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1. INTRODUCCION



INTRODUCCION

a) Problemas de investigacion

En esta época, lo que el cliente piense de la marca es muy importante para las
empresas ya que ahora las empresas no solo buscan satisfacer una necesidad si no,

buscan generar experiencias en los consumidores para crear un fuerte vinculo con ellos.

Con el paso de las décadas las empresas, se han dado cuenta que una buena
estrategia de marketing puede impulsar la compra del consumidor y crear un lazo a largo

plazo para que el cliente repita el producto y/o servicio.

El uso de los de los sentidos en las estrategias de marketing cada vez mas se va
empleando para la captacion de los clientes nuevos y en muchas ocasiones los duefios de
negocios o empresas se preguntan ¢(Cémo saber a qué sentido atacar? ¢Coémo lo
atacamos? Este trabajo busca responder esas respuestas en “Fisioterapia y Spa Johanna

Vargas’.
b) Justificacion del tema

Tomando como referencia “Fisioterapia y Spa Johanna Vargas”, al observarlo por
primera ocasion nos damos cuenta que muchas veces puedes tener dentro de tu negocio
personal de alta calidad profesional, herramientas de alta tecnologia como apoyo en tu
trabajo pero si no tienes un lugar que guste del cliente, hablese del disefio, la gama de
colores, el olor, entre otros, el cliente entra con cierto recelo el sitio y en ocasiones puede

dudar en regresar.

Por esta razén, investigaremos si aplicando una estrategia de Marketing Sensorial
en “Fisioterapia y Spa Johanna Vargas”, trae buena respuesta e influye en la mente del
consumidor para sentir satisfaccion al comprar un servicio y mantenerse como cliente

frecuente.



c) Objetivos del trabajo

Se pretende comprobar con investigacion tedrica y practica que el un buen manejo de
Marketing Sensorial puede traducirse en la compra de un producto o servicio.

d) Preguntas de investigacion

- ¢El buen uso del color dentro de las instalaciones de “Fisioterapia y Spa Johanna

Vargas” hara sentir de forma célida y agradable a los clientes?

- Elacomodo ordenado de productos, dara buena vista a “Fisioterapia y Spa Johanna

Vargas™?

- ¢El uso de esencias dentro de “Fisioterapia y Spa Johanna Vargas” ayudara a que
los clientes sientan empatia en su estancia, lo cual permita se vuelvan clientes a

largo plazo?

- ¢Eluso de musica relajante, permitird que los clientes sientan descanso y relajacion

durante su estancia?

- ¢ Dar degustacion de Tés relajantes a los clientes después de una sesion de trabajo

resultara agradable para ellos?
f) Alcances y limitaciones
Alcances

El proyecto en desarrollo tiene como alcance el presentar por medio de
investigacién tedrica y practica, cOmo una buena aplicacién de Marketing Sensorial influye

en la mente del consumidor.
Limitaciones

La mas grande limitante que se tuvo en el desarrollo del proyecto fue la ubicacion
del sitio ya que generaba largos trayectos por lo que en un dia de trabajo de proyecto, las

horas reales de trabajo eran de 3 a 4 horas.
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g) Aportaciones

Se busca por medio de este trabajo mostrar como el Marketing Sensorial aplicado
de manera correcta, influye en la compra del consumidor, se mencionara el resultado de la

aplicacion del Marketing Sensorial dentro de “Fisioterapia y Spa Johanna Vargas”.

h) Estructura capitular

CAPITULO |

1. HISTORIA DE LA ORGANIZACION
1.1 ;(Qué es un Spa?
1.2 Crecimiento de los Spa en Mexico
1.3. ¢ Qué es y para qué sirve la Fisioterapia?
1.4 La Fisioterapia en Mexico
1.5. Historia de “Fisioterapia y Spa Johanna Vargas”
1.6. Misién, Visién, Objetivos y Valores
1.6.1. Misién
1.6.2. Vision
1.6.3. Objetivos
1.6.4. Valores
1.7. Politicas y Organigrama
1.7.1. Politicas
1.7.2. Organigrama

1.8 Analisis FODA
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1. HISTORIA DE LA ORGANIZACION

Antes de adentrarnos en la historia de “Fisioterapia y Spa Johanna Vargas”,
comentare brevemente ¢Qué es un Spa?, el crecimiento que estan teniendo los Spa en

Mexico, ¢Qué es y para qué sirve la Fisioterapia? y la fisioterapia en Mexico
1.1 ¢, Qué es un Spa?

El termino Spa, proviene del latin, Salutem Per Acqua (Salud por medio del agua).
Los SPA, se basan en la utilizacién del agua, para realizar terapias de relajacion. Por
ende, en todo SPA, abundan las piscinas, los jacuzzis, saunas, etc. Y es que la idea, que
los clientes, que visiten estos centros, puedan gozar de estos elementos, para liberar

tensiones, acumuladas dia a dia.

Nace en el siglo XVI en la ciudad de SPA, en Bélgica, en aquella ciudad existia una
fuente de agua la cual era termal, que se dio a conocer por todo el mundo por lo curativas
gue eran sus aguas frente a diversas dolencias fisicas. EI médico personal del Rey
Enrique VIII, de Inglaterra, promociond la fuente de SPA, como un centro terapéutico que
llegaba a producir un rejuvenecimiento, en quien se zambullia en sus aguas. De igual
manera, Pedro El Grande, zar de Rusia y Enrique de Prusia, visitaron las aguas termales,
de la ciudad de SPA. Fue asi como otras fuentes termales de Europa comenzaron a

llamarse Spa, como una manera de promocionarse.

Hoy en dia los Spa, son lugares establecidos con la finalidad de proporcionar a la
gente descanso y mejorar su salud a través de aromaterapia, masajes de distintos tipos y
de terapias con agua, en las modalidades de piscinas, jacuzzis, parafangos, chorros y

sauna.
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1.2 Crecimiento de los Spa en Mexico

La Asociacion Latinoamericana de Spa, sefiala que México ha registrado 25% de
crecimiento anual desde 2007, lo cual lo hace un mercado rentable para inversionistas e

interioristas’.

Segun la Asociacion Latinoamericana de Spa (ALS), en México operan mas de mil
500 de estos centros de relajacion, los cuales se ubican normalmente en ciudades o zonas
urbanas, mientras que mas de 300 establecimientos estan situados en hoteles o centros

turisticos. 2

Este nicho esta diversificado, pues también operan los Spas médicos, aunque en el
pais solo se tienen contabilizados 40 de este tipo negocios establecidos, a pesar de que
este segmento registra la tasa de crecimiento mas alta, con incrementos anuales

superiores a 50 por ciento, seguin la Asociacién Latinoamericana de Spa (ALS).?

Estas cifras mencionadas por la ALS, me han permitido visualizar que en efecto, el
ritmo de vida de las personas y el estrés constante en su dia dia, han ayudado al
crecimiento del negocio de los Spa en Mexico ya que las personas en ocasiones acuden a
estos lugares a quitarse el estrés generado por el trabajo y los cambios de estilo de vida.

1.3. ¢ Qué es y para qué sirve la Fisioterapia?

La Organizaciéon Mundial de la Saludos (OMS) en 1958 define a la fisioterapia como
“la ciencia del tratamiento a través de: medios fisicos, ejercicio terapéutico, masoterapia y

electroterapia”

La Fisioterapia es una profesion bastante joven y tiene como principales objetivos
tratar los desérdenes de funcionamiento de los musculos, tendones, ligamentos, y
articulaciones. Las personas que tienen problemas con el aparato que controla la posicion
y el movimiento del cuerpo, pueden encontrar solucion y alivio con un tratamiento

fisioterapéutico.

