura 3. Factores que influyen en el comportamiento del consumidor

Fuentes: Elaboracién propia
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El estudio del consumidor se refiere al analisis de todos los factores que influye en
las actividades realizadas por los clientes. Este comportamiento que realizan las
personas es complejo de entender, ya que influyen una gran cantidad de factores
tanto internos como externos. Por esta razén, se debe estudiar cada punto que

conlleva al consumidor al realizar una compra.
2.2.2.6. Estimulaciéon de compra

En algunos casos se da que las personas compran inconscientemente y luego
analizan que no necesitaban lo que compraron. Este efecto es el que necesitan
conseguir las empresas para aumentar las ventas. Esta forma irracional de comprar,
se encuentra muy ligada a la estimulacién de los sentidos. Por ello, es necesario

implementar los siguientes pasos para la estimulaciéon de compra:

e Crear curiosidad sobre el producto o servicio: Implementar novedad e intriga
genera curiosidad en el publico y de esta manera despierta su interés
haciendo que el consumidor interactue con la marca.

e Anunciar primicias o lanzamientos de servicios y productos en exclusiva:
Actualizar a los consumidores con respecto a eventos importantes que llegue
a realizar la empresa para contar con su participacion.

e Generar confianza en los clientes: La confianza es clave para que los
consumidores prefieran una marca, para ello se necesita establecer una

comunicacion activa con ellos y motivos para que adquieran un producto.

La confianza es clave para que los consumidores prefieran una marca. Para ellos
se necesita establecer una comunicacion activa con ellos y a través de esta

motivarlos adquirir un producto.
2.2.2.7. Category Manager

El Category Manager es el responsable final de lo que el shopper ve en el anaquel,

y no estoy hablando sélo del planograma, es todo lo que los shoppers ven en el
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mueble e incluso algunas de las cosas en su camino hacia el anaquel. (Rodriguez,
2019).

Esta persona es la encargada de valorar e implementar que categorias de productos
son de mayor interés para los clientes. Esto puede incluir consejos de uso,
marcadores de categorias etc. Un Category manager de compras indirectas es
encargado de adquirir los bienes o servicios en la cadena de suministros que son

necesarios para conseguir los objetivos del plan estratégico establecido.

2.2.2.8. Establecimiento de compra

Un establecimiento comercial es el lugar donde se desarrolla o se lleva a cabo una
actividad de tipo comercial. (Quiroa, 2020). El establecimiento de compra o
comercial es el sitio en donde las personas adquieren sus productos, haciendo uso

del espacio fisico para realizar la compra.

Para tener un establecimiento de compra se necesita de los siguientes

elementos:

Espacio fisico: El lugar debe ser un ambiente agradable para que el cliente pueda
sentirse comodo al encontrarse en un espacio que le brinde la satisfaccion de

realizar sus compras.

Producto: Cantidad de productos que estaran colocado dentro del espacio fisico.

Vendedores: Personas encargadas de acompafar e interactuar con los

consumidores durante el proceso de compra.

Consumidores: Son los compradores que se dirigen al establecimiento para

demandar o comprar los bienes y servicios que requieren.
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De igual manera existen tipos de establecimiento:

Almacenes: Estan localizados en zonas residenciales y son comerciantes que
surten gran variedad de productos a la familia de dicho lugar.

Mercados municipales: Son lugares en donde hay diferentes locales de

comercializacion.

Supermercados: Establecimientos que se ubican en un espacio fisico amplio
donde ofrecen productos para el hogar, alimentos perecederos y no perecederos y

productos de limpieza.

2.2.2.9. Deseo de compra

Para despertar ese deseo en el cliente debemos convencer al cliente que nuestro
producto o servicio esta hecho a la medida de sus necesidades. Delante tienes la
puerta del deseo y detras de ella tienes la respuesta a las necesidades de tu cliente,
pero para conseguir que el cliente atraviese esa puerta debemos combinar
elementos emocionales y racionales. (Sogorb, 2017). Es importante hacer sentir
feliz al cliente, ellos necesitan sentirse apreciados. Una forma de conseguirlo es
nombrar al cliente del mes, esto se puede escoger con base en la frecuencia de
compras, fidelidad y recomendaciones obtenidas, siendo ambas partes

beneficiadas.

Para vender un producto hay que conquistar la mente del cliente, no sus manos.
Una historia de éxito funciona cien veces mejor que un catalogo de 50 paginas
lleno de tablas, numeros y fotos. (Tomasoni, 2019). Es importante destacar que el
cliente busca seguridad y rapidez, lo cual requiere soluciones practicas y sin
complicaciones. Por esta razon, se debe poner en practica elementos como:
narracion de un producto, premios a clientes fieles y asi se motivara al cliente a

comprar.



2.2.2.10. Fidelizacién

La fidelizacion de clientes es el conjunto de estrategias, técnicas y acciones que
una empresa lleva a cabo con el fin de retener clientes y hacer que estos opten por
comprar sus productos o servicios de forma habitual (Botin, 2020). La fidelizacion
del cliente consiste en retener clientes ganados que continuan comprando
productos o servicios gracias a las experiencias positivas que ha tenido una

empresa. Para esto, es necesario un conjunto de interacciones satisfactorias, que

desarrollaran una relacion de confianza con la clientela a largo plazo.

|

Apps para implementar
programas de fidelizacion
de clientes

N

Smile.io Retentio

Figura 4. Apps para implementar programas de fidelizacion
de clientes
Fuente: Elaboracién propia

S Loyalty permite lanzar un programa de lealtad de marca. Puedes elegir las
recompensas que vas a ofrecer, que pueden ser descuentos en los precios, envios
gratuitos, etc. Smile.io otorga puntos de fidelidad, fomenta el marketing por medio
de grupos de referencias con un programa de referencias, y tiene una estructura de
recompensas para que tus clientes mas valiosos y Retentio tiene cupones de
descuento en la pagina de agradecimiento y descuentos que se aplican

automaticamente en el carrito de compra de los clientes.
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Figura 5. Apps para fidelizar clientes en redes sociales
Fuente: Elaboracién propia

