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RESUMEN

Exit, una marca peruana de retail de moda femenina, es un claro ejemplo de cémo incluir la
sensorialidad en la construccion de la identidad de marca ya que, como muy pocas en el pais,
ha desarrollado una serie de acciones sensoriales que han logrado calar en la mente de las
consumidoras. Esta investigacion tiene como objetivo general describir como dichas acciones
influyen en la percepcion de las consumidoras sobre la imagen de marca. Para ello, se identifica
qué acciones sensoriales se ejecutan en los puntos de venta, de qué manera estas reflejan la
identidad de la marca y como influyen en su recordacion; y se analiza si estas acciones
favorecen la percepcion del publico objetivo sobre la marca. La investigacion utiliza un
enfoque mixto y tiene un alcance, principalmente, descriptivo y exploratorio. Ademads, se
analizan los resultados de manera integral a través de la triangulacion de los sujetos de
informacion: la investigadora, miembros de la organizacion y publico objetivo. Como resultado
se obtuvo que las acciones de marketing sensorial presentes en los puntos de venta estudiados
de Exit son perceptibles y congruentes con su identidad de marca, y poseen un efecto favorable
y estimulante para su imagen ya que realzan las asociaciones de marca positivas declaradas por
la personalidad de la organizacion respecto a su identidad. Cabe mencionar que esta
investigacion inici6 en una etapa pre-Covid-19 y continu6é durante la pandemia, por lo que se

considera como parte de los resultados la adaptacion hacia la nueva normalidad.

Palabras Clave: Marketing experiencial, marketing sensorial, experiencias, sentidos, imagen
de marca, identidad de marca, recordacion de marca, moda, consumo de moda, retail,

sensorialidad, percepcion, evocacion.



ABSTRACT

Exit, a Peruvian women's fashion retail brand, is a great example of how to include sensoriality
in the construction of brand identity since, like very few others in the country, it has developed
a series of sensorial actions that have managed to penetrate consumers’ mind. The general
objective of this research is to describe how these actions influence consumers' perception of
the brand image. To this end, it identifies which sensory actions are carried out at points of
sale; how they reflect the brand identity and how they influence brand recall; and it analyzes
whether these actions favor the target public's perception of the brand. The research uses a
mixed approach and is mainly descriptive but also exploratory in scope. In addition, the results
are analyzed in a comprehensive manner through the triangulation of the subjects of
information: the researcher, members of the organization and the target public. From the
research it was concluded that the sensory marketing actions present in the studied Exit points
of sale are perceptible and congruent with its brand identity, and have a positive and stimulating
effect on its image since they enhance the positive brand associations declared by the
organization's personality about its identity. It is worth mentioning that this research started in
a pre-Covid-19 stage and continued during the pandemic, so it is considered as part of the

results the adaptation to the new normality.

Keywords: Experiential marketing, sensory marketing, experiences, senses, brand image,
brand identity, brand recall, fashion, fashion consumption, retail, sensoriality, perception,

evocation.
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INTRODUCCION

Esta investigacion naci6 del interés de analizar las acciones sensoriales en una marca del rubro
moda y observar como estas logran influir en la percepcion de la misma. Como caso de estudio
se eligio a la marca Exit: un retail peruano de moda femenina para jovenes y adultas con mas
de 10 afios en el mercado, que, desde sus inicios, se busco diferenciarse de otras marcas por la
su marcada presencial sensorial en sus puntos de venta.

Las acciones sensoriales de Exit presentes en dichos espacios sirven para reforzar la identidad
de la marca, transmitiendo diversas sensaciones, un estilo y un concepto con el que la ma marca
se identifica. De la misma manera, gracias a ellas se logra crear un recuerdo de la marca en la
mente del consumidor debido a que se estimula diversos sentidos. Finalmente, esto facilita la
recuperacion de la marca en la mente e influye en su percepcion de imagen de marca, que es la
interpretacion de la identidad por parte del publico.

Este estudio se divide en tres grandes partes. La primera, busca identificar qué acciones
sensoriales se ejecutan en los puntos de venta de Exit como proceso de atraccion e interés. En
segundo lugar, se describe de qué manera estas acciones reflejan la identidad de la marca e
influyen en su recordacion generando, asi, una imagen de la misma. Finalmente, se analiza si
estas estrategias favorecen la percepcion del publico objetivo sobre la imagen de marca
afectando su preferencia a la misma. Para ello, la metodologia utilizada es el disefio de caso
unico-simple: Exit, ya que esto permite analizar el fendmeno de estudio en su propio contexto;
ademas la investigacion tiene un enfoque mixto, es decir tanto cualitativo como cuantitativo ya
pues busca explorar el marketing sensorial a profundidad y se generaliza de manera
probabilisitca los resultado. De esta forma, el el alcance es principalmente descriptivo pero

también exploratorio, pues se especifican las acciones sensoriales aplicadas en Exit y se conoce



sobre la recordacion y prefencia de marca; ademas, si bien hay un creciente interés sobre el
marketing sensorial, todavia son pocas las investigaciones realizadas en el contexto peruano.
Para abordar el estudio de forma integral se utilizaron dos Opticas distintas: miembros del
equipo administrativo y del area de marketing de Exit, asi como consumidoras actuales de la
marca; y un analisis a partir de las observaciones sobre los puntos de venta. Por esta razon, se
utilizé la triangulacion de sujetos y de herramientas de investigacion tales como focus group,
entrevistas a profundidad, observacion participante y no participante, y encuestas.
Finalmente, se analiza de manera integral los resultados y se estructura a partir de los objetivos
de la investigacion. En primer lugar, a partir de la triangulacion de datos se identifico que las
acciones sensoriales que mas destacan en el punto de venta son las visuales y olfativas. En
segundo lugar, se confirmo la recordacion de la marca por medio de las acciones sensoriales
previamente mencionadas gracias a la coherencia existente entre identidad e imagen de Exit.
Por ultimo, se encontrd que las acciones sensoriales influyen positivamente en la preferencia
de la marca, por lo que ayudan a construir una imagen positiva de la misma. Esto se da gracias
a que se realzan las asociaciones de marca positivas declaradas por la personalidad de la
organizacion y por su identidad.

Es importante mencionar que esta investigacion inicid en una etapa pre-COVID-19 y se
continu6 durante el estado de emergencia y meses posteriores. Debido a ello, se debe tomar en
consideracion el periodo en el cual la coyuntura del pais implic6 la limitacion de salidas y las
consecuencias que se tuvo a futuro en los negocios presenciales. Sin embargo, se considera
como parte de los resultados del estudio la adaptacion hacia la nueva normalidad, esto incluye

una nueva orientacion enfocada en en la prevencion y cuidado ante el Coronavirus.



CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION

En el presente apartado se expone la problematica de investigacion, su delimitacion,
justificacion, estado de la cuestidn y se presentan las preguntas, objetivos e hipdtesis que

enmarcan la tesis. Finalmente, se presenta los criterios que posibilitan la viabilidad del estudio.

1.1.Planteamiento de la investigacion

No se puede negar que el mundo de las comunicaciones ha ido evolucionando en
muchos aspectos a lo largo de los afios, uno de los mas llamativos es la forma de relacionarse
con el cliente. Esta evolucion se debe en parte al incremento de la competencia, la
homogeneizacion de la oferta y la saturacion de los medios. Por ello, hoy en dia resulta mas
complicado lograr que una marca resalte usando estrategias tradicionales. Por lo tanto, debe
buscar impactar a los consumidores mediante métodos inesperados y novedosos.

Debido a esto, poco a poco se han ido desarrollando diversas estrategias que se centran mas en
el consumidor que en el producto por lo que se cre6 una nueva forma de comunicacion
orientada a la generacion de experiencias que resulten satisfactorias y memorables, la cual se
denomind marketing experiencial'. Dentro de ello se encuentran cinco focos: las sensaciones,
los pensamientos, las actuaciones, las relaciones y los sentimientos. (Alcaide & Merino, 2011)
Esta investigacion se centra en el marketing experiencial orientado a las sensaciones, también
llamado marketing sensorial, el cual es considerado como elemento importante en la

percepcion de marca de los consumidores dentro de los ambientes presenciales del retail. Para

! [...] el Marketing Experiencial incide en aportar valor al cliente a través de las experiencias que los productos y servicios ofrecen
al consumidor, centrandose en generar una experiencia agradable no s6lo en el momento de la compra sino en diversas situaciones, incluyendo
el consumo y el postconsumo, recurriendo para ello a la creacion de emociones, sentimientos y pensamientos consecuencias de la interaccion
entre la marca o empresa y el cliente. (Moral & Fernandez, 2012, pag. 238).



esta investigacion, se tomard como caso de estudio tres puntos de venta (ubicados en La
Rambla, San Borja; Real Plaza Salaverry, Jesus Maria y Jockey, Santiago de Surco) de a la
marca peruana de moda femenina Exit en Lima Metropolitana durante el periodo de agosto del
2019 a mayo del 2022.

Segun el Informante 12 (comunicacidn personal, 08 de julio, 2020), Exit es una marca con mas
de 10 afios en el mercado, que posee un total de 17 puntos de venta alrededor del pais: 12 en
Lima y 5 en provincias, perteneciente a la empresa lider en retail: Smart Brands. Esta tltima
cuenta con un conglomerado de ocho marcas: Mentha & Chocolate, Tayssir, 47 Street, Milk,
Fina, Arrow y Exit; dentro de las cuales el caso de estudio ocupa el segundo puesto en términos
de volumen de venta y el primero en rentabilidad por metro cuadrado.

Desde sus inicios, Exit busco brindar una propuesta diferenciada a sus consumidoras, ya sea
por el estilo de prenda, sus disefios, el trato con el cliente, entre otros. Sin embargo, un factor
que siempre logré destacar fue la experiencia generada en su punto de venta. Al conversar con
su clientela se pudo determinar que, en efecto, la marca ha generado un impacto en ellas,
favoreciendo su recordacion y, de esta manera, potenciando su imagen.

Segun el representante de Exit (Informante 1), esta es una de las marcas que mas destaca dentro
del consorcio Smart Brands y la considera una marca exitosa debido al valor del producto, los
numeros de venta y la recurrencia de compra por parte de su publico. Asimismo, afiadidé que
Exit se encuentra dentro del top 5 en todos los Centros Comerciales a nivel de volumen de
venta en su categoria, lo cual corrobora su importancia dentro del sector.

En adicion, mencioné que esto se da gracias a que la marca se ha enfocado en construir una

personalidad y un proposito claro, y ofrecer un producto de alta calidad y en constante mejora,

2 Se denominara “Informante 1 al entrevistado representante de la marca con un cargo de alto rango que, por motivos personales, prefirio
permanecer anénimo. Para la transcripcion de la entrevista completa ver ANEXO D.



ademas de brindar una experiencia de compra unica; por lo que han logrado consolidar un
publico fiel. Gracias a esto Exit pudo manejar la crisis por el Covid-19 de forma adecuada y
rapida a través de la reciente apertura de su e-commerce. El entrevistado (Informante 1) anade
que este canal representa un 15% de sus ventas; sin embargo, el punto de venta fisico sigue
siendo su mayor fuente de ingresos.

Durante el primer trimestre del afio 2020, una pandemia mundial denominada Covid- 19? afect6
de muchas maneras la forma en la que se vive, alterando los habitos y estilos usuales de compra,
y, de igual manera, a las marcas. Por ello, es importante mencionar que, a pesar de los cambios
ocasionados en el mundo del retail y el marketing sensorial en el sector moda, la investigacion
se centro en el canal del retail, donde se analiz6 a la marca Exit como un referente importante
en cuanto a este tipo de marketing dentro de su rubro: Moda. A lo largo de la investigacion se
explica, mediante comparativos con la experiencia previa a la pandemia, como es que Exit
desarrolld6 de manera sobresaliente sus acciones de marketing sensorial dentro de sus puntos
de venta y como siguen buscando formas de continuar implementdndolas mediante diversos
touchpoints* que no se encuentran, por el momento, en sus ubicaciones geograficas.

Por otra parte, es importante mencionar que, mientras existan los puntos de venta fisicos y
exista el mercado retail como forma de intercambio comercial, existira el marketing sensorial
dentro de los mismos, el cual ird evolucionando, orientandose a otros pilares que, hoy en dia,

van mas alla de ofrecer placer a la hora de la compra en tienda.

3 También conocido como Coronavirus o Sars-cov-2, consiste en en un virus que afecta principalmente el sistema respiratorio del ser humano
(Organizaciéon Mundial de la Salud, 2020) que es altamente contagioso, pues su propagacion se da tan solo al entrar en contacto con un
infectado (Ministerio de Salud, 2020).

4 Hace referencia hacia los diferentes puntos de interaccion entre un usuario o consumidor y una empresa, que son criticos a lo largo del
Customer Journey Map (Mapa de Experiencia del Cliente). Estos pueden ser cualquier elemento que logre trasmitir algiin tipo de informacion
de la marca al cliente y pueden afectar su percepcion de marca, su predisposicion a la compra y su satisfaccion (Aichner y Gruber, 2017).



Es asi que la tendencia, dentro de la nueva normalidad®, busca convertir el panorama presencial
y tradicional en uno mas digitalizado que evite, a medida de lo posible, el contacto humano
priorizando la automatizacion. Dentro de este nueva “forma de vida” se dio un acontecimiento
sumamente relevante y determinante: la cuarentena®, la cual, entre muchas otras cosas,
ocasiond un alto decrecimiento de compra y a la negacion de toda posibilidad del acercamiento
al punto de venta fisico. Sin embargo, a mediados del 2021, la mayor parte de los negocios han
reabierto sus puertas y retomado sus actividades en sus puntos de venta originales con nuevas
reglas de contacto. De esta manera, el consumidor vuelve a acercarse fisicamente a las marcas
luego de un largo periodo de tiempo, por lo que, al retornar, es razonable pensar que espera
llevarse la misma, o una mejor, experiencia en el punto de venta que transmita la esencia de la
marca y que le vuelva a brindar la confianza y el afecto de siempre dentro de este nuevo
contexto. Debido a que esta investigacion se inicid antes de la pandemia, se considera
adicionalmente otras variables de comportamiento hacia la denominada “nueva normalidad”,
como lo son el temor al contagio, la bioseguridad y la busqueda de distracciones ante una
realidad tan incomoda y desalentadora.