! Lucia Burbano. (2013). El mercado de spas crecen 25% en México desde 2007. 2013, de Obras web Sitio web:
http://www.obrasweb.mx/interiorismo/2013/10/04/el-mercado-de-spas-crecen-25-en-mexico-desde-2007
2 Miguel Pallares. (2013). Spa, un negocio en auge que se nutre con el estrés citadino. 07.02.2014, de El financiero Sitio
web: http://www.elfinanciero.com.mx/archivo/spa-un-negocio-en-auge-que-se-nutre-con-el-estres-citadino.html
3 Miguel Pallares. (2013). Spa, un negocio en auge que se nutre con el estrés citadino. 07.02.2014, de El financiero Sitio
web: http://www.elfinanciero.com.mx/archivo/spa-un-negocio-en-auge-que-se-nutre-con-el-estres-citadino.html
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1.4 La Fisioterapia en Mexico

En 1910 el Hospital de Mexico fundo un departamento que proporcionaba servicios
de hidroterapia, mecanoterapia y electroterapia. Para el afio de 1943 se dieron los
primeros servicios de medicina fisica y rehabilitacion en la fundacion del Hospital Infantil

de Mexico por la creciente poliomielitis que estaba teniendo nuestro pais.

En 1949 se fundo la primera escuela para la formacion de técnicas en terapia fisica
dando por resultado en 1953 la apertura de la Direccion General de Rehabilitacion. En
1973 se crea el Consejo Mexicano de Medicina de Rehabilitacion con el objetivo de
certificar la calidad cientifica de los médicos especialistas en medicina de rehabilitacion.

En 1982 se inaugura el Centro Nacional de Rehabilitacion para el Trabajo del IMSS
y para ese entonces el ISSSTE ya contaba con tres servicios de medicina fisica en el

Hospital 20 de Noviembre.

Para 1988 se formalizaron dentro del DIF la residencia de la especialidad en
medicina de rehabilitacion la cual dependia de la division de estudios de posgrados de la
facultad de medicina de la UNAM.

Durante la segunda parte del siglo XX se enriquecio la especialidad incorporando
los avances tecnoldgicos dirigidos a esa rama. Hoy en la actualidad son mas los
hospitales que ofrecen esos servicios asi como negocios que se dedican a la rehabilitacion

del paciente.
1.5. Historia de “Fisioterapia y Spa Johanna Vargas”

El nombre del Spa es homonimo de la propietaria Johanna Vargas Montoya;
Johanna cuenta con estudios como: Técnico Laboral, Estudios en aspectos sanitarios y de
la nutricién, Idoneidad en Electroestética y Técnico Profesional en Fisioterapia; dichas
especialidades fueron estudiadas en Colombia y Aruba. Se ha actualizado en repetidas
ocasiones en el manejo de la microdermoabrasion en estética, manejo del pre y post
quirdrgico en estética, protocolos en carboxiterapia avanzada en estética corporal, nuevas
técnicas para el rejuvenecimiento facial y bio seguridad aplicada a la cosmetologia. Se
certificé en un programa de emprendimiento impartido en Colombia esto con el fin de en

un futuro poder emprender su propio negocio.

17



Johhana Vargas tuvo su primer consultorio en la unidad de rehabilitacion y centro
de cosmeatria de Colombia por cinco afios para después incorporarse como fisioterapeuta

al hospital militar de Colombia por cinco afios.

Del 2005 al 2012 abre su consultorio ya de forma independiente en Colombia donde
realizaba consultas de Spa y Fisioterapia.

Corriendo el afio 2012, la invitan a formar parte del equipo de trabajo del Hospital
Punto Medico de la Roma en el area de cirugias plasticas. A principios del 2013 decide
separarse del grupo para iniciar su propio proyecto de abrir un Spa y Fisioterapia.

En Febrero de 2013, abre “Fisioterapia y Spa Johanna Vargas” en Acambay 32
Colonia Lomas de Atizapan 2da seccion. En su nuevo espacio realiza consultas de Spay
Fisioterapia.

Como se observa, la propietaria del lugar cuenta con muchos estudios técnicos sin
embargo, no esta tan sensible con el tema de la decoracién, de la forma en la que un
negocio puede lucir bien para el cliente y captar su atencidén ya que su experiencia en el

ramo militar la limito en solo proporcionar un buen servicio.
1.6. Misién, Vision, Objetivos y Valores
1.6.1. Misién

Brindar a nuestros clientes un servicio integral que proporcione salud, bienestar,
belleza y armonia a través de nuestro personal altamente capacitado sin importar edad a
través de tratamientos faciales, corporales y fisioterapia.

1.6.2. Vision

Posicionarnos dentro de los “top of mind” de los lugares de Fisioterapia y Spa en
Mexico ofreciendo la mejor gama de servicios, siendo reconocidos por la calidad en el

servicio.
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1.6.3. Objetivos

Contar con los mejores profesionales capacitados en el ramo

Estar a la vanguardia en nuevas técnicas, tratamientos y aparatologia

Ser reconocidos por nuestro excelente servicio y calidad en los tratamientos

Satisfacer al cliente en sus necesidades dando un extra para su preferencia

1.6.4. Valores
Respeto: El respeto en todo momento hacia nuestros clientes

Calidad: Garantizamos que nuestros servicios y/ o productos tienen un respaldo

internacional

Servicio al cliente: Esmero en la satisfaccion de las necesidades de nuestros clientes con

base en un trato amable antes, durante y después de servirle
Honestidad: Hacer siempre lo correcto, aunque nadie nos esté viendo

Responsabilidad: Cumplir con los acuerdos estipulados con el cliente, cumplir con tiempo

establecido para cada tratamiento y cuidar al paciente en todo momento.

1.7. Politicas y Organigrama
1.7.1 Politicas

No hay limite de edad para recibir tratamientos de masaje o fisioterapia. Se ruega
avisar en recepcion si Usted estd embarazada, si tiene lesiones musculares o en las
articulaciones, si sufre de presion arterial alta o si ha tenido recientemente cirugia plastica
o con laser. Cualquiera de las condiciones anteriormente descritas pueden limitar nuestra

habilidad para realizar el tratamiento deseado.
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Reservaciones

Recomendamos reservar su cita con anticipacion para que podamos satisfacerlo en

sus necesidades.
Estado de salud

Se solicita que al momento de realizar su cita nos informe si existe cualquier

condicion, alergia o lesion, la cual pueda afectar el servicio que desea.
Llegadas tarde

Se ruega sea tan amable de llegar a su cita con al menos 15 minutos de
anticipacion y asi disponer de suficiente tiempo para la preparacién de su tratamiento.

Cancelacion

Los tratamientos de Fisioterapia y Spa que Usted seleccione seran reservados
especialmente para ser realizados en su cita. Requerimos un minimo de 24 horas de

anticipacion para la cancelacion de la misma.
Higiene

Cumpliendo con nuestro compromiso de higiene y seguridad, nuestros equipos es

esterilizado y desinfectado después de cada servicio y tratamiento.
Pérdidas o dafios

Lamentamos informarle que no nos hacemos responsables por la pérdida o dafio de
sus productos personales. Ponemos a su disposicién un lugar especial para el resguardo
de sus pertenencias. Para facilidad en el otorgamiento del servicio, le solicitamos usar una

bata que se encuentra a su disposicion.
Pagos

Solo pago en efectivo.
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Precios

Nos reservamos el derecho a modificar, discontinuar o aumentar los precios de
ciertos servicios sin notificacion previa para asegurar que los estandares maximos de
servicio y calidad son respetados. Ante cualquier duda, por favor comuniquese con

nuestra recepcionista al momento de reservar su cita.

Celulares
Les pedimos poner en Mute o0 apagar sus celulares antes de entrar a su sesion.
Nifios y mascotas

Adoramos a los niflos y mascotas, pero desafortunadamente no podemos

atenderlos durante su visita, por ello pedimos de su cooperacion para venir sin ellos.
Fumar

El Spa es una zona libre de contaminacion. No se permite fumar. Batas, toallas y

pantuflas se proveen para faciales y tratamientos corporales.

1.7.2. Organigrama

-,

Gerente General

—_—
________ | Intendencia

Iy i

—
A

Enfermera ‘ fasajista

Cuadrol.- Organigrama “Fisioterapia y Spa Johanna Vargas”



1.8 Anéalisis FODA

* Buen ambiente laboral * Mala situacion financiera

* Personal altamente capacitado * El establecimiento no tiene la imagen de un spa
* Aparatologia de alta calidad * No cuenta con logo el lugar

* Tratamientos de fisioterapia * No cuenta con publicidad el lugar

* Amplia variedad en tratamientos de spa | *No cuenta con folletos de los servicios que ofrece el lugar
*Alta limpieza en los recursos utilizados
[ Opomwidades Amenams |
* Mercado mal atendido * Competencia agresiva y numeros
*Creacion de pagina de internet * Mala ubicacion del establecimiento
*Creacion de logo

* Tendencias favorables en el mercado

Cuadro 2.- Analisis FODA “Fisioterapia y Spa Johanna Vargas”
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1.9 Descripcion del producto

En “Fisioterapia y Spa Johanna Vargas”, el producto entra en la categoria de los
servicios, mismo que se divide en dos partes: Spa y Fisioterapia.