Snappt se especializa en crear galerias de Instagram en donde se puede comprar,
lo que permite a las personas comprar directamente productos que aparecen en los
feeds o en los hashtags de Instagram. Postingly permite publicar automaticamente
tus productos en redes sociales, incluidos los nuevos que se agregaron
recientemente a tu tienda. Kudobuzz, esta aplicacion te deja agregar y mostrar
testimonios de tus clientes en Instagram, Facebook, Twitter y mas. Una herramienta
genial para aplicar muchos de los consejos sobre como vender en Instagram y de

paso aprovechar para fidelizar clientes.
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2.3. Marco contextual, empresarial

2.3.1. Café Las Flores

Café las Flores es una empresa que tiene sus inicios con la llegada de la familia
Palazio a Nicaragua, quienes provienen de ascendencia italiana. Se ubicaron en la
ciudad de Granada, en las faldas del volcan Mombacho, en la Hacienda El Progreso.
Estas zonas y las de Carazo fueron las primeras en ser utilizadas para la siembra y
cosecha de café.

Café Las Flores es una marca nacional e internacional altamente reconocida,
posicionada como un grupo diversificado, que ofrece servicios de ecoturismo en el
Volcan Mombacho, en Granada, Nicaragua. Procesan y distribuyen, café empacado
que se comercializa a nivel nacional e internacional y la cadena de restaurantes

Café Las Flores en Nicaragua.

Dicha compania se distribuye en toda Nicaragua para venta al detalle en cadenas
de supermercados y tiendas de conveniencia, asi como en el canal institucional para
empresas, hoteles y restaurantes. Entre los principales destinos de exportacion se
encuentran Estados Unidos, Canada, Chile, El Salvador y Alemania, a través de

distribuidores y venta directa en el sitio web y Amazon.

La estrategia de la empresa para mantenerse y crecer es mantener una marca

Premium en la cual se sientan identificados con las raices de su pais.
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2.3.2. Ron Flor de Caiia 7&

Ron Flor de Cafia es una marca de ron nacional producido y distribuido por la
Compainia Licorera de Nicaragua S.A (CLNSA). Estos remontan sus inicios a 1890
en Chichigalpa, un municipio de Chinandega ubicado al occidente de Nicaragua,
quienes comienzan con la construccion de un ingenio agroindustrial donde se
procesaba cafa de azucar para luego dedicarse a la destilacion de esta y asi

producir el ron y llevarlo al mercado.

Han elaborado ron por mas de 130 afios, pero fue hasta en 1937 que se fabricé el
primer Ron Flor de Cafa. Este ha ganado gran reconocimiento nacional e
internacional y se ha posicionado como uno de los mejores rones del mundo. Fue
considerado como el mejor ron blanco y lo catalogaron como uno de los mejores

rones a comprar en 2020.

La misiéon de la CLNSA es producir licores y productos derivados de una gran
calidad para satisfacer las exigencias de los consumidores. También su vision
consiste en establecerse como marca lider a nivel mundial en el mercado de ron
premium y ser reconocidos por sus clientes como el distribuidor preferido en

Nicaragua.

Asimismo, se ha comprometido con practicas sostenibles, por lo que su ron es
destilado con energia 100% renovable, se captura y se reciclan todas las emisiones
de dioxido de carbono generadas durante el proceso de fermentacion. Cada afo
siembran alrededor de 50,000 arboles y apoyan campafas globales de

reforestacion.

Debido a sus destacadas practicas sostenibles, Flor de Cafa se convirtid
recientemente en uno de los primeros licores a nivel mundial en obtener la
certificacion de Comercio Justo, asegurando a los consumidores que el ron se
produce de conformidad con mas de 300 rigurosos estandares laborales, sociales y

ambientales.
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. DISENO METODOLOGICO

Los procesos de investigacién son mecanismos de estudios analiticos que mejoran
las condiciones de los seres humanos porque ofrecen la resolucién de los
problemas en determinadas areas del conocimiento. Esto implica la utilizacién
adecuada de elementos técnicos y metodoldgicos, asi como la rigurosidad cientifica
para su aplicacién en el campo seleccionado. Desde esta perspectiva, es necesaria
la especificacion de los métodos y técnicas con las cuales se estara desarrollando
en el proyecto de investigacion. Por tanto, en este trabajo se utilizara el enfoque

mixto, explicado en los siguientes acapites.

3.1. Tipo de investigacién
3.1.1. Documental

La investigacion documental es un proceso sistematico de busqueda, seleccion,
lectura, registro, organizacion, descripcion, analisis e interpretacion de datos
extraidos de fuentes documentales, existentes en torno a un problema, con el fin de
encontrar respuestas e interrogantes planteadas en cualquier area del conocimiento
humano. (Finol y Nava, 2001, p.73). Dicha investigacién consiste en la recopilacién
de datos y uso de documentos existentes para analizar datos y ofrecer resultados

l6gicos.
3.1.2. De campo

Las técnicas de investigacion de campo se aplican directamente con las personas
y donde ocurre el fendmeno a estudiar. Su propdsito es recoger datos de fuentes
de primera mano, a través de una observacion estructurada y la ejecucion de
diversos instrumentos previamente disefiados: encuestas, entrevistas, estudios de
caso, practicas de campo, etcétera. (Guzman, 2019, p.2). Por tanto, esta
investigacion utiliza instrumentos para analizar el tema de estudio. Ademas, la
investigacion de campo se lleva a cabo en el lugar de ocurrencia haciendo que los

datos recolectados sean mas confiables.
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3.1.3. Descriptiva

También conocida como la investigacién estadistica, se describen los datos y
caracteristicas de la poblacién o fendmeno en estudio. Este nivel de investigacion
responde a las preguntas: quién, qué, dénde, cuando y como. (Pefa, 2012, p.4). La
investigacion descriptiva se encarga de puntualizar las caracteristicas de la
poblacién que se esta estudiando, esta utiliza técnicas como la observacién y

encuestas.
3.1.4. Explicativa

Cuando el investigador se plantea objetivos para estudiar el porqué de las cosas,
hechos, fendbmenos o situaciones. Se analizan causa-efecto de la relacion entre
variables. (Sierra, 2012, p. 10). En este sentido, la investigacion explicativa es la
que tiene relacion causal pues, no solo describe, sino que prueba encontrar las
causas del objeto en estudio, esta investigacion persigue la solucion de un problema

planteado.