Sobre el marketing sensorial, tematica principal de esta investigacion, se le reconoce como una
herramienta impactante, innovadora y con un espectro de descubrimiento muy amplio que esta
empezando ser implementada, poco a poco en el Perli y por algunas marcas nacionales.
Mediante esta investigacion se busca ofrecer una aproximacion a su concepto, resaltar su
importancia y describir la forma en que Exit lo utiliza, con el fin de que pueda ser un referente

de implementacion de otras marcas peruanas de moda.

5 La “nueva normalidad” es un término utilizado para hacer referencia a una nueva forma de vida que se centra enfaticamente, en la prevencion
y cuidados frente a la posibilidad de transmision del COVID-19 dentro del dia a dia (Lozano, 2020).

¢ El término cuarentena hace referencia a un aislamiento social a causa de la exposicion a una enfermedad contagiosa. (Servicio de Salud y
Sociales de Delawere, 2009).



1.2. Justificacion

Se escogid como tema de investigacion la influencia del marketing sensorial en la
percepcion de imagen de marca dentro de los puntos de venta de Exit ya que, en primer lugar,
funciona como un aporte tedrico relevante a estudios relacionados a la innovacion en marketing
y publicidad.

En un mundo tan cambiante como este, es importante enfocarse en la biisqueda de estrategias
que sorprendan al consumidor y hagan que su experiencia con la marca sea memorable. En este
sentido, resulta clave dar a conocer la importancia en la innovacion de las estrategias
tradicionales de comunicacion y la necesidad de buscar medios mas integrales centrados en el
consumidor, que ofrezcan una experiencia 360°.

En segundo lugar, el estudio de la marca Exit para la investigacion representa un caso practico
peruano de éxito en la innovacion de dichas estrategias. Exit es una marca peruana de moda
femenina que cuenta con més de 10 afios en el mercado. Seglin sus representantes’, desde un
inicio esta ha contado con una marcada presencia sensorial y corresponde a una de las marcas
mas exitosas del portafolio de Smart Brands. Gracias a ello, se puede considerar que la
investigacion contibuye con data valiosa y sustentable sobre el Marketing Sensorial en
ambientes retail minoristas y, por lo tanto, funciona como un precedente para futuros proyectos
(o minoristas ya establecidos) que busquen renovar sus formas de comunicacién con su publico
por una mas fresca, atractiva e innovadora, que ya viene siendo implementada por marcas
alrededor del mundo (como Abercrombie & Fitch), e incluso en algunas que ya han llegado al

pais (como Starbucks o Zara).

7 Informante 1 (comunicacion personal, 08 de julio, 2020), Ursula Asmat y Rodrigo Bulos



El Marketing Sensorial, al ser un tema relativamente nuevo en el mundo de las comunicaciones,
no cuenta con una amplia documentacion nacional e internacional, debido a ello este trabajo
posee un valor metodologico ya que evidencia una forma mas de estudio para dicha tematica
como estrategia por medio del nuevas formas de analisis aplicadas a un caso peruano. De esta
manera, se busca evidenciar todo el trabajo sensorial de Exit en sus puntos de venta,
comprender su aplicacion, analizar qué factores son determinantes para su implementacion y
evidenciar como esta influye en la preferencia del consumidor sobre la marca. Estudiar el
marketing sensorial brinda la oportunidad de analizar esta herramienta como un medio de
comunicacion no verbal que se centra en ofrecer una experiencia agradable, memorable y con
efectos en la identificacion, valoracion, recordacion y posicionamiento de marca.

Finalmente, se presentara una nueva forma de comunicacion (basada en los sentidos)
centrandose en un rubro que tuvo, y, a pesar de los contratiempos causado por la pandemia
Covid-19, continuard teniendo, mucho potencial de desarrollo en el pais: el rubro moda.
Asimismo, cabe resaltar que dentro de este rubro la presencialidad es un factor determinante
durante la compra ya que los productos, en la mayoria de los casos, son vistos y probados por
los consumidores antes de tomar una decision. Por lo tanto, se revisa como la marca reorientd
esta forma de comunicacion de acuerdo al contexto, asegurando que su experiencia en el punto
de venta no sea solo placentera sino también segura y confiable para sus visitantes y

compradores.

1.3. Antecedentes

La materia investigada posee un desarrollo importante en cuanto dos conceptos: el

marketing sensorial e imagen de marca.



Schmitt y Simonson (1998) pusieron por primera vez en el mapa al marketing sensorial bajo
un concepto denominado “Marketing de la Estética”. Ellos consideraban que las experiencias
estéticas correspondian a todas aquellas sensaciones que conmueven nuestras emociones y
sentidos. Estos autores se preguntaron, principalmente, ;como es que la union de las estrategias
de marketing con la estética puede tener un efecto en la gestion, identidad e imagen de marca?
Las respuestas fueron claras, estableciendo que este tipo de marketing tiene una fuerte
influencia sobre el consumidor, afectando su percepcion sobre la marca en relacion a lo que
esta ofrece.

Posteriormente, en su articulon titulado Comunicacion experiencial y sensorial: algunos
ejemplos de aplicacion, Alcaide y Merino (2011) describieron a fondo el concepto de
comunicacion experiencial, pasando por sus bases, sus puntos clave, y diferenciando lo
experiencial de lo sensorial. Luego, Manzano, Gavilan, Avello, Abril y Serra (2012) mediante
la obra Marketing sensorial. Comunicar con los sentidos en el punto de venta, desarrollaron
detalladamente las estrategias utilizadas por el marketing sensorial en los puntos de venta (en
este caso, el retail) y su efecto en el consumidor, tanto a nivel neurolégico como dentro del
proceso de compra. Los autores exponen en ¢l la evolucion del consumidor, su emocioén por
encontrar algo que vaya mas alla de la compra, y- por ultimo- su percepcion de los estimulos
sensoriales abordado desde como funciona hasta qué estrategias es posible utilizar.

En el 2015, Mencia de Garcillan Lopez- Rua realizé una publicacion llamada Persuasion a
través del marketing sensorial y experiencial, en donde se resaltd el valor que tienen las
experiencias en los clientes a partir del marketing sensorial. En €l ella afirma que “La empresa
deberé ser capaz de involucrar al cliente a nivel emotivo, fisico e intelectual” (De Garcillan,

2015, p. 463) para lograr tener un impacto real en su mente y en su accionar.
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Por otro lado, para definir el concepto Imagen de marca o Brand image se enfatiza en tres
autores: Bafnos y Rodriguez (2012) y Keller (1993). Los primeros, Bafios y Rodriguez, definen
el término como un producto formado a base de las percepciones de los consumidores sobre la
marca a raiz de la informacion que reciben de la misma. Esguerra y Santa (2008) apoyan esta
idea agregando que es de suma importancia que todas las acciones comunicativas logren
involucrar al cliente, haciéndolo vivir experiencias.

Keller (1993), por su parte, desarrolla los componentes de la imagen de marca en relacion a las
asociaciones generadas en la mente del consumidor por medio de informacion almacenada
sobre la misma. El autor menciona que existen tres tipos de asociaciones de marca: beneficios,
atributos y acciones; las cuales se clasifican bajo tres dimensiones: lo favorable, lo fuerte y lo
unico.

Cabe sefialar que el marketing sensorial es una estrategia reciente e importante que hoy en dia
esta siendo considerada cada vez mas por diversas organizaciones. Su evolucion a lo largo de
los afios ha demostrado su relevancia e impacto en la forma en que las marcas son percibidas.
Por ultimo, la interaccion entre marketing sensorial y la imagen de marca es evidente, ya que
si la percepcion de la primera es positiva, afectard favorablemente en la segunda lo cual
brindard beneficios que van mas alla de lo econdmico para la marca y ofrece un valor
diferencial a largo plazo.

Entonces, es preciso mencionar que, por medio de la revision bibliografica previamente
mencionada, se obtuvo la base para la construccion y desarrollo del marco teodrico teniendo en

cuenta los dos conceptos principales y su relacion.
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1.4. Preguntas de Investigacion

1.4.1. Pregunta General

(De qué manera las acciones de marketing sensorial presentes en los puntos de venta
de la marca Exit en Lima Metropolitana favorecen o no la percepcion de la imagen de

marca por parte de las consumidoras durante agosto del 2019 a mayo del 20227?

1.4.2. Preguntas Secundarias

(Cuales son las acciones sensoriales mas resaltantes que se encuentran presentes en los
puntos de venta de la marca Exit en Lima Metropolitana durante agosto del 2019 a
mayo del 20227

(Como las acciones sensoriales presentes en los puntos de venta Exit en Lima
Metropolitana influyen o no en su recordacion durante agosto del 2019 a mayo del
20227

(Como las acciones sensoriales presentes en los puntos de venta de Exit en Lima
Metropolitana favorecen o no la preferencia de la marca durante agosto del 2019 a mayo

del 20227

1.5. Objetivos de Investigacion

1.5.1. Objetivo Principal

Conocer de qué manera las acciones de marketing sensorial presentes en los puntos de
venta de la marca Exit en Lima Metropolitana favorecen o no a la percepcion de la
imagen de marca por parte de las consumidoras durante agosto del 2019 a mayo del

2022



12

1.5.2. Objetivos Secundarios

Identificar cuales son las acciones sensoriales mas resaltantes que se encuentran
presentes en los puntos de venta de la marca Exif en Lima Metropolitana durante agosto
del 2019 a mayo del 2022

Describir como las acciones sensoriales presentes en los puntos de venta Exif en Lima
Metroplitana reflejan la identidad de la marca y, de esta manera, influyen o no su
recordacion de marca durante agosto del 2019 a mayo del 2022

Analizar como las acciones sensoriales presentes en los puntos de venta de Exit en Lima

Metropolitana favorecen o no la preferencia de la marca durante agosto del 2019 a mayo

del 2022

1.6 Hipétesis de Investigacion

1.6.1. Hipétesis Principal

Las acciones de marketing sensorial presentes en los puntos de venta de la marca Exit
en Lima Metropolitana favorecen la percepcion de su imagen de marca por parte de las
consumidoras, ya que facilitan su recordacion a partir de generacién de un ambiente

agradable, comodo y diferente durante agosto del 2019 a mayo del 2022.

1.6.2. Hipétesis Secundarias

Las acciones sensoriales mas resaltantes en los puntos de venta de Exit en Lima
Metropolitana son las olfativas, visuales y auditivas durante agosto del 2019 a mayo
del 2022.

Las acciones sensoriales previamente estudiadas como el uso de aromas, musica y

expresiones visuales se alinean a la identidad de Exit en Lima Metropolitana,
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facilitando su recordacion de forma mas organica y espontdnea durante agosto del 2019
a mayo del 2022.

e Las acciones sensoriales presentes en los puntos de venta Exit en Lima Metropolitana
promueven la preferencia de la marca, ya que estimulan e influyen los sentidos hacia
una experiencia satisfactoria, inica y de favorable recordacion durante agosto del 2019

a mayo del 2022.

1.7. Viabilidad

El estudio se centr6 en conocer de qué manera las acciones de marketing sensorial
presentes en tres puntos de venta de la marca Exit de Lima Metropolitana durante agosto del
2019 a mayo del 2022, y no en todos los puntos de venta de la marca ni en un rango mayor de
tiempo ya que no es viable debido al contexto, la extension y tiempo limitado de la
investigacion. Por otro lado, aun existe poca bibliografia desarrollada dentro del contexto
limefio. No obstante, existe literatura publicada en otros paises donde se aborda con mayor
precision y profundidad el marketing sensorial y sus enfoques en los diferentes sentidos.
Debido a ello, se tomd como referencia publicaciones tanto extranjeras como locales a través
de la recopilacion de literatura de bibliotecas universitarias y colecciones privadas, y se obtuvo
informacion de miembros de la organizacion seleccionada por medio de entrevistas. Asimismo,
se coordinaron las entrevistas con los sujetos de estudio por medio de una red de contactos
establecida con la mayor parte de ellos.

Dentro de las limitaciones de esta investigacion se encuentra, principalmente, la coyuntura del
Covid-19 ya que, por medidas de prevencion entorno a la seguridad y salud, algunas de las
herramientas de investigacion, como las entrevistas, fueron realizadas de forma virtual por lo

que hubo una perdida de informacién no verbal. Ademas, los puntos de venta del caso de
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estudio se vieron obligados a cerrar sus puertas porr un tiempo, se generd un temor en los
consumidores de salir de casa, muchas acciones sensoriales presentes en los puntos de venta se
vieron obstaculizadas. Sin embargo, la nueva “normalidad” oblig6 la reapertura de las tiendas
bajo el cumplimiento de ciertos protocolos, es por ello que se logro realizar las observaciones
de manera presencial y se utilizd esto a favor de la investigacion para analizar como las

acciones sensoriales se adaptaban a este contexto.



CAPITULO II: MARCO TEORICO
En este capitulo se presentan y desarrollan los conceptos relevantes para poder responder la
pregunta general de investigacion: de qué manera las acciones de marketing sensorial presentes
en los puntos de venta de Exit favorecen o no a la percepcion de la imagen de marca por parte
de las consumidoras. Para ello, se empezara explicando las variables teoricas necesarias como
la experiencia del consumidor, el marketing experiencial y sus tipos, el marketing sensorial,
las acciones sensoriales en los puntos de venta organizado por sentidos, identidad e imagen de

marca y sus asosciaciones.