SPA
Tratamiento Funcién
Facial
Limpieza Eliminar impurezas y toxinas y asi ayudaras a que tenga una apariencia
radiante y a evitar que te aparezcan imperfecciones.
Hidratacion Hidratacion profunda en tu rostro que le dard brillo, suavidad y

elasticidad a tu piel

Tonifica, unifica el color, minimiza poros, Elimina lineas de expresién

Rejuvenecimiento
J superficiales y disminuye las profundas

Corporal

Masajes

Masaje poco profundo que ayuda a aliviar tensién del cuerpo, liberar el

Masajes Terapéutico ] R ,
estrés y relajacién de los musculos

Masaje Relajante Profundo Masaje que se focaliza en contracturas muscularesy liberacién de estrés

Libera a tu cuerpo de toxinas y liquidos retenidos, ademas de favorecer el

Drenaje Linfatico . L. ea
retorno venoso y la circulacion periférica

Relajacién de musculos cervicales y libera la presién de la espalday

Cuelloy Espalda
cuello causada por una mala postura

Electroestetica (Aparatologia)

Electro estimulacion Efecto tonificante en el cuerpo mediante la electro estimulacién

Combate la grasa localizada, celulitis, flacidez y estrias mediante la

Carboxiterapia
P inyeccion de CO2 por via subcutdnea

Reduccién de la grasa localizada y celulitis mediante cavitacion

Cavitacion L.
ultrasénica

Aplicacidn de ondas electromagnéticas de alta frecuencia sobre |a piel

Radiofrecuencia . , .
que ayuda a la formacién de nuevo colageno y combate la flacidez

Fisio- Esteticos

Nivelacion del sistema sanguineo, linfatico, masa musculary sistema

Nivelaciones . . . . L. . .
nervioso mediante masaje, electro estimulacion y carboxiterapia

Estimulacion en la oxigenacién de los érganos y musculos mediante una

Masoterapia . . D 3 o
mejora en la circulacién sanguineay linfatica

Mesoterapia Tratamiento estético, con masajes y acciones temporizadas

Cuadro 3.- Servicios de Spa

Fisioterapia
Tratamiento Funcion
Tratamientos de Rehabilitacién Rehabilitacidn en lesiones como esguinces, torceduras y roturas de hueso
Pre- Quiréfano L. . .
Q Preparacion del paciente antes de entrar a quiréfano
Pre- Parto
Post- Quiréfano L. . . . .
Recuperacion del paciente después de su salida de quiréfano
Post- Parto

Cuadro 4.- Servicios de Fisioterapia
23
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2. DIAGNOSTICO DEL PROBLEMA

Uno de los principales retos que se tuvo a la apertura de “Fisioterapia y Spa
Johanna Vargas” fue el traer de Colombia los equipos y mobiliario de Fisioterapia y Spa lo
gue género que solo se pudieran traer los aparatos eléctricos para los tratamientos y se
tuvo que improvisar en el acomodo de ellos, en la decoraciéon dando como resultado un

lugar de trabajo muy rastico.

Nos dimos a la tarea de revisar con base a la mezcla de marketing como se

encuentra el establecimiento para poder delimitar el objetivo del trabajo:
Producto:

En “Fisioterapia y Spa Johanna Vargas” el producto por una parte en la gama de
servicios que ofrece el lugar, que van desde tratamientos fisicos- estéticos hasta
rehabilitacion. Por otra parte, dentro del servicio que se esta ofreciendo se encuentra
integrado el interior del lugar en donde se realizan los tratamientos como es: el acomodo

de los aparatos, el disefio del lugar, la iluminacion y la calidad de los mobiliarios.
Precio:

Los precios que manejan “Fisioterapia y Spa Johanna Vargas” se encuentran dentro
del rango que van desde un masaje relajante de $300 pesos hasta un paquete de

sesiones por $5,000 pesos
Plaza:

El lugar donde se encuentra el lugar no es el mas 6ptimo ya que se ubica casi en
las afueras de Atizapan en una zona residencial por lo que los clientes ven la locacion
lejana, con pocas vias de comunicacion para llegar al lugar, el transporte es limitado y con

ciertos horarios.
Promocion:

La mayor parte de los clientes de “Fisioterapia y Spa Johanna Vargas” son el fruto
de la publicidad de persona a persona los cuales al ver un buen servicio no se fijan en la

distancia del lugar si no que van por los beneficios y resultados observados. Actualmente
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el lugar no cuenta con pagina de internet ni folletos que permitan captar nuevos clientes

potenciales.

Validando los problemas de la mezcla de marketing, nos decidimos enfocar en
todas las areas de oportunidad que tenga el Producto por ello se realizé un analisis a
detalle para detectar cada una de esas areas y ver la forma por la cual se estarian

atacando.
2.1. Areas de Oportunidad detectadas

Se realizaron 3 visitas al lugar para identificar cada una de las areas de oportunidad

y se tomaron fotos como evidencia de como se encontraba el lugar.
Area de Fisioterapia y Spa

Espacio fisico: El cuarto donde se realizaban los servicios era pequefio y muy frio,
el desplazamiento de los pacientes como del personal a veces no fluia de la manera

adecuada ya que se encontraban.

Figura 1.- Espacio de trabajo de “Fisioterapia y Spa Johanna Vargas”

lluminacién del lugar: Las cortinas que tenia el lugar eran cortinas blancas las
cuales daban transparencia, permitian que la luz de la calle entrara de manera
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descomunal y no se prestaba a que los clientes se sintieran relajados. Se pregunto de
manera informal a 2 clientes respecto al tema de la iluminaciéon y comentaron que no les
agradaba mucho ya que en ocasiones se sentian observados por los vecinos y tanta luz

no permitia que se relajaran y que disfrutaran del espacio.

Figura 2.- Cama de trabajo, aparatologia y decoracion de “Fisioterapia y Spa Johanna

Vargas”

Acomodo y decoracién de la cama terapéutica: Las sabanas y toallas que se
utilizaban en la cama terapéutica no tenian sincronia en cuanto a sus tonos ya que habia
de diferentes texturas y colores, las cobijas con las que se arropaban a los clientes no

eran del mismo tamafio, habia ocasiones en que a un cliente alto le tocaba cobija pequefia

y en lugar de utilizar solo un recurso se tenia que utilizar otro adicional.
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Figura 3.- Cama de trabajo de “Fisioterapia y Spa Johanna Vargas”

Mobiliario: Se improvisé con muebles de casa el acomodo de los aparatos con los
gue se realizan las terapias, los cables de los aparatos se veian por doquier, los aceites
estaban a simple vista de los clientes. Cabe sefialar que la limpieza y desinsectacién de
los aparatos siempre fue excelente, después de terminada una sesion se desinfectaba

todo.
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Figura 4.- Aparatologia y mobiliario de “Fisioterapia y Spa Johanna Vargas”

De igual forma se observé que no tenia alguna almohada donde los clientes podrian
reposar la cabeza y un tapete para que a la hora de bajar de la cama apoyaran los pies.
Los Unicos olores que percibian los clientes eran los de los aceites, en caso de usarse,

pero si no se usaba algun tipo de aceite el lugar no tenia ningun tipo de aroma.

La mayoria de los lugares a donde las personas van a recibir algin masaje, algun
tratamiento cosmeético e incluso alguna terapia de rehabilitacion (hablo de manera
personal), tiene musica de fondo que por lo generalmente es masica relajante. En el caso

de “Fisioterapia y Spa Johanna Vargas” no tenian musica de ambientacion.

Otro de los espacios que se observo fue el area de bafio; “Fisioterapia y Spa
Johanna Vargas” tiene como servicio adicional y sin costo alguno, que posteriormente al
tratamiento realizado, el cliente puede tomar una ducha para retirarse los residuos de

aceite y/ o de gel.