3.2. Area de estudio
El area de estudio en una investigacién es el campo de trabajo de la especialidad

donde se ubica el tema a estudiar. Asi como el esfuerzo intelectual que se lleva a
cabo para desarrollar un proceso de aprendizaje y para denominar al resultado o
efecto de este mismo proceso. Por tanto, el area de estudio de nuestra

investigacion es:

3.2.1. Café las flores
El area de estudio es café las flores, que se localiza en km. 6.5 carretera a
Masaya contiguo a edificio cobirsa, Managua Nicaragua. En donde ofrecen
café empacado, café helado y caliente, bebidas frias, variedad de postres,
ensaladas, desayunos y almuerzos. Dicho lugar cuenta con nueve personas
respecto al personal y el establecimiento cuenta con cinco anos de

experiencia.
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3.2.2. Ron flor de cana

El area de estudio es Boutique Ron flor de cafia, que se localiza en Plaza Familiar,
Kilometro 7.5 Carretera a Masaya, Managua, Nicaragua. En donde ofrecen variedad
de bebidas alcohdlicas (ron), camisas flor de cafa premium Seltzer, bolsos,
mochilas, gorras, tazas, vasos térmicos, jugos, snacks y una linea completa de
productos de la familia Ron Flor de Cafia. Dicho lugar cuenta con diez personas

respecto al personal y el establecimiento cuenta con once afios de experiencia.

3.3. Poblacion/ Muestra tedrica y sujetos de estudio
En la investigacion se trabaja con la poblacion del distrito V de la parte sur carretera

a Masaya, la cual tiene un promedio de habitantes aproximado de 391,903 siendo
la muestra para la recopilacion de datos de 24 personas. Se aplicaron encuestas a

12 personas por cada marca.

Se aplicaron entrevistas a docentes especialistas en estas areas en la Universidad
de Ciencias Comerciales, donde se cuenta con un promedio aproximado de

poblacion de 120 docentes, de las cuales se tomé como muestra a un docente.

Con respecto a las entrevistas dirigidas a los gerentes de Ron flor de cafna y Café
Las Flores existen una poblacion de 4 personas, en donde se iba tomar de muestra
a 2 personas, pero por cuestiones de ética y confidencialidad en ambas empresas
no se aplicaron dichas entrevistas.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

3.4.1. Entrevista: Entrevista: Marketing sensorial Ron Flor de Cafia y Café Las

Flores

La entrevista consiste en la comunicacion interpersonal establecida entre el
investigador y el sujeto de estudio a fin de obtener respuestas verbales a los
interrogantes planteados sobre el tema propuesto. Por tanto, en el presente trabajo
investigativo se aplican entrevistas abiertas dirigidas a empresario y especialista.
Estas contienen 6 preguntas referidas al analisis del comportamiento del

consumidor con respecto al marketing sensorial.

3.4.2. Encuesta: Marketing Sensorial Ron Flor de Cana y Café Las Flores
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La encuesta consiste en un procedimiento para recolectar datos tanto cualitativos
como cuantitativos, que se obtienen mediante la realizacion de un cuestionario a
diferentes personas acerca de un tema determinado. Por lo tanto, en el presente
trabajo investigativo se aplican encuestas cerradas dirigidas a los consumidores.
Estas contienen once preguntas referidas al comportamiento del consumidor con
respecto a la aplicacion del Marketing Sensorial en sus establecimientos de compra

y consumao.

3.4.3. Lista de cotejo: Técnicas sensoriales aplicadas en los puntos de venta de

las marcas Ron Flor de cafia y Café Las Flores

La lista de cotejo es considerada un instrumento de observacion y verificacion
porque permite la revision de ciertos indicadores durante el proceso de aprendizaje,
su nivel de logro o la ausencia del mismo. Por tanto, en el presente trabajo
investigativo se hace uso de la lista de cotejo la cual sera aplicada en algunos puntos
de ventas de las marcas Ron Flor de Cana y Café las Flores. Esta contiene diez
indicadores referidos a las técnicas sensoriales aplicadas por estas marcas en sus

establecimientos.

3.5. Confiabilidad y validez de los instrumentos
3.5.1. Entrevista

La entrevista es una técnica eficaz ya que, se obtiene informacion completa
y profunda presentando la posibilidad de aclarar dudas durante el proceso y
asi asegurar respuestas utiles. Ademas, pretende conseguir los significados
que los informantes atribuyen a los temas en cuestién; en donde el
entrevistador mantiene una actitud activa durante el desarrollo de la
entrevista con el fin de obtener una comprensiéon del discurso del
entrevistado.

3.5.2. Encuesta
La encuesta es una técnica valiosa para la recoleccién de informacién de un
determinado publico acerca de uno o varios temas relacionados que sirven
para recopilar datos reales, donde se miden las necesidades y el nivel de
satisfaccion de la poblacion encuestada. Estas encuestas no modifican ni
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alteran el entorno donde se realizan y permiten obtener la informacién de
manera rapida y precisa para su debido analisis.
3.5.3. Lista de cotejo
La lista de cotejo es una herramienta eficaz ya que sirve para identificar la
presencia o ausencia de conocimientos, destrezas o conductas, mediante
items, dicho instrumento se acopla a la realidad observada, es decir, a través
de su aplicacion se afirma si el establecimiento o el sujeto estudiado cumple
con las caracteristicas descritas en la lista de cotejo.
3.6. Procesamiento de datos y analisis de la informacién
La herramienta utilizada para encuestar es Google Forms, este es un instrumento
de Google que consiste en crear formularios de manera facil y rapida. En este
sentido, se utilizara para encuestar a una muestra de los consumidores de las
marcas Ron Flor de Cafa y Café Las Flores a través de un formulario virtual creado
en la herramienta antes mencionada, el cual se puede completar desde cualquier

dispositivo o computadora.