2.1. La experiencia del consumidor como centro

Poco a poco, se ha visto como el foco del marketing se ha ido reorientando del producto
al consumidor buscando desarrollar nuevas formas de comunicacion entre marcas y clientes
que generen una relacion mas efectiva.

Bafos y Rodriguez (2012) afirman que cada dia los bienes y servicios son mas similares, por
ello es indispensable dotarlos de “algo especial”, un valor afiadido el cual atractivo e interesante
para los clientes. Este valor afadido se puede ver representado de multiples maneras, en este
sentido, Schmitt y Simonson (1998) proponen la utilizacion de experiencias sensoriales, las
cuales bautizaron como “experiencias estéticas”: “En un mundo en el que la mayoria de los
consumidores tiene satisfechas sus necesidades basicas, resulta mas facil ofrecer valor
satisfaciendo las necesidades sensoriales de los clientes, sus necesidades estéticas” (p.21).

Por otro lado, los medios de comunicacion tradicionales han quedado saturados, los
consumidores ya no los encuentran tan interesantes ni llamativos como antes, y los esfuerzos

de las marcas por sobresalir terminan pasando, muchas veces, desapercibidos.
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Entre 1.500 y 3.000 anuncios pasan diariamente frente a los consumidores, en la calle,
en la radio, por television, en Internet ... Pero realmente... ;Cuantos se recuerdan? Y
(Por qué? El trabajo de los publicistas y profesionales del marketing pasa desapercibido
frente a consumidores cada vez mas inmunes a la persuasion. (De Garcillan, 2015, pp.
467- 468)
Asimismo, la percepcion que se tenia del consumidor ha cambiado. Antes se lo consideraba
como un ser Unicamente racional que tomaba decisiones 100% objetivas teniendo en cuenta la
relacion utilidad-precio; de esta manera, se determind que su estadia en tienda estaba orientada
unicamente a la satisfaccidon de una necesidad basica o racional, y que su recorrido era rutinario:
el mismo destino por el mismo producto (Sanz, 2016). Hoy en dia, esto ha cambiado. Aparecen
otras motivaciones de compra orientadas al &mbito emocional: “el consumidor esta cada vez
esta mas enfocado en los aspectos intangibles como: los beneficios, el valor, las sensaciones y
las emociones” (Rodas y Cervantes, 2017, p. 15). En adicion, este se encuentra en busqueda de
vivir nuevas experiencias que lo sorprendan y emocionen a la hora de adquirir un producto o
servicio. Debido a ello,
En este momento ir de compras forma parte del tiempo y presupuesto destinado al ocio,
y por ello los establecimientos comerciales transforman sus espacios de venta en
verdaderos centros generadores de experiencias de consumo y emocion. [...] La nueva
experiencia de ir de compras incluye la aventura que supone la exploracion de los
establecimientos, escaparates y surtidos, localizacion y adquisicion de bienes o
servicios, pero trasciende al propio producto para convertirse, por si misma, en una
fuente de gratificacion para el consumidor que se traduce en entretenimiento y placer.

(Manzano et al., 2012, p.33)
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Es asi que se di6 el nacimiento de un nuevo término: “Shopperteinment”, el cudl clasifica al
acto de compra como un proceso lleno de experiencias, sumamente placentero: “...]Jel tiempo
dedicado a gastar dinero, se ha disparado, incorporandose las compras a la categoria de ocio.
Y como el ocio es disfrute, relax, diversion y entretenimiento, el consumo asimila todas estas

virtudes.” (Manzano et al., 2012, p. 37).

Es por ello que hoy las marcas deben implementar nuevas estrategias que las ayuden a
sobresalir y llegar verdaderamente al consumidor, ofreciendo experiencias Unicas no solo
mediante el producto sino también por medio de toda la experiencia de compra haciéndola
satisfactoria y memorable, mediante métodos inesperados y novedosos, uno de ellos, el

marketing sensorial.

2.2. Una nueva forma de hacer marketing: Marketing Experiencial

El marketing experiencial corresponde a una novedosa forma de hacer marketing, que
se centra, como su nombre lo dice, en la experiencia del consumidor. Moral y Fernandez (2012)
exponen que

[...] el Marketing Experiencial incide en aportar valor al cliente a través de las

experiencias que los productos y servicios ofrecen al consumidor, centrandose en

generar una experiencia agradable no s6lo en el momento de la compra sino en diversas

situaciones, incluyendo el consumo y el postconsumo, recurriendo para ello a la

creacion de emociones, sentimientos y pensamientos consecuencias de la interaccion

entre la marca o empresa y el cliente. (p.238)

Alcaide y Merino (2011) afiaden que este tipo de comunicacidon busca generar ventajas

competitivas por medio de la generacion experiencias en el publico.
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De acuerdo a Moral y Fernandez (2012), Schmitt identifica cuatro caracteristicas clave en el
marketing experiencial. La primera es que el marketing experiencial se centra, exclusivamente,
en el cliente: “Quiza lo mas importante del marketing basado en experiencias, el nicleo, es que
el producto no es el centro, ni la marca, ni su mensaje: el centro es el cliente, sus percepciones

y sus emociones” (De la Pena, 2019, p.2).

Antes las marcas se centraban mucho en ellas mismas y en la venta; sin embargo, poco a poco,
se dieron cuenta que enfocarse en el cliente causa sensaciones positivas en ellos y asociaciones

beneficiosas, lo cual favorece su recordacion y la percepcion de su imagen.

La siguiente caracteristica del marketing experiencial, segin Moral y Fernandez (2012), es que
hace hincapié¢ en la capacidad racional y emocional del cliente, quien desea experimentar

diversas sensaciones a la hora de relacionarse con una marca.

Luego, otra caracteristica relevante mencionada por estos autores es el examen de la situacion
de consumo. Se afirma que el Marketing Experiencial considera que la experiencia de consumo
dentro de un local es sumamente relevante ya que condiciona, de una u otra manera, el analisis
del producto en cuanto a sus caracteristicas y beneficios, pudiendo afectar la percepcion y

expectativas del cliente, y, consecuentemente, la compra.

Por ultimo, encontramos que el Marketing Experiencial no se adhiere a una sola metodologia
de investigacion, mds bien utiliza métodos y herramientas diversas (Moral y Fernandez, 2012)

con el fin de lograr envolver al cliente en una experiencia agradable y memorable.

Es asi que se define al marketing experiencial como una forma de hacer marketing centrada en
el consumidor durante el proceso de compra, consumo y postconsumo; involucrando

emociones, sentimientos y pensamientos para generar experiencias en los clientes que
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representen una ventaja competitiva para las marcas.

Para Schmitt, la idea central sobre la cual se enfoca el marketing experiencial se denomina
‘Customer Experience’, término que se refiere al “[...]conjunto de interacciones entre el cliente
y un producto, una empresa o algun otro elemento de la organizaciéon que originan un suceso
0 una reaccion agradable para el sujeto” (Walls et al., 2011; Shaw y Ivens, 2005; Schmitt,

1999, como se cit6 en Moral y Fernandez, 2012, p.244).

El ‘Customer Experiencie’ esta compuesto por dos conceptos basicos: Mddulos Estratégicos
Experienciales (Strategic Experiential Modules) y los Proveedores de Experiencias

(Experience Providers) (Alcaide y Merino, 2011).

Los primeros, Mddulos Estratégicos Experienciales (MEE), hacen referencia a los tipos de
experiencia que pueden ser generadas por las empresa: estas pueden ser experiencias
sensoriales, de sentimientos, de pensamiento, de actuaciones y de relaciones. En el caso de la
presente investigacion se hizo foco en las experiencias sensoriales las cuales son aquellas
obtenidas por medio de estimulos perceptibles mediante los sentidos: tacto, oido, gusto, vista

y olfato (Moral y Fernandez, 2012).

13

Por otro lado, se encuentran a los Proveedores de Experiencias (ProvExs), que ‘“son
considerados como el conjunto de herramientas que se utilizan para generar experiencias en
los consumidores” (Sanz, 2016, p.34) que convierten en acciones concretas a los Modulos
Estratégicos Experienciales (Alcaide y Merino, 2011, p.66). Estos son: comunicaciones,
entornos espaciales, sitios web y otros medios electronicos, identidad visual, presencia del

producto, gestion de marca y personal de la empresa. El estudio realizado se centro6 en:

- Entornos espaciales: Se centran en el aspecto que poseen todas aquellas edificaciones,
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instalaciones o espacios pertenecientes a la empresa/marca, sean fabricas, oficinas,
showrooms, stands, etc. (Alcaide y Merino, 2011). Aqui se tom6 en cuenta el punto de

venta.

- Presencia del producto: Los mismos autores (Alcaide y Merino, 2011) mencionan que
este hace referencia al producto y como este es presentado: su disefio, packaging,
exhibicion, merchandising, material POP, etc. En esta seccion, se analiz6 lo encontrado

en el punto de venta como parte de un todo a nivel sensorial.

- Identidad visual: Ademas, ellos exponen que la identidad visual se ve reflejada por
medio del nombre de la marca, el logo, la simbologia, la paleta de colores, las texturas,
los influencers relacionados, etc. En este punto, se analizaron aquellos elementos que

se pueden identificar en el punto de venta.

2.2.1. Tipos de marketing experiencial

Schmitt menciona que para cada MEE o tipo de experiencia corresponde un tipo de marketing
experiencial (Moral y Fernandez, 2012): marketing de sensaciones, marketing de sentimientos,
marketing de pensamientos, marketing de actuaciones y marketing de relaciones,
respectivamente. Para los fines de la investigacion, se profundizé especialmente en la rama del

marketing sensorial.

A continuacion, se adjunta un grafico donde se resume todo lo expuesto en relacion al
marketing experiencial hasta llegar al marketing sensorial. Los conceptos en cuadros rojos

corresponden a la ruta que se determiné para esta investigacion.
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Ilustracion 1: Del marketing experiencia al marketing sensorial

Nota: Adaptado de Brakus Schmitt y Zarantonello, 2009; Moral y Fernandez, 2012, y Alcaide y Merino,
2011

2.2.2. ;Qué es el marketing sensorial?

El marketing sensorial es una forma nueva y diferente de hacer marketing que busca alejarse
de lo tradicional. Su objetivo es cautivar al consumidor por medio de sus sentidos y, de esta
manera, afectar sus creencias, juicios, comportamientos y emociones, brindandole a la marca

un valor agregado. Este tipo de marketing

[...] sirve para crear emociones y experiencias que permitan a las empresas captar la
atencion del consumidor, para poder construir su identidad de marca, generar recuerdos
en el cliente, ayudar al posicionamiento de marca, afiadir valor percibido a los productos

para diferenciarse de la competencia, aumentar el tiempo de estadia en el punto de venta
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o incrementar la repeticion de compra. (Mercado, 2015, como se cité en Sanz, 2016,
p.38)

Infantes (2018) menciona que el objetivo de este marketing es despertar las emociones de su

publico con el fin de generar fidelizacion:

El marketing sensorial utiliza los cinco sentidos para poder despertar sensaciones y
emociones en su publico objetivo a fin de lograr un fuerte vinculo que va mas alla de
ofrecer un producto, una oferta, un descuento etc., es ofrecer una experiencia de

consumo valorada y que sirva de medio para captar y fidelizar al cliente (p. 69).

En adicion, Manzano, Gavilan, Avello, Abril, y Serra (2012) afirman que, ademas de enfocarse
en el cliente, el marketing sensorial también busca influenciar en el impulso de compra gracias
a que afecta la percepcion de la imagen por medio de su accion en los cinco sentidos del

consumidor.

Se considera entonces que el marketing sensorial trae consigo multiples beneficios, dentro de
ellos encontramos hacer mas eficiente la identidad y la comunicacién en cuanto a las
asociaciones de marca, facilitar la comunicacion y ofrecer al consumidor una propuesta
comercial Uinica y una experiencia sumamente memorable y satisfactoria (Manzano et al.,

2012), ademas de ayudar a posicionar la marca en Gltima instancia (Marketing News, 2007).

2.2.2.1. El retail: un espacio lleno de sensorialidad

Seglin Rodas y Cervantes (2017) el punto de venta es un espacio muy importante para las
marcas ya que “la mayor parte de las decisiones de compra se toman cuando el consumidor
estd en el punto de venta, por lo tanto, el objetivo es sorprenderlo, conectar con ¢él para facilitar

su decision” (Rodas y Cervantes, 2017, p.10).
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Para esta investigacion, enfocada en la industria de la moda, uno de los espacios méas populares
y frecuentados por el consumidor es el retail que es
es una orientacion de la direccion del negocio que sostiene que las tareas clave de un
minorista son: a) determinar las necesidades y deseos de su mercado objetivo y b)
dirigir la empresa hacia la satisfaccion de esas necesidades y deseos de forma mas
eficiente que sus competidores (Vigaray, 2005, como se cité en Quintero, 2015, p.112).
Ya que este canal de venta tiene un contacto directo y cercano con el consumidor, se centra en
ofrecer un disefio y una experiencia agradable, coincidiendo con lo expuesto por Rodas y
Cervantes (2017).
El sector retail estd ademas mucho mas cerca del shopper (...). Por esa razon debe
preocuparse por ofrecer una mejor atencion y estar mucho mas atento a las necesidades
de sus compradores (...). Ello significa que debe trabajar sobre las experiencias del

shopper® (Pert Retail, septiembre 2021).

En este sentido, se afirma que “la marca retail seria una sintesis del universo conceptual,
sensorial, emocional y racional de una marca en particular, concretada en un espacio y
atmoésfera propios y que los hace diferenciarse de la competencia” (Aiwadi y Keller, 2004,

como se citd en Vargas, 2020, p. 40).

Dentro del mundo del retail se encuentra al retail especializado, comercio detallista o minorista,
que es el rubro dentro del cual se encuentra el sujeto de estudio, Exit.
Con este concepto se hace referencia a una variante del retail que centra su oferta en una

pequefia variedad de productos; de esta manera, se puede centrar en la fabricacion de una sola

8 Se traduce del inglés como “comprador”
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linea de producto y ofrecer una gran variedad de ellos (America Retail, 2012) y asi poder
centrarse en un publico mas especifico.