Al ser un espacio también utilizado por los clientes se encontraron las siguientes

areas de oportunidad:
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Area de bafio

Taza de bafio: No contaba con un juego de bafo, el papel se encontraba a simple vista

Figura 5.- Taza de bafo “Fisioterapia y Spa Johanna Vargas”

Lavabo: No tenia una porta jabdn, se improvisé con un pedazo de plastico

Figura 6.- Lavabo bafio “Fisioterapia y Spa Johanna Vargas”
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Decoracion: Si se observa de forma general el bafio, este no tenia decoracion
alguna, el tapete y la funda de la taza de bafio no tenian sincronia, se veia muy amplio el
bafio pero vacio y sin color. De manera informal se le pregunto a un cliente que nos
comentara brevemente su percepcion del bafio y comento: “Esta muy limpio pero muy

simple”.

Figura 7.- Bafio completo bafo “Fisioterapia y Spa Johanna Vargas”

Una vez que se tuvieron detectadas las areas de oportunidad a trabajar, se
seleccion6 un area de marketing que con base a la teoria, se estaria llevando a la practica

mediante la implementacion de estrategias de Marketing Sensorial.

Pero, ¢ Cémo es que llegamos a la conclusion de que al implementar una estrategia
de Marketing Sensorial lograriamos resolver las areas de oportunidad presentadas en
“Fisioterapia y Spa Johanna Vargas”?.

Uno de los temas que mas me llamé la atencién en mi estancia como estudiante fue
el Marketing Sensorial, el ver como las empresas utilizaban estrategias enfocadas en los
sentidos y daban buenos resultados en las ventas.
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El caso de “Dunkin Donuts” fue uno de los que mas me llamo la atencion ya que
utilizé una estrategia de marketing enfocada al olfato. La marca de donas buscaba nuevos
resultados en Corea del Sur, un pais donde Sedul la capital, es apodada como “la ciudad
del café “, hay mas de 200 Starbucks ademas de las cafeterias locales, por ello, recurrio a
una estrategia de marketing sensorial enfocada en el olfato. Coloraron un dispensador de
olor muy particular en los autobuses y el dispensador emanaba el aroma de un delicioso
café Dunkin recién hecho cada vez que un anuncio de la marca sonaba en la radio. Los
autobuses fueron seleccionados a la perfeccion para la campanfa. Al finalizar el

anuncio, la siguiente parada de autobuds tenia un Dunkin Donuts en frente.

Los resultados fueron inmediatos: 350.000 visitantes mas durante la campania, los
consumidores crecieron un 16% y las ventas incrementaron un 29% en aquellos Dunkin

Donuts situados frente a las paradas de autobus.

Para esto, es necesario iniciar con la definicion del Marketing sensorial e ir desmenuzando

para llegar a su aplicacion en los sentidos
2.2 Definicion de Marketing Sensorial.

El marketing sensorial se define como el marketing que, a través de una comunicacion
dirigida a los cinco sentidos del consumidor, afecta a su percepcion de productos y

servicios para asi influir en su comportamiento de compra.*

El progresivo desarrollo del marketing sensorial como concepto y actividad del marketing

se produce como resultado de tres factores principales.

El primero seria el desarrollo de la investigacién cientifica y, especialmente la
neurociencia, asi como su creciente conexion con la funcion del marketing. En segundo
lugar aparece la propia evolucion de los mercados, cada vez mas competitivos y globales.
Tercero, conectada con la necesidad de reforzar el peso de la marca, aparece la creciente
importancia otorgada al factor emocional como elemento que determina el comportamiento

de compra, por encima de los procesos racionales.

* Roberto Manzano, Teresa Serra & Diana Gavilan Bouzas. (2011). Marketing sensorial: comunicar a través de los
sentidos. Harvard Deusto Marketing y Ventas, 103, 29.
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El resultado de los puntos anteriores es doble, por una parte se observa el aumento del
interés de las marcas en establecer de forma clara lo que se ha llamado su “firma
sensorial”, y por otra parte, la necesidad de integrar todos los sentidos que sea posible:

vista, oido, olfato, tacto, y gusto.

La definicion de una estrategia sensorial global, se deriva una estrategia especifica para

cada sentido. (Véase cuadro 1)

Estrategia para el

. ) Experiencia visual
sentido de la vista P

Estrategia para el Experiencia
sentido del oido acustica

Estrategia

; Estrategia para el Experiencia Experiencia
Sensorial

: sentido del olfato olfativa Sensorial
Global Global

Estrategia para el

. Experiencia tactil
sentido del tacto P

Estrategia para el Experiencia
sentido del gusto gustativa

Cuadro 5.- (2011). Marketing sensorial: comunicar a través de los sentidos. Harvard
Deusto Marketing y Ventas, Volumen 103, Pag 32.

2.3 Marketing sensorial y los cinco sentidos
2.3.1. Marketing Olfatorio

Un aroma agradable no es una garantia, el éxito reside en la estrategia: la identidad
de la marca y el mensaje que deseamos transmitir a través del olor sobre quiénes somos,

la adecuacion al target y la coherencia con la respuesta que queremos provocar.
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Sea cual sea el producto o servicio (electronico, moda, automocion o telefonia
movil), el aroma de la marca debe ser coherente con su identidad, su personalidad,

(amistosa, sofisticada, vanguardista, etc) y lo que marca desea evocar.

El Doctor Alan Hirsch ha realizado investigaciones sobre como actian los aromas florales

en el estado animico, a continuacién se muestran algunos.® (Véase cuadro 2)

Lavanda Relajante

Jazmin Favorece la concentraciéon

Rosa Evocador de recuerdos

Violetas Concentraciéon durante el estudio

Canela Estimulante y evocador de momentos felices
Pino Estimulante y evocador de momentos felices
Osmanto Reduce la apatiay alivia la depresién

Jacinto Felicidad y relajaciéon

Cuadro 6.- (2011). Marketing olfatorio: el olor de los deseos. Harvard Deusto Marketing y
Ventas, Volumen 103, Pag. 39.

2.3.2. Marketing Auditivo

El ser humano posee la capacidad de asociar sensaciones, procedentes de los
cinco sentidos, y relacionarlas con conceptos e ideas, o que a su vez genera sentimientos

y emociones que tiene que ver con sus experiencias vivenciales.

El oido particularmente tiene un efecto inmediato sobre el recuerdo y las
emociones; incluso se dice que los sonidos transportan a lugares y dimensiones diferentes
a los de las situaciones presentes. Los sonidos forman parte natural del entorno humano y
crean asociaciones que pueden ser integradas por los expertos de marketing en sus

estrategias

> Diana Gavilan Bouzas, Carmen Abril Barrie & Teresa Serra. (2011). Marketing olfatorio: el olor de los deseos. Harvard
Deusto Marketing y Ventas, 103, 39.
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El hecho de que suene musica en un establecimiento no es, sin embargo, garantia
de éxito. Es necesario que esta sea coherente con los gustos del publico al que atrae.®
Resultados demuestran que un entorno musical errébneo puede afectar negativamente a
las ventas. La musica no logra que los consumidores entren a una tienda, pero es seguro
gue puede hacer que salgan de ella si algo les resulta desagradable. Por ello es necesario

buscar el tipo de musica correcta para los consumidores.
2.3.3. Marketing Visual

‘“Amor a primera vista” o “Te entra por los 0jos” son expresiones populares que
revelan el efecto Unico que la vision ejerce en los humanos. Es el ambito del marketing
existe un gran consenso sobre la importancia del sentido de la vista que probablemente es

el mas explotado en las estrategias comerciales.

Se podria definir en marketing visual como “la utilizacion estratégica de las
empresas realizan signos y simbolos comerciales y no comerciales para comunicar los
mensajes y las experiencias deseadas a sus consumidores. Asi, el marketing visual
comprende el disefio del producto, el logotipo, envase, disefio de la comunicacion offline y
online, asi como la estrategia de visibilidad del producto en el punto de venta y los puntos

de contacto mas relevantes para establecer la relacién marca/ consumidor”’

Los colores evocan sentimientos y emociones que afectan del sistema nervioso
central al cortex, lo que significa que tienen el poder de activar recuerdos, pensamientos y
experiencias. Sin embargo la cultura es un factor que se debe tener en cuenta en la
utilizaciéon de los colores, lo que en un entorno cada vez mas global significa sin duda un
gran desafio para los equipos de marketing ya que lo que un color significa en una cultura,

en otra significa totalmente lo opuesto.