Se usara Google Forms debido a que por medio de el se puede realizar una
encuesta sin necesidad de tener contacto directo con el consumidor, esto se hace
en resguardo de la salud de los miembros de esta investigacion y de las personas
encuestadas. Aprovechando al maximo la ventaja de poder enviar el enlace
mediante las redes sociales o correo electrénico. Asi mismo, sacando provecho de
la opcion que nos permite realizar la encuesta de manera rapida y poder obtener los

resultados instantaneamente y verlos de manera grafica.
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3.7.

Variables

Marketing

Estrategias
de
Marketing

Marketing

Sensorial

Consumidor

Fidelizacion

Tabla 1.

Variables

Definicion Conceptual

Marketing es el término
utilizado para referirse al
conjunto de técnicas o

estrategias utilizadas para
estudiar el comportamiento
de los mercados, la gestion
comercial de las empresas y
de las necesidades de los
consumidores.

Una estrategia de marketing
es el proceso que permite
que una empresa se centre
en los recursos disponibles y
los utilice de la mejor manera
posible para incrementar las
ventas y obtener ventajas
respecto de la competencia.
El marketing sensorial es el
conjunto de técnicas
emocionales y conductuales
que inducen a la compra de
un producto o a la
contratacion de un servicio.

El  consumidor es wuna
persona u organizacion que
consume bienes o servicios,
que los productores o
proveedores ponen a su
disposicién en el mercado y
que sirven para satisfacer
algun tipo de necesidad.

La fidelizacién de clientes es
un concepto de marketing
que tiene como objetivo
conseguir, mediante diversas
estrategias y técnicas de
marketing y ventas, que el
consumidor que haya
adquirido con anterioridad
alguno de nuestros productos
O servicios nhos  siga
comprando y se convierta en
un cliente habitual.

Variables

Fuente: Elaboracién propia

Refinacién
Operacional
-Aplicacion de
entrevistas

-Lectura
interpretativa

-Aplicacion de
entrevista
-Observacion

-Lectura
interpretativa
-Aplicacion de
encuestas
-Observacion

-Lectura
interpretativa
-Aplicacion de
encuestas
-observacion

-Lectura

interpretativa
-Observacién

Indicadores

-Econdmicos
-Ganancias
obtenidas

-Comportamiento
del consumidor
-Satisfaccion de
las necesidades

-Emociones
-Fidelizacion

-Mercado
-Producto o
servicio

-Estrategias de
marketing
-Satisfaccion al
cliente

Preguntas

¢,Como se ha
desarrollado el
marketing en el
ultimo
quinquenio?

¢, Cuales son las
principales
estrategias de
marketing
utilizadas en
Nicaragua?

¢, Cree que el
marketing
sensorial ha
tenido
influencia en las
tendencias de
compra de los
nicaraglienses?
¢ Qué factores
son los que
mas afectan la
decision de
compra del
consumidor?

¢,Coémo lograr
que los clientes
sean fieles a
una marca?



IV. ANALISIS DE LOS RESULTADOS
41. Entrevista
En el instrumento guia de entrevista abierta, se realizaron seis preguntas al

especialista en el tema, dando como resultado, lo siguiente:

e ;Qué conoce acerca del marketing sensorial?

Es una estrategia que las empresas ponen en practica hoy en dia, la cual tiene como
objetivo llegar a todos los sentidos de una persona y de esta manera generar un

deseo de compra.

e ;De qué manera el marketing sensorial realiza una conexion directa con la

marca?

Aplicar todas las herramientas que tiene el marketing permite que la marca logre ser
exitosa, teniendo en cuenta que el desarrollo de estas depende del producto o

servicio que se ofrece.

e . Qué ventajas tiene la aplicacion del marketing sensorial?
v Estancia del cliente en el establecimiento.
v Experiencia positiva.
v" Nuevos consumidores potenciales.

e ;Como fidelizar al cliente a través del marketing sensorial?

Establecer estrategias de acuerdo al enfoque que tiene una empresa con respecto
a sus productos. De igual manera va estar en dependencia la comunicacidén que

exista con el cliente.

e ;Cuales son las caracteristicas mas relevantes del marketing sensorial?
v Creatividad en el establecimiento.
v' Conocimiento del tipo de consumidor.
v" Presentacion de productos (producto agradable para el consumo del
cliente)
v' Logos sensoriales (de esta manera se vincula el producto con sonido, lo

cual represente al producto y que las personas lo recuerden con facilidad)
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e ;Qué tipo de estrategias conoce acerca del marketing olfativo y gustativo?

Con respecto al marketing gustativo, es la estrategia de degustacion en donde el
cliente percibe la calidad del producto a través de un consumo mostrativo. El
marketing olfativo se establece para atraer la atencién de la persona por medio del

ambiente de un lugar.

4.2. Encuestas

Encuesta Marketing Sensorial Ron Flor de Cana

En el instrumento guia de encuesta de la marca Ron Flor de Cafia se determina en
la pregunta uno la edad de las personas encuestadas, a o que se obtuvieron las

siguientes respuestas:

¢Qué edad tienes?

12 respuestas

® 18 a20afios
® 21 a25afios
26 a 30 afios

® 30a35afios
@ 36 afios omas
58.3%

El 58.3% de los encuestados respondié que tienen entre 18 a 20 afios, un 16.7%

tiene de 21 a 25 anos, otro 16.7% tiene de 36 anos a mas y el 8.3% restante tiene

entre 30 y 35 anos.

En la segunda interrogante se pregunté al consumidor si conocia algun producto de
Ron Flor de Cania, las respuestas obtenidas fueron las siguientes:
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¢Usted conoce algun producto de Ron Flor de Cafia?

12 respuestas

®si
® o

El 100% de los encuestados respondié que si conocian algun producto de Ron Flor

de Cana.

En el tercer interrogante se pregunté al consumidor donde compra usualmente los
productos de Ron Flor de Cafia a lo que ellos respondieron lo siguiente:

¢Donde compra usualmente este producto?