Las marcas como Exit, se integran a esta categoria debido a que centra su oferta,
principalmente, en prendas de vestir y, en menor medida, en zapatos y accesorios, para un

publico especifico (en cuanto a edad, nivel socioeconémico, estilo de vida, etc.).

Para esta investigacion y tomando de referencia a Manzano, Gavilan, Avello, Abril, y Serra
(2012); Alcaide y Merino (2011); Moral y Fernandez (2012), y Schmitt y Simonson (1998) se
define el concepto de marketing sensorial como una nueva forma de hacer marketing cuyo
centro son los consumidores, por lo que busca cautivarlos mediante los sentidos, lograr asociar
el producto o servicio a una sensacion y, posiblemente, afectar su impulso de compra. Es
importante mencionar que debido a su influencia en los sentidos, puede afectar la percepcion
del cliente sobre la marca y los productos que ofrece, por lo que genera asociaciones positivas
o negativas hacia los mismos. Asimismo, se destaca la importancia de los puntos de venta (en
este caso, el retail) como fuentes de sensorialidad y, por lo tanto, de experiencias para el

publico.

2.2.2.2. El poder de los sentidos en el punto de venta

Las sensaciones corresponden a una gran herramienta para impactar profundamente en el

consumidor. Estas han demostrado tener un fuerte efecto en la memoria del ser humano.
Segun una serie de estudios realizados por la Universidad de Rockefeller (...), cada
sentido tiene diferentes niveles de percepcion y retencion. Asi pues, recordamos el 1%
de lo que tocamos, el 2% de lo que oimos, el 5% de lo que vemos y el 35% de lo que

olemos (Subirds, 2015, p.5).
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Es por ello que su uso en las estrategias de marketing es clave. Se afirma, entonces que el punto
de venta debe ser sumamente provocador en todo sentido, desde su fachada, su escaparate, su
organizacion, etc; ya que, asi logrard interesar y atraer al consumidor y, probablemente,

concretar una compra (Garcia, 2011).

Gracias a la revision de fuentes, se logré resumir las acciones sensoriales que pueden ser
implementadas en los puntos de venta en relacion a la vista, el oido y el olfato en la Tabla 1
que retne informacion recogida por la comunicadora Nataly Montes (2017) a base de diversos
autores y, por otro lado, la investigacion realizada por Manzano, Gavilan, Avello, Abril, y Serra

(2012).

Tabla 1: Acciones orientadas a cada sentido dentro del punto de venta
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Nota: Elaboracion propia en base a Montes, 2017 (p.29) y Manzano, Gavilan, Avello, Abril, y Serra,
2012 (p. 75).

Estas estrategias se refieren a los diversos estimulos sensoriales presentes en los puntos de
venta en base a tres sentidos estudiadios (vista, oido y olfato) que ayudan a identificar,
diferenciar y recordar a la marca, potenciar la percepcion del producto e influir en la decision
de compra. En los siguientes apartados, se desarrolla la importancia e implementacion del

marketing sensorial en los puntos de venta en relacion a los tres sentidos ya mencionados.

a. La vista

“El sentido de la vista es el mas conocido de todos en el marketing y el mas
aprovechado; pues se calcula que el 83% de la informacidn que las personas retienen se recibe

visualmente” (De Garcillan, 2015, p. 469).

Este sentido es en el que mas se apoyan los profesionales de la comunicacién por muchos
motivos. Para empezar, segiin Schmitt y Simonson (1998) se ha demostrado que las personas

tienen una mejor memoria para las imagenes a compracion de las palabras. Debido a que este
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sentido posee un gran efecto en el consumidor se desarrolld un tipo de marketing especializado
en el mismo: el marketing visual, mas conocido como visual merchandising. Este * sirve como
fuente de comunicacion no verbal para cualquier producto” (Montes, 2017, p.30) de manera
que la utilizaciéon de diversos elementos y estimulos visuales comunican quién es la marca y
generan sensaciones, tanto positivas o negativas, en el publico. Asimismo, este tipo de
marketing potencia al retailer ya que promueve la diferenciacion de la marca por medio del
producto, el disefo de tienda, los materiales a utilizar, etc. que, finalmente, refuerza su imagen

(Llovet, 2021).

Los efectos del marketing visual en el consumidor son muchos, pero se pueden resumir en tres:

e La atencion: Se busca captar la atencion del cliente por dos razones: conseguir que
el potencial cliente entre al establecimiento y que pueda localizar los espacios que
la marca quiera priorizar (Manzano et al., 2012).

e La percepcion: Segiin el mismo autor, aquellos elementos visuales utilizados para
la representacion de la marca (logotipo, color, escaparates, etc.) deben ser
coherentes con la identidad que busca transmitir. Debe exister una coherencia entre
lo que representa la marca y como se ve.

e Los deseos y la emocion: Se resalta la importancia de la luz en este punto, ya que
tiene una fuerte influencia en las emociones y en la creacion de la atmosfera en

tienda.

La luz puede captar nuestro interés y alterar nuestra percepcion espacial, y, de
hecho, el diseno de interiores y el merchandising de las tiendas encuentran en la

luz a su mejor aliado. La luz influye también en nuestra predisposicion y estado
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de animo e incluso en la productividad laboral y el aprendizaje. (Manzano et al.,

2012, p.110)

El sentido de la vista puede ser implementado en los puntos de venta bajo diferentes
parametros; no obstante, para este estudio, se ahondara en los tres mas coincidentes: color,
iluminacion y arquitectura (disefio interior y exterior).

Schmitt y Simonson (1998) destacan la importancia del color debido a que es un elemento que
contribuye a la creacion de experiencias e identidad en las marcas a raiz de tres dimensiones:
saturacion, brillantez y tono; estos elementos trabajan en conjunto para poder transmitir al
consumidor una emocion o sentimiento.

El color es un elemento muy importante ya que no solo forma parte de la estructura del punto
de venta, sino de la marca en general: su logo, su identidad grafica, sus artes en campaias, su
merchandising por lo que es muy importante hacer un estudio adecuado (psicologia del color)
para encontrar el color de la marca que refleje su identidad.

Sobre la iluminacién, Ménica Gémez (citada en Montes, 2017) menciona que este elemento
posee una doble funcion: ayuda ha atraer al consumidor al interior de la tienda y a resaltar
ciertas secciones o productos. Por ejemplo: la luz directa ayuda a que un producto destaque;
sin embargo, la indirecta, resulta monotona por lo que todos los productos son percibidos de
la misma manera (Escriva y Otros, 2005, como se cit6 en Sanz, 2016, p.48).

Respecto a la arquitectura, se diferencian dos areas: el disefio exterior, referente a la
arquitectura de la parte de afuera de la tienda (los escaparates, la puerta, etc.) que tienen como
fin atraer al cliente; y el disefo interior, que se centra en la organizacion, decoracion y
congruencia de todo lo que se encuentra dentro de la tienda para que el consumidor, con el fin

de que se sienta a gusto y se prolongue su estadia (Montes, 2017).
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b. El olfato

El olfato es uno de los sentidos que tienen mas influencia en el comportamiento del ser humano.
Esto se debe a que es uno de los sentidos mas sensibles por el cual los humanos logran
decodificar hasta el 70% de la informacion que reciben (Marketing News, 2007). Asimismo,
el olfato es un sentido que favorece la rapida evocacion de emociones, sentimientos y recuerdos
ya que, a diferencia de otros, los estimulos olfativos se conectan directamente con nuestro

sistema limbico (Lindstrom 2009: 152, como se citd6 en Montes, 2017, p.32)

Schmitt y Simonson (1998) mencionan que:

La memoria para los olores es, probablemente, la mejor memoria que tenemos. Todos
recordamos detalles vividos de una experiencia al oler un aroma que percibimos en el
momento en que la tuvimos [...] Teniendo en cuenta los marcados recuerdos que
evocan los aromas, resulta sencillo basarse en los aromas para crear la percepcion o

impresion deseada a la hora de establecer o potenciar una identidad. (pp. 133- 134)

Dentro del ambito comercial, debido a su gran influencia en el recuerdo, las emociones y el
comportamiento de las personas, los olores tienen un gran efecto en la percepcion de la marca,
producto o servicio. Debido a ello, se dio la creacion de lo que hoy se conoce como marketing

olfativo.

Actualmente, muchas empresas alrededor del mundo utilizan el este tipo de marketing en sus
estrategias de comunicacion con el objetivo de hacer resaltar y diferenciar a sus marcas por
medio de “ (...) una experiencia sensorial dentro del establecimiento (...) que es capaz de
aumentar su facturacion hasta un 40%” (Sanz, 2016, p.51). Cabe mencionar que “El 35 % de

las mil empresas mas importantes a escala mundial han puesto en marcha este concepto:
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Abercrombie & Fitch o Starbucks son solo algunos de los ejemplos mas populares” (Manzano
et al., 2012, p.137). No obstante, una de las desventajas de este tipo de marketing es que no se

puede medir con exactitud.

Algunos de sus efectos mas importantes dentro del punto de venta son:

e Generacion de trafico: La eleccion de un aroma adecuado para la marca es crucial ya
que este sera el primer contacto del cliente con la marca, lograréd captar su atencion y
dirigirlos hacia el punto de venta (Subirds, 2015, p.10).

e Ambientacion: El objetivo es la creacion de un espacio comodo y agradable para el
cliente, que lo haga relajarse y olvidarse del paso del tiempo.

e Identidad: Dentro de este objetivo se encuentra la construccion de una firma olfativa y
marca olfativa. La primera es de caracter transitorio (puede usarse por un tiempo y
luego dejarla); la segunda, también conocida como scent brand, es parte de la identidad
de la marca, tan importante como su logotipo, que ayuda a reconocerla como tnica y

exclusiva. (Manzano et al., 2012).

Al hacer foco en el sentido del olfato, se descubre que las estrategias deben centrarse en los
aromas del ambiente y productos. Para poder analizarlos, Manzano, Gavilan, Avello, Abril, y

Serra (2012) proponen dos cualidades bésicas: el placer y la congruencia.

Con placer se apela a qué tan agradable es el olor para el consumidor a raiz de la combinacion
de tres aspectos: tono, intensidad y familiaridad. Con tono se hace referencia a la “[...]
naturaleza afectiva de un aroma, su esencia” (Manzano et al., 2012, p.143), por ejemplo,
podemos hablar de tonos florales. La intensidad de olor indica que tan concentrado éste se
encuentra. Este aspecto es importante ya que dependiendo de la intensidad se podra determinar

cudnto tiempo se demora una persona en reconocerlo y cuanto tiempo demora en abandonarlo
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(Manzano et al., 2012). Por tultimo, se encuetra la familiaridad haciendo referencia a “lo
conocido” que resulta un olor identificable para quien lo percibe. En una realidad como la

actual, los aromas son clave para la generacion de placer en el consumidor.

Por otro lado, este ultimo autor menciona que la congruencia es la relacion que deberia existir
entre el aroma de la marca y lo que la marca quiere comunicar, que de ser coherente influye
positivamente en el efecto del marketing olfativo. Un ejemplo claro se puede apreciar en
Starbucks. Al ingresar a los puntos de venta de dicha marca lo primero que se percibe es un
fuerte y claro aroma a “café” muy acogedor, este es congruente con la marca: Starbucks es una

cafeteria que busca prolongar la estadia del consumidor en el local.

c. Eloido

Segin Manzano, Gavilan, Avello, Abril y Serra (2012), el oido es un sentido muy poderoso al
ser uno de los “[...] que més sensaciones capta y recuerda” (p.124). Esto se debe a su relacion
tan estrecha con los sentimientos y comportamientos de los seres humanos (Schmitt y
Simonson, 1998, p.128).

Un sonido familiar tiene la capacidad de captar la atencién de una persona y evocar un recuerdo
vinculado a una emocion (Wallin, 1991, como se citdé en Rodas y Cervantes, 2017, p. 11), es
por ello que su utilizacidon como estrategia de marketing resulta efectiva.

Algunas caracteristicas importantes de este sentido es que no puede ser “apagado” y es
involuntario: una persona est4 escuchando muchas cosas todo el dia sin querer, por ello es muy
importante tenerlo en cuenta a la hora de establecer una estrategia de marketing.

Por otro lado, este sentido es subjetivo ya que dependiendo de las experiencias y recuerdos las

personas reaccionaran diferente a un estimulo similar (Rodas y Cervantes, 2017).
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El marketing auditivo o marketing sensorial orientado especificamente hacia el oido “[...] trata

de lograr establecer, de la manera mas eficaz posible, a través de la musica y la voz, una

conexion con el consumidor facilitando la representacion de la marca en su mente y creando

asociaciones que activan directamente las emociones, los sentimientos y las experiencias.”

(Manzano, Gavilan, Avello, Abril, y Serra, 2012, p.117).

Dentro de los efectos que este tipo de marketing tiene en el consumido son diversos, los mas

relevantes para el desarrollo de esta investigacion son los que:

Funcionan como un evocador de recuerdos y generador de emociones: Infantes
(2018) expone que el sonido favorece la evocacion inmediata de recuerdos, lo que
genera una reaccion emocional ante un evento recordado. Entonces, frente un
estimulo auditivo dentro de, por ejemplo, un punto de venta fisico, las personas
logran trasladarse mentalmente a un recuerdo especifico en el cual se vivieron una
serie de sentimientos que son atribuidos hacia la marca, creando un vinculo

emocional.

Favorece la movilizacion de los clientes en las tiendas: La musica tiene un efecto
en el comportamiento del ser humano, es por ello que las marcas lo suelen utilizar
para marcar el ritmo de compra dentro de sus puntos de venta. Por ejemplo, De
Garcillan (2015) menciona que cuando hay una gran cantidad de publico en las
tienda, se suele subir el volumen de la musica o poner una mas movida para asi
lograr que se acelere el ritmo de compra y generar trafico.