Los sentidos se estimulan gracias a los colores y las personas crean asociaciones.
Ahi, justamente, radica la importancia de elegir las tonalidades adecuadas para las

empresas y negocios.

® Maria Avello Iturriagagoitia, Diana Gavilan Bouzas & Carmen Abril Barrie. (2011). Marketing auditivo: ¢A qué suena
una marca? Harvard Deusto Marketing y Ventas, 103, 45.
7 Carmen Abril Barrie, Maria Avello Iturriagagoitia & Roberto Manzano. (2011). Marketing visual: amor a primera vista.
Harvard Deusto Marketing y Ventas, 103, 47.
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Estos son algunos de los colores que mayormente son usados en estrategias de

marketing asi como la sensacion y estado que producen:

Azul
Sinénimo de seguridad y responsabilidad. Transmite un mensaje de confianza,

seguridad y madurez.

Rojo
Representa energia, fuerza y pasion. En marketing se usa para llamar la atencion y

estimular la mente de los consumidores. También para transmitir un mensaje de energia.

Amarillo
Entusiasmo y juventud; se relaciona con el sol y la luz. En una empresa puede

representar creatividad, energia y juventud.

Verde
Naturalidad y crecimiento. Es ideal para empresas que se relacionan con el medio

ambiente.

Naranja
Diversion, vitalidad y sociabilidad. Suele ser utilizado por empresas relacionadas con el

entretenimiento o la comida.

Morado

Riqueza, sabiduria, misterio. En el caso de una empresa podria transmitir un mensaje de
exclusividad o de alto estatus.

Rosa

Amor, romance, paz. Lo usan empresas cuyo publico objetivo son las mujeres joévenes.
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Blanco
El blanco representa simplicidad, pureza, verdad, limpieza, higiene. De ahi que sea
utilizado por empresas relacionadas con la salud, y por aquellas que quieran proyectar

simplicidad.

Negro

El negro representa poder, valentia, elegancia, sobriedad. En el caso de una empresa
podria transmitir un mensaje de seriedad. En cuanto al marketing algunas empresas lo
utilizan para enviar un mensaje de exclusividad, de estatus, de alta calidad, y también para

afiadir un toque de misterio.

2.3.4. Marketing del tacto

El sentido del tacto incluye la sensacion provocada por el contacto a través de las
manos y su extension a través de articulaciones y musculos. Una vez recibida esta
informacion, el cerebro puede identificar factores como la localizacion, la presién, el peso,
la temperatura, la textura o la forma, asi como asociarlos con otras sensaciones recibidas

para generar una respuesta de sentimiento o accion.

En el sentido del tacto, destaca sobre todo el papel de las manos por ser el canal
principal de recepcion de impresiones tactiles y por la calidad de la lectura que realizan,
sin embargo, la percepcion que sienta con otro miembro del cuerpo puede influir en la

percepcion del producto o servicio.

Tocar se convierte en un elemento clave para preferir un producto al reforzar la
confianza en la evolucion realizada, por lo que la dificultad a los frenos para hacerlo activa

los mecanismos de defensas y la desconfianza del consumidor.

Tocar no solo aumenta el conocimiento y la preferencia del producto, sino que
también activa la percepcion de propiedad de dicho producto. Un mayor sentimiento de

propiedad genera una mayor percepcion de valor y, consecuentemente, una
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predisposicion a pagar un precio mayor, salvo que la experiencia tactil con el producto sea

negativa.
2.3.5. Marketing del gusto

El gusto es el sentido mas intimo de todos los sentidos, ya que implica el contacto
interior con el producto. Para acceder a este permiso, el producto tiene que pasar por
practicamente la totalidad del resto de los sentidos, que actian como filtros de evaluacion

para que sea aceptado.

El sentido del gusto se refiere al sabor, como combinacion del gusto y de las

sensaciones olfativas que se producen antes y después de meterse el alimento en la boca.

Por medio de la estimulacién del gusto y la frecuencia de exposicion a los sabores,
el individuo adquiere una mayor capacidad para percibirlos y una mayor predisposicién a
apreciarlos. Esto tiene fuertes implicaciones para la gestion de las marcas: el premio es un
mayor compromiso con estas al ser el sentido que mas condiciona la eleccién y genera

una mayor fidelidad.

Deseamos que los productos o servicios que compremos digan algo de nosotros y
gue sean coherentes con nuestro estilo de vida. Por ello y para ello, hay que crear un
ambiente positivo en el que todo cuenta: la musica, las fragancias, la iluminacién, la
decoracién... Sentir, tocar, oler, degustar y escuchar resulta fundamental a la hora de
crear una experiencia de compra y consumo atractiva, seductora, gratificante y, sobre

todo, que permanezca en la mente del cliente.
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3. PROPUESTA DE SOLUCION

El uso de los cinco sentidos para despertar sensaciones y emociones en los
consumidores resulta una muy buena estrategia de captacion y fidelidad ya que activa la
parte emocional de nuestro cerebro lo que permite tener recuerdos fijados a través de

emociones y sensaciones mucho més duraderos.

En esta propuesta de solucion, se contemplaran todos los sentidos de marketing

dandole enfoque a las areas de oportunidad de “Fisioterapia y Spa Johanna Vargas”.

El espacio fisico fue una de las primeras areas de oportunidad que se detecto, se
revisaron otras habitaciones donde poder adaptar el lugar de trabajo y se eligié una més
amplia y mejor conectada la cual esta mas cerca del bafio le queda mucho mas cerca de
los clientes. Pero para poder mudarse de lugar, tuvimos que esperar a que se
acondicionara el piso ya que en ese lugar habia alfombra y para efectos de limpieza 'y

sanidad se requiere un piso con azulejos.

La espera no duro mas de 3 semanas, gracias al trabajo imparable de las personas
gue estaban adecuando el piso asimismo se pintaron las paredes de blanco.

Se revisaron los muebles con los que contaba el lugar y se tomd la decision de
comprar dos muebles y restaurar uno que ya se tenia. Uno de los muebles a comprar, se
utiliza especialmente para aparatos de spa y el otro que se compraria, tendria que tener

cajones para poder guardar las sabanas, las cobijas, toallas, tapetes y algunos insumos.

Con el lugar listo para ser ocupado, se comenté con la propietaria, que antes de
ocupar el espacio, trabajaramos un plano de lugar para identifica donde estarian
ubicadas las cosas: la cama de trabajo, la aparatologia y los muebles para de estar forma
tener una buena logistica y que ella pudiera moverse comodamente y tener al alcance

todo lo necesario.

La forma en la que se definié el acomodo, fue en funcién del uso que se le da a la
aparatologia ya que hay aparatos que se deben de utilizar en conjunto y otros son de uso
individual. (Véase cuadro 3)
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Cuadro 7.- Lay Out propuesto

Una vez que se tuvo el plan de la distribucion de las muebles, aparatologia y cama
de trabajo, se revisaron todas las areas de oportunidad de “Fisioterapia y Spa Johanna
Vargas” y comenzo0 a plantear la forma en las que se estarian atacando cada una de ellas
a través de estrategias de marketing sensorial utilizando cada uno de los sentidos.

3.1. Estrategia para el sentido de la vista

Una de las areas de oportunidad detectadas fue la iluminacion, si bien se cambio la
ubicacion del area de trabajo, seguia habiendo un ventanal por el cual entraba mucha luz.
Se decidio que para contrarrestar toda la entrada de luz, se mandarian a hacer nuevas

cortinas, pero, ¢ Qué color elegiriamos?

Uno de los principales focos que se tuvo fue la eleccion de los colores a utilizar ya

gue los colores producen efectos poderosos e inducen reacciones en los individuos
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basadas en el instinto y en los significados en las asociaciones adquiridas culturalmente o

a través de las experiencias.®

Autores como Mehrabian, Russell y Valdez sugieren que hay colores que provocan
una mayor sensacion de relax y otros cuyo efecto es estimulante provocando excitacion,
energia o pasion, tal es el caso del color azul que provoca sensacion de relax y el rojo que

es estimulante. °

Se busco de entre todos colores, tres colores que en conjunto tienen sincronia y

que el efecto que produce en las personas sea acorde al negocio.