12 respuestas

Supermercado 8 (66.7 %)
Tiendas de Conveniencia

Boutique Ron Flor de Cafia

Restaurantes! hares

El 66.7% de los encuestados respondi6 que usualmente compran sus productos en
supermercados, un 41.7% en restaurantes o bares, un 25% en tiendas de

conveniencia y un 8.3% en Boutique Ron Flor de Cafia.

La cuarta interrogante se pregunté la frecuencia con la que se consume los

productos de esta marca, de esto se obtuvieron los siguientes resultados:
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:Con qué frecuencia consume los productos de esta marca?

12 respuestas

@ Diariamente

@® Unavez porsemana

@ Los fines de semana

@® Enocaciones especiales
@ Otros

El 75% consume los productos de Ron Flor de Cafa en ocasiones especiales, el

16.7% diariamente y el 8.3% los consume los fines de semana.

En la quinta interrogante se pregunté a los consumidores como le parecian los
productos de Flor de Cafia, de sus respuestas se obtuvieron los siguientes

resultados:

Los productos ofertados por Ron Flor de Cafia le parecen:

12 respuestas

De buena calidad
Buen sabor
Olor agradahle

Buena presentacidn

10

El 75% de los consumidores respondié que son de buena calidad, a un 33.3% de
ellos les parece que tienen buena presentacion, a un 16.7% de buen sabory al 8.3%

restante les parece de olor agradable.
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En el interrogante numero seis se le pregunta al consumidor que es lo primero en
que se fija al momento de comprar un producto de Ron Flor de Cana, los resultados

se muestran a continuacion:

Al momento de comprar un producto de Ron Flor de cafia que es lo primero en que se fija:

12 respuestas

® Logo de la marca

@ Colores del envase

@ Olor del producto

® Fresentacidn del empague

El 41.7% se fija primero en la presentacion del empaque, un 33.3% en el logo de la

marca, un 16.7% en el olor del producto y el 8.3% en los colores del envase.

En la séptima pregunta se determina lo primero llama la atencion de un cliente
cuando entra a un establecimiento de venta, de esto se obtuvieron las siguientes

respuestas:

¢Que es lo primero que llama su atencidn cuando usted entra en un establecimiento de
venta de estos productos?

12 respuestas

@ lluminacidn
® Colores
@ Decoracidn
@ hdsica

V

EL 50% de los encuestados respondié que lo que llama mas su atencion es la

decoracién, a un 33.3% la musica, al 8.3% la iluminacién y a otro 8.3% los colores.
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En la pregunta numero ocho se determina si a los consumidores encuestados les
gusta que los establecimientos de venta pongan musica, de esto se obtuvieron las

siguientes respuestas:

;Te gusta que los establecimientos de venta pongan musica?

12 respuestas

®sSi
® o

Un 91.7% de los encuestados respondieron que si y el 8.3% que no les gusta que

pongan musica.

En la novena interrogante se pregunto si el cliente estaba de acuerdo en recibir
degustaciones gratis de los productos de Ron Flor de Cafna en los centros de venta,

de lo que se obtuvieron las siguientes respuestas:

¢Estas de acuerdo en recibir degustaciones gratis de los productos de Ron Flor de Cafia
en los centros de venta?

12 respuestas

®si
® no
© Talvez

El 83.3% de los encuestados respondié que si les gustaria recibir degustaciones de

productos y el otro 16.7% tal vez.
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En la pregunta numero diez se determinan las caracteristicas que llaman mas la
atencion en los anuncios publicitarios de la marca, de esto se obtuvieron las

siguientes respuestas:

;Qué caracteristicas llaman mas su atencidn en los anuncios publicitarios de la marca?

12 respuestas

® La presentacion del producto
® La gama de colores utilizados
@ Los sonidos

El 66.7% de los encuestados respondié que la presentacion del producto era lo que
mas llamaba su atencion, un 25% la gama de colores utilizadas y un 8.3% los

sonidos.

En la pregunta numero once se determinan que sentidos son los que mas se
estimulan al comprar productos de Ron Flor de Cafa, de esto se obtuvieron los

siguientes resultados:

;Queé sentido estimulas mas al comprar productos Ron Flor de Cafia?

12 respuestas

® Lavista
@® Eltacto
@ Elgusto
® Elolfato
@® Eloido

El 100% de los encuestados respondié que el sentido que mas estimulan al comprar
un producto de esta marca es el gusto.
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Encuesta Marketing Sensorial Café La Flores

En el instrumento guia de encuesta de la marca Café Las Flores se determina en la
pregunta uno la edad de las personas encuestadas a lo que se obtuvieron las

siguientes respuestas:

;Qué edad tienes?

12 respuestas

® 18 a20afios
® 21 a 25 afios
@ 26 a30afios
® 31 a35afios
® 36 afios amas

El 58.3% de los encuestados respondieron que tienen entre 18 y 20 afios, un 16.7%
tiene entre 21 a 25 anos, otro 16.7% tienen de 36 afos a mas y un 8.3% tienen entre

26 a 30 afnos.
En la segunda interrogante se pregunté al consumidor si conocia algun producto de

Café Las Flores, las respuestas obtenidas fueron las siguientes:

;Usted conoce algun producto de Café Las Flores?

12 respuestas

® sSi
® No

)
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El91.7% de los encuestados respondié que si conocian algun producto de Café Las

Flores y un 8.3% que no conocian.

En el tercer interrogante se pregunto al consumidor donde compra usualmente los

productos de Café Las Flores, a lo que ellos respondieron lo siguiente:

;Dénde compra usualmente este producto?

12 respuestas

Supermercado
Tiendas de Conveniencia
8{66.7 %)

Café Las Flores

Restaurante

El 66.7% de los encuestados respondid que en Café Las Flores, el 41.7% en

supermercados y el 8.3% en tiendas de conveniencia.

La cuarta interrogante se preguntdé la frecuencia con la que se consume los

productos de esta marca, de esto se obtuvieron los siguientes resultados:

;Con qué frecuencia consume los productos de esta marca?