Contribuye con la generacion de ambientes: Con la ayuda de otros sentidos, se logra
crear una atmosfera diferente para cada marca de acuerdo a su personalidad y

objetivo (De Garcillan, 2015, p.469).
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En relacion a los puntos de venta de marcas de moda, que es el rubro en el que se centra este
estudio; Manzano, Gavilan, Avello, Abril, y Serra (2012) mencionan que la musica puede ser
lo que llame la atenciéon del cliente en primera instancia. Por ejemplo, si un potencial
consumidor se encuentra caminando por el centro comercial y escucha una cancion de su
agrado, es altamente probable que lo impacte, se vea atraido por ella y, por lo tanto, lo haga
querer dirigirse a la fuente del sonido, este es el caso de Abercrombie & Fitch.

Esta marca ha logrado, mediante la musica, crear una atmodsfera unica que logra vincular
eficazmente al publico con la marca por medio del uso de canciones en tendencia con un estilo
musical definido, con un volumen intermedio/alto y sin saltos entre cada una, para que no se
sientan espacios vacios. Entonces, “La musica puede lograr que el cliente permanezca mas
tiempo en la tienda, compre mas de lo previsto y repita como cliente en el futuro si la
experiencia de compra ha resultado gratificante” (Manzano et al. 2012, p.132).

La estrategia que mas se resalta para este sentido es, evidentemente, la misica. Manzano,

Gavilan, Avello y Serra (2012) mencionan que esta posee, principalmente, tres caracteristicas:

e El tempo: Con el tempo se hace referencia a la rapidez de la musica. Esta
caracteristica afecta el paso del cliente por el punto de venta.

e Tipo de musica: La utilizacion de un correcto tipo de musica es sumamente
importante ya que ésta atrae y refleja al piiblico al que la marca busca dirigirse: “Es
necesario que ésta sea coherente con los gustos del publico al que atrae.” (Manzano
et. al, 2012, p.130).

e El volumen: Al utilizar musica en un establecimiento es importante considerar el
volumen adecuado para lograr que los clientes escuchen la melodia pero que no

resulte molesta. Por ejemplo, marcas como Abercrombie & Fitch utilizan un
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volumen elevado (como el de una discoteca, unos 90 dB’) el cual no resulta muy
atractiva para los adultos, pero es sumamente atrayente para los jovenes pues

sienten que estan dentro de una discoteca (Manzano et al., 2012, p.131).

2.3. La marca para el consumidor

(...) la marca antes que cualquier otra cosa es un signo sensible que cumple dos
funciones distintas que se complementan a la vez: verbal o lingiiistico (nombre,
denominacion, designacion) y visual (logo, simbolo, imagen, grafico, color). La marca
como signo debe comunicar el significado de algo concreto y servir de sefal de

identidad o identificacion. (Colmenares, 2007)

Su importancia radica en que “Estas adquieren un valor que supera incluso al de los bienes,
servicios y empresas a los cuales representan” (Cepeda - Palacio, 2014, p.129) por lo que son
valoradas a partir de otros aspectos que hacen que el publico esta dispuesto a pagar mas

(Organizacion Mundial de la Propiedad Intelectual, 2006).

Se podria decir que la marca estd conformada por la union de la identidad y la imagen, pues es
de esta manera como comunica quién es y como la percibe el publico (Centro de Estudios
Financieros, 2022). Ambos términos se encuentran estrechamente relacionados debido a que

uno proviene del otro. En los siguientes puntos se explicard mas sobre cada uno de ellos.

2.3.1. Identidad e Imagen de marca

En primer lugar, es importante mencionar que la identidad de marca corresponde a todo aquello

que la organizacion busca transmitir mediante diversas fuentes; es por ello que es calificado

% El decibelio (dB) es la unidad de medida de intensidad del sonido.
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dentro de un d&mbito de emision: “se entiende como la idea que quiere transmitir [...] la forma

en que se desea que la marca sea percibida [...]” (Banos y Rodriguez, 2012, p.47).

Imaz (2015) considera que “La identidad de marca engloba aquellos valores que (...) permiten
conocer cOmo es una marca en su nucleo central, cudl es la naturaleza de esa marca y a quién
se intenta dirigir” (p. 9). En este sentido, Schmitt y Simonson (1998) destacan la importancia

de las experiencias estéticas en relacion a la identidad de marca:

El nucleo de gestion de la identidad consiste en la creacion de una estética de empresa
(o de marca) que exprese el ‘cardcter’ de la empresa (o de esa marca) mediante unos
elementos de identidad atractivos. A su vez, estas expresiones dan como resultado
experiencias previsibles y satisfactorias de los clientes, experiencias que dan pie a unas

relaciones estables. (p.66)

Por otro lado, al hablar de la imagen, se afirma que esta se encuentra en un ambito opuesto al

de la identidad, un &mbito de recepcion, ya que

[...] no depende exclusivamente de lo que la organizacion transmite [...] esta en la mente
de los publicos de la organizacion y en su formacion interviene todo el material y toda
la comunicacion que reciben y procesan sobre ella independientemente de cual se la

fuente de procedencia (Bafios y Rodriguez, 2012, pp.44 - 45).

Pearce (1973) afirma esta idea exponiendo que “la imagen reside en la mente del comprador,
de modo que el tipo de imagen forjada dependera de la forma en que la empresa se ‘presenta’

a sus clientes en todas las manifestaciones visibles de su existencia” (p. 140).

Asimismo, Esguerra y Santa (2008) mencionan que:
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(...) si la imagen es la que estd en la mente del publico, quién retine en su proceso
perceptivo todo lo que la empresa dice, lo que la empresa hace, lo que la empresa dice
que hace, lo que aparenta que hace y lo que efectivamente hace, es muy importante
involucrarse con €l, buscar interactuar con ¢€l, porque es desde este punto que se viven

las experiencias, y desde ellas se construye la imagen. (p.40)

En relacion al marketing sensorial, como se menciond anteriormente, la imagen de marca es la
imagen mental que tienen los compradores de la empresa a partir de la experiencia generada
por medio de todas las comunicaciones de la marca, por lo que las estrategias de marketing

sensorial tienen una fuerte influencia en la creacidon de la misma:

La imagen de la marca es un proceso que se crea en la mente del consumidor, aplicable
a las cualidades de la personalidad, en tanto que el marketing sensorial influye, provoca
o contribuye a través de las experiencias a la creacion de la imagen de la marca.

(Infantes, 2018, p.48)

Entonces, tanto imagen como identidad componen la idea general de quién es la marca bajo
dos visiones distintas: la de la marca misma y la del consumidor. Estos conceptos son muy
importantes a la hora de analizar la “expresividad” de una marca, debido a que las acciones
que la manifiesten deben ser coherentes con la identidad que busca transmitir y la imagen
percibida debe ser lo mas proxima posible a dicha identidad. Por ello, es importante tener en
cuenta todas las fuentes de comunicacion de la marca, incluyendo el punto de venta y las

acciones sensoriales realizadas en el mismo.
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2.3.1.1. Asociaciones de marca

En esta investigacion se determind las dimensiones de la imagen de marca bajo la mirada de
Keller (1993). Este autor propuso un modelo para conceptualizar, medir y administrar el valor
de marca desde la perspectiva del consumidor. Para €I, el valor de marca se define a partir del
conocimiento de la misma donde se encuentran dos dimensiones: brand awareness y brand

image.

Debido a que esta seccion de la investigacion se centra en la imagen de marca, se hara énfasis
en la ultima dimension (brand image). Se considera relevante el uso de esta teoria debido a que
ayudard a descubrir qué asociaciones estan relacionadas a la marca Exit y su valoracion a partir

de diversos factores.

Para este autor, Keller, brand image o imagen de marca es la percepcion que se tiene sobre la
marca reflejadas por medio de asociaciones que el consumidor genera en su mente a partir de

la informacion almacenada en su memoria (1993).

Ademas, ¢l menciona que las asociaciones de marca se definen como fuentes de informacion
ligadas al conocimiento que se tiene de la marca previamente almacenado en la memoria y
poseen el significado de quién es la marca para los consumidores. Estas incluyen “[...] todos
los pensamientos relacionados con la marca, sentimientos, percepciones, imagenes,
experiencias, creencias, actitudes” (Kotler & Keller, 2012, como se citd en Sneider y Ortegon,

2016, p.80).

Segtin Keller (1993), se distinguen tres tipos de asociaciones de marca: atributos, beneficios y

actitudes. Los atributos son caracteristicas que el consumidor considera que el producto debe
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tener por el simple hecho de pertenecer a una categoria: lo minimo indispensable; y que se ve

envuelto en su compra 0 consumo.

Este autor expone que los beneficios responden a la pregunta: ;qué puede hacer este producto
o servicio por mi? En otras palabras, consisten en el valor que el consumidor le brinda al
producto o servicio a raiz de los atributos identificados. Estos pueden ser distinguidos en tres
categorias: funcionales, experienciales y simbdlicos. Los beneficios funcionales son aquellos
intrinsecos al producto, suelen estar orientados a motivaciones o necesidades basicas. Los
experienciales, se orientan mas a la satisfaccion de necesidades experienciales: placer,
variedad, estimulacidon cognitiva. Por ultimo, los simbolicos, que se refieren a atribuciones
extrinsecas y no estan relacionadas al producto o servicio, sino, por ejemplo, a necesidades de
aprobacion social o construccion del autoconcepto (por ejemplo, sofisticacion, prestigio,

elegancia, exclusividad, estar a la moda, etc.) (Keller, 1993).

Finalmente, adiciona que las actitudes o Brand attitudes son creencias mas sobresalientes que
tiene el consumidor sobre lo que una marca ofrece y su evaluacion sobre las mismas (positiva

0 negativa) que ayudan a conocer mas sobre su comportamiento y predisposicion frente a la

marca (Keller, 1993).

Estas, las actitudes, podrian ser consideradas las mas importantes de las asociaciones debido
que podrian ser una determinante en la respuesta del consumidor; por ejemplo, si un
consumidor piensa que los politicos son corruptos, probablemente tenga creencias ya

predeterminadas ante un nuevo candidato a, por ejemplo, la alcaldia de Lima (Keller, 1993).
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a. Valoracion de las asociaciones de marca: Favorables, fuertes y inicas
El valor de las asociaciones de marca puede variar de acuerdo a qué tan favorables, fuertes y
Ginicas sean. Estas son o no favorables dependiendo del éxito o fracaso que hayan tenido a la
hora de establecer una creencia en la mente del consumidor, haciendo que ellos tomen una

actitud frente a la misma (Keller, 1993).

De acuerdo a este autor, la fuerza en las asociaciones de marca se refiere a la rapidez y firmeza
con la que la marca conecta con el consumidor. Esto depende de como la informacion entra en
la memoria del consumidor y como esta se mantiene como parte de la imagen de marca a lo
largo del tiempo. Finalmente, el autor agrega que al hablar de qué tan unicas son las
asociaciones de marca se hace referencia a qué tan exclusivas y sobresalientes son estas

cualidades de la marca.

Si las asociaciones de marca, luego de ser valoradas segun las caracteristicas previamente
mencionadas, son positivas, exitird una mayor predisposicion por parte de consumidor a

aceptar a la marca, lo que influird positivamente en su percepcion.

2.3.2. ;De qué manera se evoca a la marca en la mente?

Al preguntarse ;De donde proviene la percepcion de la imagen de marca?, la respuesta es
evidente. Esta percepcion sobre quién es la marca se basa en conocimientos previos que se
tiene de la misma; de esta manera, se puede identificar frente a un estimulo o sefal que la
represente a raiz de un recuerdo.

Keller (1993), expone que el concepto recordacion de marca (brand recall) forma parte de un
concepto mas grande: brand awareness. Este se define como la huella que deja la marca en la

mente del consumidor, en €l se encuentran dos dimensiones: brand recall (recordacion de
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marca) y brand recognition (reconocimiento de marca). El primero, brand recall, esta
relacionado a la capacidad de recuperar un recuerdo de la marca a raiz de una sefal relacionada
a la misma gracias a la creacion de un vinculo entre marca y persona; el segundo, hace
referencia a la habilidad de identificar o reconocer a la marca frente a otra(s) a partir de un
contacto previo: “haberla visto” o “haber oido de ella”.

La recordacion de marca se obtiene a partir de la recuperacion de la marca en la memoria, a
raiz del surgimiento de una necesidad en la mente del consumidor (Sanna, 2013, como se citd
en Molina, 2019). Por ejemplo, si se tiene la necesidad de comprar un conjunto de vestir para
una exposicion universitaria, la recordacion de marca involucraria al hecho de que la marca en
la que pienso en primer instancia es Exit.

Es importante mencionar que la forma de medir el éxito de una marca debe ir mas alld de
simples métricas. Por ejemplo, en relacion al concepto “recordacion de la marca”, una marca
puede ser evocada en la memoria a partir de un recuerdo sumamente satisfactorio o uno
negativo.

Para el desarrollo de esta investigacion se tomara al término “Recordacion de marca” como la
recuperacion de la marca en la memoria del publico como respuesta ante un estimulo interno
o externo, ya sea ver un producto de la categoria, satisfacer una necesidad, pensar en la

categoria, etc.

A lo largo de este capitulo se analiz6 las diversas teorias recogidas mediante la investigacion
donde se pudo observar la relevancia de la generacion de experiencias diferentes y emocionates
por medio del marketing experiencial, haciendo hincapié en el marketing sensorial. Asimismo,

se expuso la relacion existente entre este Ultimo concepto, y la identidad y, consecuentemente,
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la imagen de marca, debido a que corresponde a una forma de expresion de la marca que afecta

su percepcion por parte del publico.