En “Fisioterapia y Spa Johanna Vargas”, se pretende utilizar el color rojo el cual es
representante de energia, el color blanco que representa pureza e higiene, el café el cual
esta relacionado a la tierra, a la sencillez y seguridad y el verde a la naturalidad y

crecimiento.
La forma en la que se utilizara la gama de colores sera la siguiente:

- Elrojo se encontrara en las cortinas ya que permite tener poca penetracion de luz.

- El café se encontraria:

o En las sabanas de la cama, al ser el lugar donde se realizan los trabajos de
fisioterapia y spa, se busca las sabanas sean obscuras ya que ocultan de
mejor manera las manchas generadas por el uso de aceites y geles durante
la sesion.

o En algunos decorativos, con el fin de que haya armonia y no salirnos de la
gama de 3 colores que se escogieron

o En las carpetas del mueble de aparatologia para fisioterapia y en los tapetes.

® Roberto Manzano, Diana Gavilan, Maria Avello, Carmen Abril & Teresa Serra. (2011). El color. En Marketing sensorial:
Comunicar con los sentidos en el punto de venta (Pos. 1584). Espafia: Pearson.
° Roberto Manzano, Diana Gavilan, Maria Avello, Carmen Abril & Teresa Serra. (2011). El color. En Marketing sensorial:
Comunicar con los sentidos en el punto de venta (Pos. 1584). Espafia: Pearson.
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- El color blanco se encontrara en la cobija que abriga al cliente, en la carpeta del

mueble de aparatologia para spa, en las velas, en las toallas y en el kit del bafio.

Si bien ya se tenia los colores a utilizar, el cuarto no podia quedar sin algun tipo de
iluminacién ya que la luz puede captar el interés y alterar la percepcion espacial, de hecho,

el disefio de interiores de las tiendas encuentran en la luz su mejor aliado.

De igual forma, la luz influye en la predisposicion y estado de &nimo. Por tal motivo, se
decidié que al ya tener un cuarto obscuro por la cortinas, se pondria un foco de poca
iluminacion.

La tendencia del marketing visual, se puede resumir en cuatro diferentes areas: el

marketing visual como el generador de atencion canalizador de percepciones, estimulador

de recuerdos y estimulacion de emociones (Véase cuadro 4).

9 bt - ot

Atencion Percepcion Recuerdo Emocion
. : De las caracteristicas del Activa el aprendizaje y L, N
Hacia el producto o espacio o Relajacidn, exitacion,
producto, de las las experiencias o ,
i L ] i calma, estrés, etc
sensaciones fisicas memorias existentes

Cuadro 8.- (2011). Marketing visual: amor a primera vista. Harvard Deusto Marketing y

Ventas, Volumen 103, Pag. 51.

3.2. Estrategia para el sentido del oido

El sentido del oido no puede ser controlado voluntariamente, siempre esta activo
por lo que se transforman en unos medios muy poderosos como herramientas comerciales

tanto a nivel consiente como nivel inconsciente.®

19 Roberto Manzano, Diana Gavilan, Maria Avello, Carmen Abril & Teresa Serra. (2011). ¢ Cémo funciona el sentido del
oido?. En Marketing sensorial: Comunicar con los sentidos en el punto de venta (Pos. 1817). Espafia: Pearson.
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El sistema auditivo tiene dos partes: la region periférica, en la que los estimulos
SONoros conservan su caracter original de ondas mecanicas hasta el momento de su
conversion en sefiales electroquimicas, y la region central, en la que dichas sefiales se

transforman en sensaciones.?

La musica de fondo por lo general se utiliza para amenizar algun lugar,
dependiendo el lugar es el tipo de muasica que se pone; no es lo mismo amenizar
una tienda de ropa para jovenes con musica del momento a utilizar musica clasica,

el efecto es diferente.

En “Fisioterapia y Spa Johanna Vargas”, el ambiente en cuanto a sonidos era
simple, no se utilizaba musica de fondo por lo que hacia el lugar muy silencioso y en

ocasiones el ruido exterior tomaba la atmosfera del lugar.

Se decidié comprar una pequefia bocina la cual se conectaria con un iPod para
generar la musica, es importante mencionar que el grado volumen puede afectar de
manera directa al cliente, si se tiene un volumen alto, en lugar de ayudar en la relajacion,
esta se pierde por completo sin embargo, si el uso del volumen es el adecuado se produce

el efecto buscado, la relajacion.

Se realizaron dos visitas como “mystery shopper”, una en un spay en otra en un
consultorio de fisioterapia en la Colonia Condesa. En la visita al spa, desde la recepcion
hasta los lugares de masaje se escuchaba musica relajante que iba desde sonidos
instrumentales hasta sonidos de la naturaleza. En el centro de fisioterapia, también se

escuchd musica relajante muy similar a la del spa.

Las dos visitas realizadas nos ayudo en saber qué tipo de musica seria la adecuada
para poner en las sesiones de spa y fisioterapia, al ver la similitud entre ambas, se
descargo de la tienda de iTunes, los albunes “Serenity Relaxing Spa Music”, 50 Tracks-

Spa Music”, SPA” y “Serenity Relaxation Music”.

" Roberto Manzano, Diana Gavilan, Maria Avello, Carmen Abril & Teresa Serra. (2011). ¢ Cémo funciona el sentido del
oido?. En Marketing sensorial: Comunicar con los sentidos en el punto de venta (Pos. 1817). Espafia: Pearson.
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Figura 9.- Albumes de musica de relajacién comprados en ITunes

Se decidi6 la descarga de esos cuatro albumes ya que tenian lo que estdbamos

buscando, relajacion, musica de la naturaleza e instrumental.

En un futuro préximo, la arquitectura y decoracién de los grandes establecimientos

comerciales, tendran en cuenta la acustica de sus locales. Y los negocios que estan dando
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sus primeros pasos sabran aprovechar la oportunidad que les brinda el marketing de los

sonidos y obtendran una clara diferencia competitiva.*?
3.3. Estrategia para el sentido del olfato

“Cuanto mas sepa del olor, mas consiente sera de sus posibles aplicaciones, de las
oportunidades para desarrollar su negocio en nuevas direcciones, pero por encima de todo

»13

el olfato permitira estrechar los lazos emocionales con el consumidor’™ . Estas frase, nos

ayudd a entender un poco mas del efecto que tiene el olor en los consumidores.

Para tener el efecto deseado en el consumidor se debe de elegir el olor adecuado
para el negocio, para el caso de “Fisioterapia y Spa Johanna Vargas”, se plantearon los

olores que gustarian a los clientes dando como resultado aromas frescos y suaves.

Pero antes de decidir que olor seria el que se estaria utilizando, se analizé el
¢, Como se iba a emitir ese olor? Si iba ser por medio de difusores, de aromatizadores

automaticos o de inciensos.

Se probaron cada uno de los diferentes tipos de emisores de olor para poder decidir
cudl de ellos seria el que se utilizaria, con base en esa decision se compraran los insumos

para generar el olor.

Prueba del difusor: se probé el difusor con una esencia de lavanda y el olor que
emitié fue suave, se sentia la presencia del olor sin embargo no empalagaba y sobre todo
se esparcio por todo el lugar de trabajo.

Prueba con el aromatizador automatico: se compré un atomizador automatico glade
el cual se programa para que en cierto tiempo emita la fragancia, la fragancia que se
escogio6 fue lavanda, sin embargo el olor que emitia era fuerte y el sonido que generaba el

aparato se alcanza a percibir.

2 Roberto Manzano, Diana Gavilan, Maria Avello, Carmen Abril & Teresa Serra. (2011). El futuro. En Marketing
sensorial: Comunicar con los sentidos en el punto de venta(Pos. 2095). Espafia: Pearson.
B Roberto Manzano, Diana Gavilan, Maria Avello, Carmen Abril & Teresa Serra. (2011). El olfato como experiencia
sensorial. En Marketing sensorial: Comunicar con los sentidos en el punto de venta(Pos. 2134). Espafia: Pearson.
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Prueba con el incienso: Se compraron varitas de incienso de lavando y se
prendieron, el resultado no fue positivo ya que el olor era muy fuerte, el olor a lavanda no

se distinguia ya que olia en demasia a quemado adicional a que emitia mucho humo.