12 respuestas

@ Diariamente

® Unavez por semana

@ Los fines de semana

® Enocaciones especiales
@ Otros

El 50% respondié que consumian los productos de Café Las Flores en ocasiones

especiales, un16.7% los fines de semana y el 33.3% en otras fechas.
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En la quinta interrogante se pregunté a los consumidores como le parecian los
productos de Café Las Flores, de sus respuestas se obtuvieron los siguientes

resultados:

Los productos ofertados por Café Las Flores le parecen:

12 respuestas

De buena calidad
Buen sabor 6 (50 %)

Olor agradahle

Buena presentacidn

El 50% de los encuestados respondié que los productos de Café Las Flores le
parecen de buen sabor, el 41.7% de buena calidad y el 25% de olor agradable y

buena presentacion.

En el interrogante numero seis se le pregunta al consumidor que es lo primero en
que se fija al momento de comprar un producto de Ron Flor de Cana, los resultados

se muestran a continuacion:

Al momento de comprar un producto de Café Las Flores que es o primero en que se fija:

12 respuestas

® Logo de lamarca

® Colores del envase

@ Olor del producto

@ FPresentacidn del empague

v

El 50% respondi6 que lo primero en que se fijan es en el olor del producto, el 41.7%

en la presentacion den empaque y el 8.3% en los colores del envase.
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En la séptima pregunta se determina lo primero llama la atenciéon de un cliente
cuando entra a un establecimiento de venta, de esto se obtuvieron las siguientes

respuestas:

;Que es lo primero que llama su atencidn cuando usted entra en un establecimiento de
venta estos productos?

12 respuestas

® lluminacidn
® Colores
@ Decoracidn
® hidsica

El 83.3% de los encuestados respondié que lo primero que llama su atencion es la

decoracion del establecimiento y el 16.7% la iluminacion.

En la pregunta numero ocho se determina si a los consumidores encuestados les
gusta que los establecimientos de venta pongan musica, de esto se obtuvieron las

siguientes respuestas:

¢ Te gusta que los establecimientos de venta pongan musica?

12 respuestas

® Si
® nNo

)

Un 91.7% de los encuestados respondieron que si y el 8.3% que no les gusta que

pongan musica.
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En la novena interrogante se pregunto si el cliente estaba de acuerdo en recibir
degustaciones gratis de los productos de Café Las Flores en los centros de venta,

de lo que se obtuvieron las siguientes respuestas:

¢Estas de acuerdo en recibir degustaciones gratis de los productos de Café Las Flores en
los centros de venta?

12 respuestas

®sSi
® o
@ Talvez

El 83.3% de los encuestados respondioé que si les gustaria recibir degustaciones de

productos y el otro 16.7% tal vez.

En la pregunta numero diez se determinan las caracteristicas que llaman mas la
atencion en los anuncios publicitarios de la marca, de esto se obtuvieron las

siguientes respuestas:

¢Qué caracteristicas llaman mas su atencidn en los anuncios publicitarios de la marca?

12 respuestas

® La presentacion del producto
® Lz gama de colores utilizados
@ Los sonidos

El 50% de los encuestados respondié que la presentacion del producto era lo que
mas llamaba su atencion, un 41.7%% la gama de colores utilizadas y un 8.3% los

sonidos.



En la pregunta numero once se determinan que sentidos son los que mas se
estimulan al comprar productos de Café Las Flores, de esto se obtuvieron los

siguientes resultados:

:Qué sentido estimulas mas al comprar productos Ron Flor de Cafia?

12 respuestas

® Lavista
@ Eltacto
@ Elgusto
@® Elolfato
@® Eloido

El 75% de los encuestados respondié que el sentido que mas estimulan al comprar

productos de esta marca es gusto y el 25% el olfato.
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4.3. Listas de Cotejo

Café l
as fiores

NICARAGUA

Establecimiento: Café Las Flores Carretera a Masaya . Fecha: 02/12/2021

N° Criterios a evaluar Si No Por qué
1 La posicidn del producto en las gondolas es al nivel de los v
0jos
2  Lailuminacion resalta al producto 4
3 La musica del establecimiento es tranquila v
4  El producto emana un olor caracteristico v
5 Tienen difusores de aroma con olor agradable v
6 Puedes tocar el producto, sentir la forma y textura v
7  En las tiendas ofrecen degustacion del producto Porque es una
v/ cafeteria en la cual
sélo ofrecen el café
8 Utilizan la estrategia de precios (terminaciones en 0.99, 98, Sus precios son
97) exactos, no utilizan
v/ decimales
9 La forma del packaging es curva v
10 Tienen caracteristicas de marcas premium (Branding v

adecuado)

Observaciones
La decoracion del restaurante es rustica la cual transmite armonia, bienestar y confort.

Los colores que utilizan son en tonalidades tierra

Tabla2. Lista de Cotejo Café Las Flores
Fuente: Elaboracion propia
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En el instrumento lista de cotejo se determiné que la marca Café Las Flores
implementa diferentes estrategias sensoriales en el punto de venta para incentivar
la compra, una de ellas es ubicar los productos en las géndolas a nivel de los ojos,
de esta manera logran captar la atencién del cliente de forma inmediata permitiendo
tocar el producto, apreciar las curvas de su empaque y ver a detalle la informacion
contenida, asi como iluminar de manera correcta el establecimiento debido a que
las paredes del punto de venta son de cristal aportandole una iluminacion natural

esto hace que el producto resalte, asi también el uso de musica tranquila.

Uno de los sentidos mas fuertes es el olfato ya que el empaque del producto en
particular tiene un pequefio orificio para sentir el olor del café asi como el uso de
difusores en el ambiente, sin embargo, debido a que el establecimiento estudiado
es a la vez cafeteria ellos no ofrecen degustacion de sus productos, tampoco utilizan
la técnica de precios en terminaciones .99 ya que esta marca tiene caracteristicas
premium con un branding adecuado y esta posicionada en el mercado por lo cual

su estrategia principal no es de precio.