2.4. El mercado de la moda y el consumidor

Para poder comprender como se desarrolla Exit, el caso de estudio, en el entorno en el que se
encuentra es necesario, en primer lugar, describir al consumidor de moda, e identificar como
se encuentra el mercado de moda en el Peru, qué caracteristicas lo componen y cudl ha sido el
impacto de la pandemia en este. A continuacion, se profundiza en cada uno de los puntos

mencionados.

2.4.1. El consumidor de moda

Para el individuo, el consumo de moda cumple un rol que va mucho mas alla de la adquisicion
de una simple prenda: la moda es un elemento muy importante en su desarrollo personal.
Dentro del ambito social, las prendas de vestir contribuyen a la construccion y proyeccion de
la identidad del individuo, asi como a su identificacion, pertenencia y aceptacion dentro de un
grupo (Arce y Cuervo, 2018, p.9).

Asimismo, actualmente el consumidor reclama ser escuchado y entendido por las marcas
(Regadera, mayo de 2020). Ellos muestran preferencia por aquellas que busquen conocerlos,
ganarse su confianza, descubrir lo que desean e identificar cudles son los medios idoneos para
ofrecérselos.

A causa de la cuarentena, originada pandemia Covid-19 (de la que se hablara en los capitulos
posteriores), los consumidores tuvieron mucho tiempo para reflexionar sobre sus habitos de
consumo y el cambio en su estilo de vida. Ahora estos dedican mucho mas tiempo a analizar
todo lo que ofrecen las marcas: desde el producto hasta los valores que promueve (Regadera,

mayo de 2020). En relacion a esta tendencia, se pudo identificar que uno de los puntos mas
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relevantes y apreciados es ser ecosostenible, circulares o zero waste': el ptblico quiere realizar
un consumo mas responsable que tenga como prioridad el cuidad o del medio ambiente.

Finalmente, en cuanto al tipo de moda a consumir dentro de esta nueva normalidad, la tendencia
se orienta a prendas informales y comodas: prendas para estar en casa, ya que, a pesar de haber
culminado la cuarentena, se mantiene la tendencia del teletrabajo por gran parte de las empresas

(Pinker Moda, 2022)

2.4.2. Crecimiento y desarrollo del mercado de la moda en Peru

El Pert es un pais que posee un gran potencial de desarrollo en cuanto al mercado de la moda
y la industria textil. Noe Bernacelli, un reconocido disefiador peruano, asegura que este rubro
es considerado, relativamente, novedoso y llamativo para los empresarios (Castafieda y Robles,
2016).

Dicho mercado tuvo un gran ascenso entre el 2016 y 2019, ya que hubo un crecimiento del 7%,
segn el Gremio de Indumentaria de la Camara de Comercio de Lima; ademas para el 2019 se
alcanzé un crecimiento de US$ 484 millones en exportaciones por lo que esta industria se
estaba convirtiendo en una de las mas importantes del pais (Peru Retail, junio 2020).

Con respecto a las ventas para cada sector, Gonzélez (2018) menciona que -segin un estudio
realizado por Poken, reconocida empresa encargada del conteo y andlisis del consumidor en
malls y tiendas retail- las ventas de calzado y ropa dentro de centros comerciales aumentaron
un 20,42% en los ultimos 12 meses del afio 2018, asi como la moda femenina en un 34,1% y

la moda infantil en 37,7%.

10 . . . ., . .
Se traduce como “residuo cero” y hace referencia a evitar la generacion de residuos reutilizando productos.
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Esta tendencia continu6 hasta la llegada del Covid-19 al pais ya que se estim6 que el gasto
mundial en moda tendria un descenso de US$ 300.000 millones aproximadamanete y que
habria una reduccion del mercado mundial de la confeccion mayor al 15% (Pert Retail, abril

2021).

2.4.3. Impacto del Covid-19 en el mercado de la moda peruana

Es evidente que con la llegada del COVID-19 al pais la industria de la moda se vi6 fuertemente
afectada:
(...) debido a los cierres de tiendas y fabricas, postergaciones de las ferias
internacionales y semanas de la moda, cancelaciones de pedidos de exportacion, sobre
stock de prendas de vestir para comercializacion local, entre otros varios factores, que
incluso han llevado a la quiebra a varias empresas. (La Camara, junio 2020)
En el caso de la moda prét-a-porter ', que es en la oferta en la que se centra el caso de estudio,
se dio el cierre temporal de los puntos de venta de muchas iniciada la cuarentena. Otras, que
aun no se encontraban tan establecidas en el mercado, se vieron obligadas a frenar su
crecimiento o, simplemente, cerrar ya que no pudieron cumplir con los protocolos establecidos
por la ley debido gastos extra que demandaban. Aquellos que si tuvieron la oportunidad de
llevarlos a cabo, se adaptaron a cambios como disminuir el aforo al 50%, implementar medidas
de bioseguridad, acondicionar el packaging del producto, entre otros.
A partir de ello, se identificaron algunas tendencias dentro del mercado de la moda que

permitieron a las marcas redefinir sus estrategias y realizar cambios para mitigar las pérdidas.

11 -, . . . .
Expresion francesa que se traduce como “Listo para llevar”. Hace referencia a las prendas de moda que son producidas en cantidad de
acuerdo a la demanda. Estas pueden ser adquiridas por un gran numero de personas.
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En primer lugar, lo mas importante siempre serd asegurar la salud del personal en tienda y del
publico, por lo que se debera tomar medidas en cuanto a la limpieza y esterilizacién del punto
de venta (Accenture, marzo 2020). De la mano con ello, también se ven cambios en la ejecucion
en tienda, ya que el cliente busca que el contacto con otras personas sea minimo (PWC, 2020).
Un detalle relevante sera que las marcas comuniquen qué tipo de protocolos se estan llevando
a cabo para afrontar la situacion (PWC, 2020), de esta manera se genera mas confianza en los
clientes en cuanto al cuidado de su salud y la bioseguridad del local. En este sentido, Lopez
(junio 2020) expresa que al finalizar la pandemia se prevee que 77% brinder mayor importancia
a la limpieza, la salud y la seguridad; asimismo, afiade que los clientes mostrararan una
preferencia por aquellas marcas que demuestren tener estandares de bioseguridad mas altos y
que el 54% se inclinaré por preferira los productos nacionales.

A raiz del contexto pandémico, gran cantidad de personas prefiere no acudir a una tienda fisica,
por lo que es de suma importancia la digitalizacion de las organizaciones, donde destaca el
apogeo del e-commerce. Muchas marcas, no solo aquellas referidas a la industria de la moda,
han empezado a utilizar este medio con el fin de ampliar su publico, incrementar sus ventas,
tener presencia en mas espacios, mejorar su conexion con el consumidor y favorecer su
sentimiento de seguridad. La digitalizacion es considerado el camino para asegurar la
supervivencia de las marcas.

Como ejemplo en digitalizacion a nivel internacional en la industria de la moda se encuentra a
Inditex, quien “ha recortado sus planes de expansion de establecimientos a medida que expande
la venta por Internet, un canal mas barato para impulsar el crecimiento de ingresos” (Redaccion
Gestion, marzo 2016). Dentro del mercado peruano, se puede encontrar el caso de una de las
grandes tiendas por departamento: Falabella. En el 2018, el crecimiento de su facturacion en

linea fue de 28.3% en tan solo el primer semestre (Gonzalez, 2018). Posteriormente, gracias a
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un estudio realizado por Castillo y Chian (2020), se determiné la efectividad de este canal
demostrando su preferencia en contraste con la compra presencial, recibiendo una puntuacioén
de 90.8% en en canal on line y 59.2% en tiendas fisicas. Asimismo, el desarrollo de las
paltaformas e-commerce se evidencid en el reconocido empdrio comercial Gamarra, que a lo
largo del 2020 cre6 gamarra.pe, un e-commerce que permitid6 a mas de 30 000 empresas
continuar con su funcionamiento en medio del apogeo de la pandemia (La camara, 2020).

De la misma manera, marcas de moda de alta costura como Gucci, Prada y Versace decidieron
presentar sus ultimas colecciones en la Semana de la Moda en Mildn via Livestream,
organizado por la Camera Nazionale della Moda Otaliana; por otro lado, Jacquemus y
Valentino se unieron a esta tendencia presentando los desfiles de sus nuevas colecciones por
medio de un Live (videos en vivo) (Androgyny, julio 2020).

En el Peru, el negocio del e-commerce se encuentra en crecimiento desde hace ya algunos afios.
Antes de la cuarentena, este representaba solo un 5% de ventas en las empresas que ya tenian
este canal implementado, a lo largo del 2020 durante la época de pandemia lleg6 hasta un 10%,
Uunicamente para aquellas empresas que ya tenian este servicio consolidado (ESAN Business,
2020). Se espera que para el 2023 éste tenga una tasa de crecimiento anual de 6,5% logrando
un volumen de mercado de 41 441 millones de dolares (Castillo y Chian, 2020). Cabe
mencionar que para el 2020 Niubiz Intelligence registrd el crecimiento de consumo online
principalmente en tres segmentos, donde moda fue el que obtuvo una mayor puntuacién con
un 4,451% (Bravo, marzo 2021).

Otra tendencia es el “Renacimiento del Retail”. Debido a la aparicion y el creciente apogeo del
e-commerce muchas tiendas minoristas se vieron obligadas a cerrar y se creyd que dicha
tendencia continuaria en aumento; sin embargo, muchas marcas (como Forever 21, Abercromie

& Fitch, L’Occitane, etre otras reconocidas en el rubro de la moda, cosmética y belleza) vieron
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a esta situacion como una oportunidad de mejora de sus tiendas, haciendo de las compras
presenciales una experiencia enriquecedora ya que, en la era digital, la clave del éxito minorista
se encuentra en dar a los clientes una razoén para ir al punto de venta (Gonzalez, Llanos,
Lecumberri, Martinez, Valdez, Augusto, Pérez, Gaspar, Aljure, Lucas, Agudelo y Tejada,
2020).

La sostenibilidad es también una tendencia muy marcada a futuro. Como se sabe, en los tltimos
afos, la contaminacion ha llegado a sus picos mas altos a causa de muchos factores, uno de
ellos, la industria textil: la segunda mas contaminante (De Vera, 2018). Esto se debe a las
tendencias de moda en ciclos (cada vez mas cortos) y las fast fashion. Es asi que la tendencia
actual es optar por moda sostenible que implica un “(...) esfuerzo por reducir los residuos para
alcanzar el zero waste y la transformacion de los procesos de disefio, produccion y reciclaje
hacia la circularidad.” (Regadera, mayo 2020).

Finalmente, la ultima tendencia se refiere al disefio de las prendas. Durante y luego del
confinamiento debido al Covid-19, la relacion entre las personas y moda cambid. Las
necesidades actuales son otras y quedarse en casa suele ser la prioridad, por lo que las marcas
han buscado orientar sus disefos a prendas que brinden confort y favorezcan el descanso (La

Camara, 2020).

En sintesis, se describid la relacion existente entre el consumidor y la moda. También se abordo
sobre el desarrollo que ha tenido el mercado de la moda en el Perti durante los ltimos afios
hasta la actualidad, donde el Covid-19 jugd un papel decisivo. Cabe mencionar que hoy por
hoy, el pais alin se encuentra saliendo de una situacion critica que aun representa un peligro a
nivel social, politico y econémico. No obstante, el rubro moda busca seguir saliendo adelante
reorientando sus estrategias al contexto, y ajustando las tendencias a las necesidades actuales

del consumidor y del mercado.



CAPITULO III: METODOLOGIA DE INVESTIGACION
Este capitulo tiene como fin el desarrollo de la metodologia de la investigacion, el cual describe
la estructura utilizada. Para ello, primero se define el alcance, disefio y el enfoque de
investigacion pertinente. Luego, se presentan cada una de las herramientas utilizadas a lo largo
del estudio tanto para la primera etapa del estudio (cualitativo) como para la segunda
(cuantitativo). Ademas, se define el piblico objetivo asi como la poblacion y se presentan los

criterios para la seleccion muestral.

3.1. Alcance de la Ivestigacion:

Para el desarrollo del presente trabajo, el alcance utilizado fue principalmente
descriptivo, pero también exploratorio. Descriptivo debido a que este tipo de alcance sirve para
recoger y medir informacion con el fin de mostrar a detalle las diversas dimensiones del caso
de estudio (Herndndez, Fernandez y Baptista, 2014). Lo que coincide con lo que busca esta
investigacion: desarrollar los conceptos de marketing sensorial e imagen de marca y observar
la relacion existente entre ellos, con el fin de que la investigacion pueda ser comprendida a

totalidad.

Por otro lado, el estudio también posee un alcance exploratorio debido a que se busca examinar
un tema o problematica poco estudiada, facilitando la familiarizacion con el fenémeno, la
obtencion de mayor informacion, el estudio de nuevas problemdticas, la identificacion de
nuevas variables o conceptos, el establecimiento de bases para investigaciones futuras o la
sugerencia afirmaciones (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014). Debido a que en el pais atin

no se cuenta con la suficiente bibliografia en relacion al marketing sensorial, especialmente
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visto como un factor influyente en la percepcion de la imagen de marca, el estudio se desarrolld

bajo este tipo de alcance.

3.2. Disefio de la investigacion

Con el fin de alcanzar los objetivos de la investigacion, el disefio de la investigacion
utilizado fue de caso Unico simple, ya que, a lo largo del documento, se hace foco tinicamente
en un fendmeno: las acciones de marketing sensorial presentes en los puntos de venta de la
marca Exit. Se optod por dicha estrategia debido a que en un estudio de caso unico se puede
apreciar la influencia y relacion de un fendmeno con su contexto (Avolio, 2015) y, de la misma
manera, medir y registrar la conducta de las personas involucradas dicho fendmeno (Martinez,
2006). Y esto es lo que se busca con esta investigacion: analizar el uso del marketing sensorial
dentro del punto de venta y ver qué efectos tienen en la consumidora.