Posterior a las pruebas realizadas, se procedié a comprar en difusor el cual por

medio de la vela estaria calentando la fragancia y produciria un olor agradable.

Figura 10.- Difusor comprado para “Fisioterapia y Spa Johanna Vargas”

Las esencias a utilizar serian diferentes para cada tipo de servicio: spa y fisioterapia:

Spa
Aroma Efecto
Lavanda | Relajante
Pino Estimulante y evocador de momentos felices
Toronja | Edificante y estimulante
Jacinto Felicidad y relajacion

Cuadro 9.- Aromas a utilizar en “Fisioterapia y Spa Johanna Vargas” para el servicio de

spa



Fisioterapia
Aroma Efecto
Canela Estimulante y evocador de momentos felices
Osmanto Reduce la apatia y alivia la depresion
Naranja Calmante y antidepresivo
Romero Estimulante fisico y estimula la memoria

Cuadro 10.- Aromas a utilizar en “Fisioterapia y Spa Johanna Vargas” para el servicio de

fisioterapia

El olor es un generador de trafico, un creador de atmdsfera y un simbolo de elevado
rendimiento semantico por lo cual se avecina en un futuro una expansion sin limite de

olores.*
3.4. Estrategia para el sentido del tacto

El tacto tiene una serie de caracteristicas diferenciales respecto a los demas
sentidos. La primera de ellas es que implica un contacto directo, fisico y sin intermediarios
con el producto. Cabe mencionar que el sentido del tacto, generalmente actda en

combinacion con otro sentido.

El sentido del tacto incluye tanto la sensacién cutanea generada por las manos o el
resto del cuerpo, como la percibida a partir de cualquier otra zona corporal a través de sus

musculos o articulaciones corporales. *°

La forma en la que “Fisioterapia y Spa Johanna Vargas” estimula el sentido del
tacto es a través de las sesiones de trabajo con los pacientes, se esta buscando que el
personal que ingrese a laborar en el lugar tenga conocimiento y la experiencia necesaria

para poder realizar una buena labor. Por tanto, la Unica estrategia utilizada para este

“ Roberto Manzano, Diana Gavilan, Maria Avello, Carmen Abril & Teresa Serra. (2011). El olor en el punto de venta. En
Marketing sensorial: Comunicar con los sentidos en el punto de venta(Pos. 2282). Espafia: Pearson.
> Roberto Manzano, Diana Gavilan, Maria Avello, Carmen Abril & Teresa Serra. (2011)éCémo funciona el sentido del
tacto?. En Marketing sensorial: Comunicar con los sentidos en el punto de venta(Pos. 2716). Espaiia: Pearson.
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sentido es la de tener personal capacitado para que por medio de las sesiones los clientes

puedan relacionar el servicio con calidad.
3.5. Estrategia para el sentido del gusto

El gusto es el sentido mas intimo de todos los sentidos del ser humano, en la medida en
qgue implica el contacto interior, directo y, durante cierto tiempo, del individuo con el

producto en la boca.

El sentido del gusto es quiz& el sentido menos utilizado en las estrategias de
marketing sensorial. Excluyendo las marcas directamente relacionadas con productos o
servicios de alimentacion, solo el 16% de las marcas del Fortune 1.000 utilizaban en el

afio 2005 algun tipo de experiencia gustativa en su marketing.

La estadistica previamente escrita, nos presenta un marco en el cual gran parte de

las empresas no le estan prestando atencion al sentido del gusto.

Si bien, “Fisioterapia y Spa Johanna Vargas” no vende un producto de consumo, se
puede explotar el sentido del olfato mediante la degustacion de infusiones, café o agua de

estacion.

En una encuesta informal realizada a cinco clientes de “Fisioterapia y Spa Johanna
Vargas”, se les preguntd si les gustaria recibir una taza de infusion, chocolate o agua de la
estacion después de su sesidn, 4 contestaron que si, que estaria muy bien ya que
después de su sesion se pueden encontrar relajados o animados y que el hecho de ingerir
algun liguido diferente al agua simple seria algo muy agradable en su estancia; un cliente

contesto que le era indiferente.

Por ello se decidié que al término de cada sesion de los clientes, se les ofreceria
una bebida, para que ellos escogieran la bebida, se les estaria presentando la carta que

se muestra a continuacion.

Cabe mencionar que la degustacion de las bebidas no tendra costo alguno por lo
que se servira en tazas de 250ml, sin embargo si el cliente apetece una taza adicional

tendra un costo de $15 pesos infusién y chocolate y $10 pesos agua de estacion.

'® Roberto Manzano, Diana Gavilan, Maria Avello, Carmen Abril & Teresa Serra. (2011). El sabor y el punto de venta. En
Marketing sensorial: Comunicar con los sentidos en el punto de venta(Pos. 2587). Espaiia: Pearson.
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BEBIDAS

Infusiones

Infusion Propiedades
Menta Dolor de garganta, dolor de cabeza, resfriado, congestion
Lavanda Ansiedad, estrés, irritabilidad, espasmos musculares
Verde Antioxidante
Valeriana Sedante, relajante
Jamaica Eliminacion de liguidos retenidos
Frutos rojos | Estimulante
Manzanilla :Combate estrés, insomnio y diurético
Hierbabuena i Purifica cuerpo, digestivo

Agua de estacion

Chocolate

Cuadro 11.- Carta de bebidas a degustar en “Fisioterapia y Spa Johanna Vargas”

Se encontr6 cerca de “Fisioterapia y Spa Johanna Vargas” un local donde se
venden hierbas frescas para infusiones y el local sera el principal abastecedor de las
hierbas para infusion. Se recomendo se haga pedidos semanales de poca hierba para
tener el menor desperdicio posible ademas que los dias de mas afluencia de gente son los

fines de semana.

Las aguas de estacion, sera agua de fruta la cual cambiara dia a dia, se recomendé

realizar una jarra de 1 litro y medio para de igual forma evitar el menor desperdicio.

Para el chocolate, se sugirié se prepare al momento para de igual forma evitar el

menor desperdicio posible. El chocolate seleccionado sera Abuelita en polvo.

Con la degustacion que se daran al final de la sesion, se busca cerrar con el cliente
una experiencia positiva de “Fisioterapia y Spa Johanna Vargas” ya que la experiencia
generada a partir del sentido del gusto puede ser una herramienta comercial eficaz para la

atraccion de los consumidores, incrementar las ventas y conseguir una imagen diferencial.
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3.6. Implementacion de las estrategias

Una vez identificada toda la estrategia de marketing sensorial, se implemento de la

siguiente manera.
Area de Fisioterapia y Spa

Se lograron adquirir los dos muebles pensados, el mueble especial para aparatos

de spa asi como el mueble con cajones para el depdsito de las toallas, cobijas y sabanas.

Mueble especial para spa Mueble con compartimentos

Mueble
restaurado

Figura 11.- Acomodo de muebles en “Fisioterapia y Spa Johanna Vargas”

Con base a la gama de colores seleccionados, se mando a hacer la cortina en color
rojo, se compraron las sabanas en color café, se compraron las carpetas que cubririan dos
de los muebles en tono café, se compraron las toallas y las cobijas en tono blanco y se

compro el tapete en tono café.
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Figura 12.- Imagen general del nuevo espacio de trabajo “Fisioterapia y Spa Johanna

Vargas”

Adicional, se compraron adornos en tonalidades café y blanco y se integr6 un
espejo con velas, este se utilizara de la siguiente forma, al finalizar la sesién de trabajo,

se encenderan las velas y se apagara la luz dandole al cliente 20 minutos descanso.
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Figura 13.- Cama de trabajo, aparatologia y espejo decorador de “Fisioterapia y Spa

Johanna Vargas”

Decorativos

Figura 14.- Velas decorativas, difusor de esencia de “Fisioterapia y Spa Johanna Vargas”
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Aspecto general del lugar

Figura 15.- Imagen general de “Fisioterapia y Spa Johanna Vargas” con luz encendida

Figura 16.- Imagen general de “Fisioterapia y Spa Johanna Vargas” con luz apagada y

velas encendidas
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Area de bafio

Se cambié el juego de bafio por uno uniforme y de tono blanco y adicional se

integro decoracién en tono blanco y café.