En base a dichos resultados se afirma que mediante estrategias sensoriales Café
las flores incentiva la compra por medio los cinco sentidos siendo una marca
Premium, fidelizando a los clientes trasmitiéndoles las raices de su pais, de esta

manera se sienten identificados con la marca.
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NO

10

Lista de cotejo

Establecimiento: Boutique Flor de Caria

T

S (aiia

. Fecha: _02/12/2021

Criterios a evaluar

La posicion del producto en las gondolas es al nivel
de los ojos
La iluminacidn resalta al producto

La musica del establecimiento es tranquila

El producto emana un olor caracteristico

Tienen difusores de aroma con olor agradable

Puedes tocar el producto, sentir la forma y textura

En las tiendas ofrecen degustacion del producto

Utilizan la estrategia de precios (terminaciones en
0.99, 98, 97)
La forma del packaging es curva

Tienen caracteristicas de marcas premium (Branding
adecuado)

Observaciones

La iluminacién de la boutique es tenue
Dentro de la boutique tienen como decoracion toneles

Tabla 3. Lista de Cotejo Ron Flor de Canha
Fuente: Elaboracion propia
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No Por qué

Porque el envase esta
sellado y no emana ningun
olor

Porque al ser una boutique

v/ sélo muestran los
productos en sus
empaques



Se determiné que la marca Ron Flor de Cafa en su boutique ubicada en plaza
Familiar implementa diferentes estrategias sensoriales en el punto de venta para
incentivar la compra, una de ellas es la iluminacion cenital hacia el Ron en los
estantes ubicados en la entrada los cuales estan situados a la altura de los ojos,
permitiendo manipular el producto y analizar la forma del mismo que es curvilinea,
la decoracion del lugar es minimalista, teniendo como mesa toneles haciendo
alusién al recipiente en donde se afieja el licor, en la tienda tienen difusores con
aroma a roble, material del cual esta hecho los toneles, la musica del lugar es

tranquila aunque un poco baja.

El branding de Flor de Cana corresponde a una marca premium utilizando una gama
de colores fria lo que transmite autoridad y tranquilidad, sin embrago en el lugar no
ofrecen degustacion del producto, tampoco utilizan la estrategia de precios en
terminaciones .99, el producto esta sellado por lo cual no emana un olor

caracteristico.

En base a dichos resultados se afirma que mediante estrategias sensoriales Ron
Flor de Cana siendo una marca premium incentiva la compra por medio los cinco

sentidos.
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V. CONCLUSIONES

A través de un analisis de comportamiento utilizando como herramienta la encuesta
aplicada a 24 personas acerca de las influencias del marketing sensorial en las
marcas estudiadas, se afirm6 que Ron Flor de Cafa y Café las Flores utilizan
estrategias de marketing sensorial para la fidelizacion de sus clientes,
implementando como principal técnica el sentido del gusto y la vista, ya que el 100%
de los encuestados de Flor de Cana afirmé que el sentido que mas estimula al
comprar un producto es el gusto y el 75% de los encuestados de la marca Café las
Flores afirmé estimular el mismo sentido. Por otro lado, la mayoria de los
encuestados afirmoé que al entrar a un establecimiento les llama la atencion la
decoracion del mismo, en sus anuncios publicitarios les atrae la presentacion del
producto de ambas marcas, es decir, dichas marcas estudiadas implementan estos
sentidos para fidelizar a sus clientes.

Mediante un estudio de mercado utilizando la lista de cotejo como herramienta se
determind que las marcas estudiadas utilizan los sentidos de la vista, olfato y oido
en sus establecimientos, en la cafeteria de Café Las Flores en conjunto con la
decoracion del lugar y el olor que emanan sus productos crean un ambiente rustico,
en cambio, la distincion de los colores y disefio minimalista de la boutique Flor de
Cana transmite autoridad y tranquilidad.

En ambos establecimientos se confirmé que el category manager posiciona los
productos a la altura de los ojos del consumidor esto para la comodidad del cliente

facilitando su busqueda y el acto de compra.
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VI. RECOMENDACIONES

Para desarrollar nuestras perspectivas en cuanto al conocimiento del tema
marketing sensorial se recomienda el abordaje de esta tematica desde los

siguientes enfoques:

e El retail marketing enfocado en crear una buena experiencia de compra para

el cliente en tienda fisica o virtual, para impulsar sus ventas.

e Estudiar el tipo de musica adecuada para cada establecimiento ya que debe

de ser agradable para el consumidor.
e Estudio de neuromarketing y su importancia.

e Estrategia de precio de prestigio, los consumidores perciben que este precio
es el reflejo de calidad y estatus.

e Implementacion de branding adecuado.
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ANEXOS

Anexo 1. Instrumentos de Investigacion Entrevistas

Guia de entrevista a empresario
Marketing sensorial

Ron flor de cana

Nombre:
Fecha:
Especialidad:

Objetivo: Recopilar informacién relacionada al marketing sensorial mediante la
aplicacion de entrevistas abiertas para el analisis del comportamiento de los

consumidores de Ron flor de cana.

1. ¢Qué tipos de campafas publicitarias han implementado con respecto al
marketing sensorial?

2. ¢ Como influye el marketing sensorial en el comportamiento de compra de los
consumidores?

3. ¢Qué tipos de colores han innovado en el disefio del packaging de los
productos?

4. ;Tienen definido un publico meta por cada producto? ;Cuales son?

5. ¢Como han mejorado la experiencia del consumidor con respecto a los
componentes del marketing sensorial?

6. ¢Qué apps utilizan para implementar programas de fidelizacion de clientes?
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Guia de entrevista a empresario
Marketing sensorial
Café las flores
Nombre:
Fecha:

Especialidad:

Objetivo: Recopilar informacién relacionada al marketing sensorial mediante la
aplicacion de entrevistas abiertas para el analisis del comportamiento de los

consumidores de café las flores.

1. Desde su condicion de empresario, ¢Cual es su visidbn del desarrollo
empresarial vinculado al marketing sensorial?

2. ¢Como han mejorado la experiencia del consumidor con respecto a los
componentes del marketing sensorial?
¢ De qué manera incentivan el deseo de compra del consumidor?
¢Qué tipos de analisis realizan para saber el comportamiento del
consumidor?

5. ¢Qué apps utilizan para implementar la fidelizacion de los clientes en las
redes sociales?