Se decidi6 analizar a la marca Exit, una marca peruana de moda femenina perteneciente
a la empresa Smart Brands. Esta marca pertenece a la categoria retail minorista que se centra
en la venta de prendas de vestir y accesorios femeninos orientados a un publico joven/adulto.
Asimsimo, Exit cuenta con mas de 10 afios en el mercado y 17 puntos de venta a nivel nacional,
por lo que se la considera una marca sostenible y con experiencia e historia en el mercado

peruano.

3.3. Enfoque de Investigacion

Asimismo, la investigacion se desarrolld bajo un enfoque mixto: cualitativo y cuantitativo. La
primera parte tuvo un caracter cualitativo que “[...] proporciona diferentes alternativas para
tener un conocimiento mas profundo de una situacion en concreto [...] a partir de informacion
valida y confiable sobre las vivencias, percepciones, gustos, sentimientos y emociones de las

personas sobre el tema de estudio” (Moreno 2005, como se cité en Montes, 2017, p.48). Para
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esta primera parte, se consideré importante analizar la informacion brindada a través de
entrevistas a profundidad realizadas tanto al equipo del area de administrativa y de marketing
de la marca Exit como a las consumidoras; ademas se realiz6 focus group a este ultimo grupo
mencionado; y se ejecutaron observaciones participantes y no participantes en algunos puntos
de venta.

La informacion recolectada en esta parte de la investigacion se complementd, posteriormente,
mediante un enfoque cuantitativo, el cual permite la recoleccion y analisis de datos medibles,
por medio de conceptos y variables, para interpretar la realidad de forma mas imparcial (Alan
y Cortez, 2017).

Mediante este enfoque se valido la informacion obtenida en la primera parte con el fin de
responder las preguntas y objetivos de la investigacion, asi como contrastar los resultados con
la hipotesis planteada. Para lograrlo, se realizaron encuestas a las consumidoras de la marca

Exit: el caso de estudio.

3.4. Herramientas de investigacion

Debido a que el enfoque de la investigacidon es mixto, se utilizd diversas herramientas
investigacion para la primera parte del estudio como focus group, entrevistas a profundidad y
observaciones participantes y no participantes. Para la segunda parte, se aplicaron encuestas a

las consumidoras de Exit. A continuacion, se desarrolla mas sobre cada una de estas.

Tabla 2: Herramientas de investigacion utilizadas
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Nota: Elaboracion propia

e [Focus group

Mediante esta técnica se buscod la interaccion de las particiapantes, en este caso, las
consumidoras de la marca. El objetivo fue crear un ambiente de confianza y seguro con sus
pares y, de esta manera, donde las clientas pudieran expresar sus pensamientos y sentimientos
respecto a la experiencia sensorial brindad por Exit dentro de sus puntos de venta y, a raiz de
ello, conocer su percepcion de la imagen de marca. Con ello, se logroé descubrir qué estimulos
sensoriales son los mas presentes en los puntos de venta y qué sentimientos generan.

El focus group realizado cont6 con la participacion de once personas. Todas ellas fueron
seleccionadas bajo las siguientes caracteristicas: mujeres de 19 a 25 afios del NSE B de Lima
Mtropolitana que hayan visitado y sean consumidoras de la marca Exit. Se optd por estas
caracteristicas debido a que a esta edad ya se tiene mayor independiencia, poder adquisitivo y
poder de decision. Asimismo, se eligio el NSE B considerando que el costo de los productos

de la marca Exit son elevados.

e FEntrevista a profundidad
Se realizaron entrevistas a profundidad a parte del equipo administrativo y de marketing de
Exit, ya que cuentan con informacion relevante sobre la marca, conocen los criterios utilizados
en el marketing sensorial dentro de los puntos de venta y su aporta a la marca. Los participantes
fueron:

Tabla 3: Entrevistas a miembros de la organizacion
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Nota: Elaboracion propia

Finalmente, también se entrevistd a cinco consumidoras de Exit que cumplieran con las
caracteristicas previamente mencionadas (las mismas determinadas para el focus group), para
conocer su percepcion de la imagen de marca, qué estimulos sensoriales perciben y qué factores
ambientales dentro del punto de venta determinan su preferencia por la marca. Las
entrevistadas fueron Ana Liz Berrospi Cayetano, Maribel Romani Ubillas, Mariana Caballero

Flores, Allison Luna Bordonave y Geraldine Medina Cubas.

e (Observacion participante y no participante
Como parte de las herramientas cualitativas, se realiz6 cuatro observaciones participantes y
cuatro observaciones no participantes en los puntos de venta elegidos de Exit. Todas estas
permitieron descubrir, a partir de la experiencia propia, el desarrollo del marketing sensorial y
la manera en que las acciones sensoriales reflejan quién es la marca. Asimismo, la observacion
participante genero cercania con las consumidoras ya que se puedo conocer su comportamiento
dentro de los puntos de venta y como el marketing sensorial afecta o no su percepcion de la
marca en dichos espacios. Los puntos de venta a analizar fueron: Centro Comercial Real Plaza
Salaverry (Jesus Maria), Centro Comercial Jockey (Surco) y Centro Comercial La Rambla (San

Borja). Estos fueron escogidos debido a su cercania, por conveniencia y de acuerdo a lo
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expuesto por los representantes de la marca. A continuacion se presenta el cuadro resumen de

las ocho observaciones (particiapantes y no participantes) realizadas en total.

Tabla 4: Observaciones participantes y no participantes

Nota: Elaboracion propia

® FEncuesta
Como se menciond en parrafos anteriores, esta investigacion se desarrolld en dos partes, donde
la segunda tuvo un caracter cuantitativo. Dentro de ella, se aplicé un modelo de encuesta a una
muestra de la poblacion en estudio. En total, se realizaron 176 encuestas para poder a base de
la informacion obtenida a partir de las entrevistas y focus group (primera parte de la
investigacion) que permitio complementarla y, asi, enriquecer andlisis de la informacion

recojida.

- Publico Objetivo
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El ptblico objetivo al cual se dirige esta investigacion es: mujeres jovenes de un rango de edad
entro los 20 a 25 afios de NSE B, que residan en Lima Metropolitana y que sean consumidoras
de la marca Exit.

Se decidi6 optar por estos criterios debido a que, segin los representantes de la marca, Exit
realiza prendas especificamente para mujeres cuyo target central hace foco en mujeres jovenes
de 20 a 28 afios de edad, pudiendo disminuir hasta los 18 y extenderse hasta mujeres de 40
aflos. Asimismo, gracias a las entrevistas y el focus group se pudo observar que existe un fuerte
grupo de consumidoras dentro del rango de 20 a 24 afos de edad. Por lo que, finalmente,
teniendo en cuenta toda la informacién, se optd por un minimo de edad de 20 debido a que, se
considera que en esa etapa ya se posee mayor independencia, poder de decision y poder
adquisitivo. Por otro lado, se optd 25 afios como maximo, debido a que en esta edad se obtiene
de mayor madurez, seguridad y solvencia econémica.

Segun la Asociacion Peruana de Empresas de Investigacion de Mercados (2020) el NSE B tuvo
un ingreso mensual de, aproximadamente, S/7,309 y un gasto de S/5,094. No obstante, en el
2021, ambos disminuyeron, llegando a ser S/6,245 y S/4,347 (Asociacion Peruana de Empresas
de Investigacion de Mercados, 2021), respectivamente, a raiz de la situacion politica, social y
economica que atraveso el pais.

El consumidor peruano presente dentro de la nueva normalidad se encuentra ansioso de volver
a la realidad pre Covid-19, por lo que el 85% de ellos afirma que estan dispuestos a realizar
compras presencialmente en centros comerciales; de la misma manera, a la hora de realizarlas,
el 69% espera recibir una atencion especial, el 34% de ellos valora mas que antes una atencion
personalizada. Cabe destacar que este consumidor busca economizar ya que, en su mayoria,
suelen esperar campafias promocionales con descuentos para realizar sus compras (IPSOS,

2021).
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Respecto a la mujer peruana como consumidora, IPSOS (2020) menciona que el 87% de sus
ingresos estan destinados a productos de belleza; asimismo, que el 70% de ellas suele asistir a
centros comerciales. En adicion, dentro de los aspectos que mas valoran, segiin IPSOS, se
encuentran: lograr ser independientes econdmicamente, contar con un empleo estable, viajar,

contar con una carrera profesional y continuar especializandose.

- Poblacion
Como se menciond anteriormente, las caracteristicas tomadas en cuenta para delimitar la
muestra son mujeres jovenes de 20 a 25 anos de NSE B, que residan en Lima Metropolitana.
Para poder determinar el tamafio aproximado de la poblacion a estudiar, se consideré como
primera referencia la informacion brindada por Instituto Nacional de Estadistica e Informatica
(2021) donde se expone que para el afo 2021 las mujeres corresponden al 50.4% de la
poblacion peruana. De la misma manera, por medio del APEIM (2021) se logrd determinar que
el 19.5% de la poblacion peruana de Lima Matropolitana pertenece al NSE B, de las cuales el
12.8% pertenece al rango etareo de 18 a 25 afios de edad. Al cruzar la informacion, se obtiene
que las mujeres de 18 a 25 afios de edad perteneciente al NSE B son, aproximadamente, un
total de 140,918.865.
Asimismo, considerando que para el estudio solo se tomaran en cuenta distritos cercanos a los
puntos de venta escogidos, se eligiéo dos zonas geograficas definidas por el CPI (2021): Lima
moderna (Barranco, Jesis Maria, La Molina, Lince, Magdalena del Mar, Miraflores, Pueblo
Libre, San Borja, San Isidro, San Miguel, Santiago de Surco y Surquillo) y Lima centro (Breia,
La Victoria, Rimac, Lima y San Luis). Ambas zonas suman un 21.6% de la poblacion de Lima
Metropolitana. Por medio de estos datos, se obtiene que aproximadamante el tamafio de la

poblacion a estudiar es de un 30,438.4748.
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- Muestra

Con el fin de hallar una muestra representativa del publico objetivo se aplico la siguiente

formula:
N * 72% P * Q
n =
e(N-1)+Z2*P*Q
Donde:
N: tamano de la poblacion Q: probabilidad de no ocurrencia
Z: valor estandarizado e: error muestral
P: probabilidad de la ocurrencia n: tamano de la muestra
Aplicacion:

30,438.4748 * (1.96)* * 0.5 * 0.5

[0.05%(30,438.4748 -1)] + (1.96)> * 0.5 * 0.5

n = 379.384304

A partir de la formula aplicada, la muestra representativa corresponde a 379.384304, la cual se
redondeard a 379. Debido a que dentro de ésta se encuentran, personas de 18 y 19 afios de edad
y que se solicito contar con un estudio cuantitativo menor de 200 personas, la encuesta se aplico
a un total de 176 mujeres, de las cuales 128 son consumidoras de Exit y 99 se encuentran dentro

del perfil determinado.
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Cabe mencionar que el publico objetivo del sujeto de estudio no se ve definido por un rango
etareo sino por un estilo de vida. En adicion, es preciso sefialar que esta investigacion se centra
en la percepcion sensorial de las consumidoras de Exit, por lo que se considera valida y

enriquecedora toda la informacion obtenida en cuando a percepciones sensoriales.

3.5. Analisis e interpretacion de datos

El analisis y la interpretacion de datos se ejecutd por medio del proceso de sistematizacion de
la informacion recolectada a través de las herramientas aplicadas. Las cuales fueron analizadas
de acuerdo a las variables especificadas en la matriz de consistencia (acciones sensoriales,
identidad, imagen, recordacion y preferencia de la marca). Se realiz6 una triangulacion de
herramientas y sujetos de informacion (miembros de la organizacion y consumidoras de Exit)

para profundizar, desarrollar y validar la hipotesis propuesta en la investigacion.

3.6. Validez y Confiabilidad

Con el fin de crear veracidad y confianza en el estudio se triangulo los datos, las herramientas
y sujetos de informacion, en otras palabras, se aplico diferentes fuentes de informacion como
entrevistas, focus group, observaciones participantes y no participantes, y encuestas. Ademas,
se presentan registros de audio, fotografia y transcripciones como evidencia para validar la

informacion recolectada.

3.7. Matriz de Consistencia

La Matriz de Consistencia gererada para esta investigacion incluye el tema, objetivos,
preguntas, hipotesis, variables, indicadores teoricos, asi como la metodologia asociada a esta.

(Ver ANEXO A)



CAPITULO IV: ANALISIS DE RESULTADOS
En el presente capitulo se exponen los resultados obtenidos del focus group, entrevistas a los
representantes de Exit, entrevistas a las consumidoras, observacion participante, observacion
no participante y encuestas con el objetivo de conocer de qué manera las acciones de marketing
sensorial presentes en los puntos de venta de la marca Exit favorecen o no a la percepcion de

la imagen de marca por parte de las consumidoras.

4.1. Analisis y resultados de las acciones sensoriales presentes en los puntos de

venta Exit segliin miembros de la organizacion

En el presente capitulo se exponen los resultados obtenidos de las entrevistas a miembros del
drea de Administrativa y de Marketing de Exit'?, dentro de los cuales uno de ellos, Rodrigo
Bulos, forma parte de la familia fundadora de la marca. En este se desarrolla la historia de la
marca, su identidad y las acciones sensoriales presentes en sus puntos de venta con el fin de
identificar quién es Exit y como las acciones sensoriales presentes en los puntos de venta

ayudan a reflejarlo.

4.1.1. Historia de Exit

Exit es una marca peruana de ropa y accesorios creada en el afio 1984 por iniciativa de Claudia
e Ivan Bulos. Desde sus inicios la marca tuvo una clara mirada hacia donde queria dirigirse:
rubro moda femenina con un estilo nico.