Figura 17.- Taza de bafio con nuevo juego de bafio “Fisioterapia y Spa Johanna Vargas”

Decoracion

Figura 18.- Nuevas decoraciones de bafo en “Fisioterapia y Spa Johanna Vargas”

55



De igual forma que en el lugar de trabajo se instalé un espejo con velas, en el bafio
se instalé uno igual para darle al cliente un bafio relajado.

Figural9.- Vista completa del bafio con luz apagada y velas encendidas
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Figura 20.- Lavabo de bafo “Fisioterapia y Spa Johanna Vargas”

Deseamos que los productos que compremos digan algo de nosotros y que sean
coherentes con nuestro estilo de vida. Por ello y para ello, hay que crear un ambiente
positivo en el que todo cuenta: la musica, las fragancias, la iluminacion, la decoracion...
Mirar, tocar, oler, degustar y escuchar resulta fundamental a la hora de crear una
experiencia de compra y consumo atractiva, seductora, gratificante y, sobre todo, que
permanezca en la mente del cliente.

57



CAPITULO IV
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4. Resultados esperados

Se logr6 la implementacion de las estrategias de Marketing Sensorial en

“Fisioterapia y Spa Johanna Vargas” dando como resultado:

Olfativamente

A los clientes les agrada las esencias que se estan utilizando en el lugar ya que
previo a esta implementacion, el lugar se sentia frio y ahora se siente con vida,
calido y sobre todo les agrada mucho que dependiendo de la sesion es el aroma a

utilizar.

Gustativamente

Tacto

Oido

La degustacion de la bebida post sesion fue aceptada positivamente por los clientes
y ha dado sus frutos ya que quieren también ella les venda el café y la fruta
colombiana, ha propiciado para que no solamente sea una simple visita al lugar si
no que ha permitido que los clientes tengan conversacién con la propietaria

estrechando la relacion de cliente- proveedor.

Los clientes saben que estan trabajando con personal altamente calificado y con

experiencia en el tema.

Previo a la utilizaciébn de musica relajante, notdbamos como la atencion del cliente
se centraba en el ruido que emiten los aparatos ocupados en las sesiones, sin
embargo hemos notado que después de la implementacion de la musica relajante,

el cliente descansa y centra su atencion en relajarse.

Visualmente

Los clientes sienten seguridad, confort y sobre todo confianza de que estan en un
lugar agradable y que a simple vista se percibe higiénico.

Un espacio que emite relajacion y descanso para los clientes.
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También se logro determinar un logo para “Fisioterapia y Spa Johanna Vargas” el cual

pretende comunicar relajacion.

Figura 21.- Logotipo de “Fisioterapia y Spa Johanna Vargas”

Y para saber la satisfaccion de los clientes, se realizé una encuesta informal a 10
clientes (que han ido antes y después de los cambios) para saber su opinidon del nuevo

lugar dando por resultado lo siguiente:

éLe gustaron los colores y diseno del

lugar?
Me da igual
0%

Cuadro 12.- Resultado de la pregunta informal ¢ Le gustaron los colores y disefio del

lugar?
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éLe gusta que haya musica en el
lugar?

Me da igual
10%

No
0%

Cuadro 13.- Resultado de la pregunta informal ¢ Le gusto que haya musica en el lugar?

¢Le gusta que las esencias que se

ponen en el lugar

Me da igual
0%

No
0%

Cuadro 14.- Resultado de la pregunta informal ¢ Le gustan las esencias que se ponen en

el lugar?



éLe gusta que después de su sesion le
den a degustar alguna bebida?

No
0%

Cuadro 15.- Resultado de la pregunta informal ¢ Le gusta que después de su sesién le den

a degustar una bebida?

éRegresaria de nuevo al lugar?
Me da igual
0%

Cuadro 16.- Resultado de la pregunta informal ¢ Regresaria de nuevo al lugar?

Al revisar las preguntas y resultados, nos damos cuenta que “Fisioterapia y Spa
Johanna Vargas” esta teniendo clientes satisfechos con la compra del servicio.

También se midié en términos cuantificables, cuanto ha subido el ticket promedio,
cuantas tazas adicionales de bebida se han comprado y cuantos clientes cautivos y

nuevos han regresado por el servicio.
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El ticket promedio antes de la implementacién del marketing sensorial, a la semana se
encontraba en $600 pesos; posterior a la implementacion, subié el 233% que equivale a
$1400 pesos a la semana.

Se le pidi6 a la propietaria, nos apoyara comentando si después de los servicios los
clientes programaban préxima cita, el resultado fue muy positivo ya que 6 de cada 10

clientes programaban siguiente cita.

Otra situacion que consideramos importante mencionar, es que los pacientes antes de
la implementacion de las estrategias, es que al término de la sesion, dependiendo del
servicio comprado, la propietaria les adecuaba un paquete de sesiones (de spa y
fisioterapia) para también de esta forma ella asegurar un cliente, sin embargo solo hubo un

cliente que le compro un paquete de sesiones de reduccion de talla.

Posterior a la implementacion, nos comenta la propietaria que los mismos clientes le
preguntan si tiene paquetes de sesiones ya que les gustaria continuar como clientes del
lugar. Si esto lo vemos con numeros, esta fidelidad que esta teniendo por parte de los

clientes representara un aumento en las ventas de los servicios ofrecidos.
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5. Conclusiones

Después de haber caminado por los pasillos de los centros comerciales, escuchar,

mirar, oler y tocar, se puede observar el comportamiento del consumidor.

Es fundamental tener un ambiente agradable, personal uniformado ad- hoc, para
crear un ambiente Unico que estimule las ventas. Se trata de presentar al cliente una
percepcion uUnica e inequivoca que le proporcione una vivencia inolvidable la cual le
estimulara a repetir y difundir la experiencia de consumo a sus conocidos sin considerar

en ocasiones |os precios.

A todo ser humano nos gusta sentirnos en un lugar agradable y comodo, cuando el
consumidor se ve envuelto de un olor agradable, musica relajante, saber que puedo tocar
el producto sin que nadie le diga; No, esa sensacién estimula los sentidos del consumidor
dando por resultado que el producto sea recordado, da un sentido de pertenencia con el
producto y fidelidad.

Los consumidores sienten predisposicion a estar en un lugar donde perciben un olor
agradable, un perfecto acomodo de los productos, poder degustar del producto asi como
poder tocarlo. Haciendo énfasis en esta ultimo punto, para el consumidor es muy
gratificante saber que puede tocar el producto, probarlo, observar sus caracteristicas sin
que nadie le impida hacerlo; una de las situaciones que sobresalié de esta investigacion,
es cuando el consumidor esta de cara con el producto sin embargo no lo puede tocar o
simplemente el personal del lugar lo acosa incansablemente preguntando que “necesita”
sin darle la oportunidad de observar, de disfrutar del lugar, de tener esa experiencia que el
busca tener solo con el producto. En consecuencia, el consumidor prefiere retirarse del

lugar dando por resultado una compra menos.

El uso de los sentidos incrementa considerablemente la energia y concentracion,

gue a su vez favorece a la memoria.

La implementacion de estrategias de Marketing Sensorial aplicadas en “Fisioterapia
y Spa Johanna Vargas”, ayudo a tener un ambiente de relajacion y tranquilidad, el buen
uso de los colores, los aromas y la musica, han generado una grata experiencia en los

clientes los cuales se van satisfechos y han vuelto.
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Como conclusion, el incluir dentro de las estrategias del producto estrategias de
marketing sensorial, es muy favorecedor para que el consumidor conozca el producto,

cree lazos a largo plazo y fidelidad

La mayor parte de nuestro comportamiento es inconsciente y el uso de estrategias
planificadas y programadas para crear experiencias usando el marketing sensorial, llegan

al inconsciente del cerebro generando emociones y sensaciones perdurables.

El estimulo de los sentidos genera un percepcion diferente de un producto de
manera positiva, cuando se expone al consumidor a una estrategia sensorial este se
comporta de manera benéfica hacia el producto ya que permite que el consumidor tenga

una experiencia diferente en su compra.

De igual forma permite que el consumidor recuerde la marca o producto con
frecuencia ya causan una activacion diferencia en el cerebro lo que permite retener a largo

plazo.
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