6. ¢Como influye el marketing sensorial en el comportamiento de compra de los

consumidores?
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Guia de entrevista a especialista
Marketing sensorial
Nombre:
Profesion:

Fecha:

Objetivo: Recopilar informacion relacionada al marketing sensorial mediante la
aplicacion de entrevistas abiertas para adquirir un mayor conocimiento sobre dicho

tema.

1. ¢Qué conoce acerca del marketing sensorial?

A

¢ De qué manera el marketing sensorial realiza una conexién directa con la
marca?

¢ Qué ventajas tiene la aplicacion del marketing sensorial?

¢, Como fidelizar al cliente a través del marketing sensorial?

¢ Cuales son las caracteristicas mas relevantes del marketing sensorial?

2L -

¢ Qué tipo de estrategias conoce del marketing olfativo y gustativo?
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Anexo 2. Instrumentos de Investigacion Encuestas

Guia de Cuestionario

Marketing Sensorial

Ron Flor de Cana

Objetivo: Recopilar informacion pertinente relacionada a la investigacion mediante
la aplicacion de una encuesta para analizar el nivel de posicionamiento y la
satisfaccion al cliente con respecto a los productos de la marca Ron Flor de Cana.

1. ¢Usted conoce algun producto de Ron Flor de Caia?
[ ]Si
[ 1 No
2. ;Doénde compras usualmente este producto?
[_] Supermercado
[_1 Tiendas de conveniencia
[_] Boutique Ron Flor de Cafa
[ ] Restaurantes/ bares
3. ¢Con que frecuencia consume los productos de esta marca?
[_] Diariamente
[_] Una vez por semana
[] Los fines de semana
] En ocasiones especiales
4. Los productos ofertados por Ron Flor de Caia le parecen:
[_] De calidad

[_1 Buen sabor
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[_1 Olor agradable
[ ] Buena presentacion

5. Al momento de comprar un producto de Ron Flor de caiha que es lo
primero en que se fija:

] Logo de la marca

[_] Colores del envase

[_] Olor del producto

[_] Presentacién del empaque

6. ¢Qué es lo primero que llama su atencién cuando usted entra en un
establecimiento de venta estos productos?
[ ] lluminacion

[ Colores

|:| Decoracion

[ ] Musica

7. ¢Te gusta que los establecimientos de venta pongan musica?

CISi
[ 1No

8. ¢Estas de acuerdo en recibir degustaciones gratis de los productos de
Ron Flor de Cafa en los centros de venta?

Si

No

Tal vez

o [ U0

¢Qué caracteristicas llaman mas su atencion en los anuncios
publicitarios de la marca?

La presentacion del producto

O

La gama de colores utilizados
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[ ] Los sonidos
10.¢Qué sentido estimulas mas al comprar productos Ron Flor de Cana?
La vista
El tacto
El gusto

El olfato

Jooon

El oido

70



Guia de Cuestionario
Marketing Sensorial

Café Las Flores

Objetivo: Recopilar informacion pertinente relacionada a la investigacion mediante
la aplicacion de una encuesta para analizar el nivel de posicionamiento y la
satisfaccion al cliente con respecto a los productos de la marca Café Las Flores.

1. ¢Usted conoce algun producto de Café Las Flores?
[1si
[1No

2. ;Dénde compras usualmente este producto?
1] Supermercado
[ ] Tiendas de conveniencia
[ ] Café Las Flores

[_] Restaurantes/ bares

3. ¢Con que frecuencia consume los productos de esta marca?

[_] Diariamente
[ ] Una vez por semana

[ ] Casi nunca



4. Los productos ofertados por Café Las Flores le parecen:
[] De calidad
[_] Buen sabor
[_1 Olor agradable

[_] Buena presentacion

5. Al momento de comprar un producto de Café Las Flores que es lo
primero en que se fija:

[_] Logo de la marca
[_] Colores del envase
[_] Olor del producto

[_] Presentacién del empaque

6. ¢Qué es lo primero que llama su atencién cuando usted entra en un
establecimiento de venta de estos productos?

L1 numinacion
[_]Colores

|:| Decoracion

] Musica
[_Iolor

7. ¢Te gusta que los establecimientos de venta pongan musica?

[ ]S
[ 1No
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U O O

]

]

10.

U oooo

¢Estas de acuerdo en recibir degustaciones gratis de los productos de

Café Las Flores en los centros de venta?

Si
No

Tal vez

¢ Qué caracteristicas llaman mas su atencién en los anuncios

publicitarios de la marca?

La presentacion del producto
La gama de colores utilizados

Los sonidos

¢ Qué sentido estimulas mas al comprar y/o visitar en el establecimiento
de Café Las Flores?

La vista

El tacto

El gusto

El olfato

El oido
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Anexo 3. Instrumento de Investigacion Lista de Cotejo

Establecimiento: . Fecha:
N° Criterios a evaluar Si | No | Porqué
1 | La posicioén del producto en las gdéndolas es al nivel de los ojos
2 | Los colores del empaque son atractivos en comparacion al de la

competencia

La iluminacién resalta al producto

La musica del establecimiento es tranquila

El producto emana un olor caracteristico

Tienen difusores de aroma con olor agradable

Puedes tocar el producto, sentir la forma y textura

En las tiendas ofrecen degustacion del producto

Utilizan la estrategia de precios (terminaciones en 0.99, 98, 97)

= =2 ©] oo N o O | W

0 | La forma del packaging es curva
1 | Tienen caracteristicas de marcas premium (Branding adecuado)

Observaciones

Tabla4. Instrumento de Investigacion- Lista de Cotejo
Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 4. Lista de Cotejo Café Las Flores Carretera Masaya

Café Grandes Cosechas de Vainilla 1lb Café Pueblo nuevo

Café Grandes Cosechas 1lb Diferentes presentaciones
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Anexo 5. Lista de Cotejo Boutique Flor de Cana

Centenario 12 y Centenario 18 Centenario 15

g%'z de /jiia

\ PREMIUM

HWEE

Fusién Café las Flores y Ron Flor de Cafia Rones

76