Inicialmente, la marca se enfoco en ser una tienda multimarca; es decir, a la venta de marcas

externas y variadas dentro de su establecimiento (El Comercio, 2010). No obstante, alrededor

12 Revisar Tabla 3
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de los 80, debido a la crisis politica, social y econémica, la familia Bulos se vio obligada a
cerrar las tiendas y darle un giro al negocio, enfocandose en la fabricacion de ropa para terceros,
como Basement o Sybilla, durante varios afos.

En el 2004, Exit reabre sus puertas al publico con su primera tienda en el Centro Comercial E1
Polo con su primera coleccion producida por ellos mismos (El Comercio, 2010). Esta primera
coleccion se enfocod en prendas femeninas con un disefio que combinaba lo country con lo
vintage que reflejaba su identidad, su sello personal (América Retalil, s.f.). Luego de ello, cada
aflo aperturaban una tienda hasta convertirse en lo que hoy es Exit. Actualmente, la
organizacion posee un total de 17 puntos de venta alrededor del pais: 12 en Lima y 5 en
provincias. A continuacion, se adjunta una tabla donde se indican los puntos de venta con los

que cuenta la marca en la actualidad.

Tabla 5: Puntos de venta de Exit en Peru

Nota: Elaboracion propia.



59

El deseo de la familia Bulos siempre fue que Exit siguiera creciendo. Por lo que, en el afio 2014
la marca es vendida a Smart Brands, lideres en retail minorista en el pais (Smart Brands, 2020),
perteneciente al fondo de inversion Faro Capital. De esta manera, este Ultimo pasa a tomar
control, de manera transversal, de la marca con el objetivo de ahorrar costos, hacerla mas
rentable y promover su crecimiento. Es importante mencionar que para conservar la esencia
original de la marca se optd por mantener a gran parte del equipo inicial dentro de las areas
administrativas y de disefo.

En la actualidad, Faro Capital cuenta con un conglomerado de ocho marcas en Smart Brands
dentro de las cuales encontramos a: Mentha & Chocolate, Tayssir, 47 Street, Milk, Fina, Arrow,
Parfois y Exit. Cabe mencionar que Menta & Chocolate y Exit son las que lideran el portafolio
(Peru Retail, 2018).

Entonces, hoy en dia, Exit es manejada por el grupo Smart Brands. Gracias a su fuerte
desarrollo como marca y la calidad de sus productos, ésta ha logrado posicionarse en el top 5
de las marcas peruanas con mayor volumen en ventas, segun el Informante 1 (comunicacion
personal, 08 de julio, 2020).

A causa de la pandemia ocasionada por el Covid-19, las tiendas se encuentran reabriendo
progresivamente. Estos puntos de venta tuvieron que implementar diversos protocolos de
seguridad a la hora de volver a operar para proteger a sus colaboradores y al publico. Debido
al poco trafico en centros comerciales, la poca demanda y la preferencia del publico de

quedarse en casa, se vieron obligados a adelantar el desarrollo de su pagina web

https://exit.com.pe/ que- inicialmente- estaba orientada a ser un lookbook. Su e-commerce se
encuentra activo y fue lanzado oficialmente el 01 de mayo del 2020. De la misma manera, por
la situacion que se atraveso a nivel mundial, se puso un mayor énfasis a las redes de la marca.

Las plataformas en las cuales la marca se encuentra presente son:


https://exit.com.pe/
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- Instagram (@exitperu): Hasta el 22 de marzo de 2022, esta cuenta posee un total de
1,173 publicaciones y 87,200 seguidores, aproximadamente. Esta red social es muy
visual por lo que permite la apreciacion de los productos de una forma atractiva.

- Facebook (@exitperu): La marca cuenta con 306,118 “Me gusta” y 310,037
seguidores (hasta el 22 de marzo de 2022). Esta red social replica el contenido de
Instagram.

- Spotify (exit-peru): Esta cuenta tiene un total de 240 seguidores (hasta el 22 de
marzo de 2022). Asimismo, esta cuenta posee 9 playlist publicas de las cuales Sweet
Garden FW’17, siendo la mds antigua es la que posee mayor cantidad de

seguidores.

4.1.2. Publico de Exit

Segun lo recogido por medio de las entrevistas, la marca busco definir a su publico, no por un
rango de edad, sino por medio de un estilo de vida (Ursula Asmat, comunicacion personal, 12
de agosto, 2020)!3. Con ello, buscan lograr la transversalidad con el cliente y no excluir a las
consumidoras menores ni mayores.

Asimismo, los entrevistados afirman que este estilo de vida se ve liderado por algunas
caacteristicas. La chica Exit es una mujer fuerte, independiente, auténtica, segura, que lucha
por sus ideales. Ella disfruta mucho ciudar de su salud fisica y mental por lo que hace ejercicio,
realiza actividades al aire libre, es parte de voluntariados, busca momentos para ella misma: es
balanceada. Asimismo, es una persona muy tranquila, no es amante de las fiestas ni discotecas,

pero sidisfruta de compartir con sus pares. De la misma manera, es una persona muy aventurera

13 Revisar ANEXO D
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y curiosa. Uno de sus mas grandes suefios es poder indepedizarse y conocer las culturas del
mundo (Informante 1, comunicacion personal, 08 de julio, 2020).

En relacion al rubro de la moda, esta chica prefiere aquella que la haga sentir comoda y que
vaya con su estilo. Ella esta interesada en el mundo de la moda y conoce las tendencias, mas
no esta dispuesta a sacrificar su estilo por la misma (Rodrigo Bulos, comunicacién personal, 2
de julio, 2020)'.

De la misma manera, cabe mencionar que la marca si posee un publico definido al que suelen
orientar sus comunicaciones. Segun entrevistados, este corresponde aproximadamente a
mujeres de 20 a 28 afios de edad aproximadamente, del nivel socioecondémico A y B que debido

a la transversalidad mencionada puede disminuir a mujeres de 18 o aumentar a mujeres de 40.

4.1.3. Identidad de Exit

El equipo administrativo y de marketing de Exit sobre la identidad de la marca menciond que
mas que una identidad querian que Exit se identificara con un proposito: Ser fiel a tu propia
esencia y vivir con emocion'>. Esto se puede ver reflejado en varios aspectos de la marca.

Respecto a la primera parte, “Ser fiel a tu propia esencia”, Exit quiere que sus consumidoras
perciban a la marca como un medio para expresarse a si mismas. Por ejemplo, si se habla de
moda, Exit quiere el medio que la ayude a expresar su personalidad de forma unica y original:
la consumidora no debe sacrificar su estilo por estar a la moda, sino adaptar la moda a su propio
estilo. Asimismo, esta premisa se extiende a su accionar. La marca quiere acompafiar a la

consumidora en su viaje por el autodescubrimiento y la defensa de sus ideales.

14 Revisar ANEXO D

15 Bl mismo proposito de marca fue corroborado por representantes de Exit. Ver ANEXO D.
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Dentro de este punto, cabe mencionar que Exit da el ejemplo de “ser fiel a tu propia esencia”
con su estilo ya que, desde un inicio tuvo uno muy marcado que, a pesar del cambio de las
tendencias a lo largo de los afios, no ha cambiado.

La marca también busca ser la compaiera de sus consumidoras para “vivir con emocion”. Por
ello, Exit busca que su comunicaciéon no se oriente unicamente a mostrar productos. Quiere
mostrar un contexto que refleje la actitud de la marca, donde, por ejemplo, mediante su estilo
fotografico se vea a la modelo “disfrutando de la vida” en algiin paisaje, una cabafia o en medio

de un viaje, divirti€éndose y explorando en completa libertad.

Tlustracion 2: Contenido de las redes sociales de Exit

Nota: Captura de pantalla del contenido del feed de la cuenta de Facebook (izquierda) e Instagram

(derecha)de Exit. Por Exit, 2022, Instagram (https://www.instagram.com/Exitperu/?hi=es-la) y

Facebook (https.//www.facebook.com/exitperu). En el dominio publico.

Ademas de ello, dichos personajes también mencionaron otras caracteristicas clave que
representan la identidad de la marca, la comodidad es una de ellas. Esta se ve reflejada no solo
mediante los productos, sino también por medio del punto de venta.

Respecto al producto, la marca se asegura de su calidad en cuanto a la duracion, textura, tintura,
acabados, etc. De esta manera, la clienta sabe que se estd llevando un producto que no le
brindaré problemas a futuro: serd una compra con la que se sienta comoda usando la prenda y

segura con Su compra.


https://www.instagram.com/exitperu/?hl=es-la
https://www.facebook.com/exitperu
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En cuanto al punto de venta en especifico, los entrevistados mencionan que su estructura se
caracteriza por ser un espacio calido que se asemeja a una pequefia cabafia o una casa de campo.
El objetivo es hacer sentir al cliente “como en casa”. Para esto, se busco crear espacios calidos
y acogedores donde se pueda desenvolver tranquilamente con comodidad y confianza. Para
lograrlo, también es importante la atencion en el punto de venta. Exit pone mucha importancia
en la seleccion y educacion de su personal en tienda, es por ello que este grupo de personas
solian recibir capacitaciones constantes con el fin de trabajar el approach’® y la empatia con la
clienta.

Los miembros del equipo de Exit también expresaron que la marca busca mostrarse como
positiva. Ya que quiere reflejar, comunicar y compartir el sentimiento de estar en armonia
consigo misma y con el mundo mediante una actitud empatica.

Finalmente, se expuso que la marca busca verse relacionada a lo “natural, organico y eco-
friendly” en todo aspecto: su producto, el punto venta, el packaging, el estilo de vida, etc. Por
ello, sus productos se caracterizan por el poco o nulo uso de quimicos y la pureza de sus telas.
Asimismo, el packaging y las etiquetas de la marca estan hecho a base de carton reciclado. Por
otro lado, su punto de venta cuenta con elementos tanto curados como reciclados: las mesas, la
puerta de la entrada, los percheros, etc. Cabe mencionar que es recurrente el uso de un material
considerado sumamente natural, ristico y caracteristico de la marca: la madera.

A continuacidn, se adjunta una tabla en donde se exponen las declaraciones del personal de
marketing y administrativo de la marca en relacion a lo que cada punto de venta quiere

transmitir.

16 Hace referencia a la forma en la que la vendedora se acerca a la clienta dentro del punto de venta



Tabla 6: Declaraciones sobre las sensaciones/emociones que trasmite el punto de venta de Exit

Nota: Elaboracion propia
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Entonces, a partir de lo expuesto sobre quién es Exit por parte de sus representantes y su
proposito, se afirma que hay cuatro caracteristicas que definen a la marca y con los que busca
ser directamente relacionada: comodidad, confianza, empatia y libertad. Asimismo, la
organizacion hace énfasis en la ambientacion rustica, calida y hogarefia creada en el punto de
venta que se asemeja a una cabafia o casa de campo. Finalmente, también se resalta el interés
de Exit en priorizar a la consumidora en todo aspecto, haciendo que toda su experiencia de

compra sea placentera y, de esta manera, generar un fuerte vinculo.

4.1.4. Acciones sensoriales presentes en los puntos de venta Exit

En el siguiente subcapitulo se desarrolla como las acciones sensoriales implementadas en los
puntos de venta de Exit reflejan la identidad de la marca segin lo expresado por los miembros

de su equipo.

4.1.4.1. Acciones visuales

Para el equipo de Exit, las acciones sensoriales a nivel visual presentes en los puntos de venta
de la marca son de suma importancia ya que es lo primero y mas sencillo de percibir a la hora
de ver la tienda en el Centro Comercial. Ellos mencionan que estas acciones no solo ayudan a
identificar la marca, sino a diferenciarla de la competencia. Es asi que, desde que la empresa
se consolido, se centrd en brindar una ambientacion Unica y diferente dentro de su punto de
venta teniendo como base el concepto de la rusticidad de una casa de campo, como se menciond
previamente. A continuacion, se exponen dichas acciones sensoriales a nivel visual y como

éstas buscan transmitir la identidad de la marca bajo la mirada del equipo de Exit.
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e Exterior del punto de venta

Al conversar con los entrevistados sobre aquellas acciones visuales presentes en el exterior del
punto de venta, hubo una que destaco por su importancia tanto para la expresion de la identidad
de la marca como para la estrategia de atraccion para el publico: el escaparate.

Ursula Asmat (comunicacién personal, 12 de agosto, 2020), jefa de marketing de Smart
Brands, expres6 que “el escaparate tiene que ser lo que te voltea la cara”, demostrando la
importancia de este espacio al exterior del punto de venta. Los entrevistados mencionan que
este ambiente no solo debe hacer ver al producto llamativo, sino que gracias a la combinacion
de outfits y elementos decorativos, debe expresar correctamente la identidad de la marca.
Asimismo, el Informante 1 (comunicacion personal, 08 de julio, 2020) afiade que por medio
del escaparate se deben construir escenarios que narren la historia de la coleccion presentada.

Ademas, se resalta su importancia como elemento diferencial dentro del Centro Comercial.

Otro aspecto importante es la puerta. Segiin lo expresado por el Rodrigo Bulos (comunicacion
personal, 2 de julio, 2020) y el Informante 1 (comunicacion personal, 08 de julio, 2020) la
puerta es un elemento caracteristico y muy llamativo de la marca. Las puertas utilizadas en los
puntos de venta Exit son de estilo colonial: de madera, gruesas, con acabados en la misma
madera o con fierro. Asimismo, Rodrigo Bulos comentd que este elemento es usado desde la
creacion de la marca y, por lo tanto, forma parte de su identidad. Su importancia es tal que ¢l
comenta que, a la hora de ingresar a la marca a Centros Comerciales, se decidid mantener la
puerta de adorno a pesar de que en dichos lugares ya era obligatorio el uso de rejas para cerrar
el local. En adicion, el Informante 1 menciond que estas puertas son recicladas de casonas

viejas de Lima y se busca que cumplan con las caracteristicas previamente mencionadas.
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o Interior del punto de venta

En relacion al interior del punto de venta, los entrevistados expresaron que es determinante el
uso de madera, principalmente, en los muebles y el piso. Dentro de los muebles de madera
encontramos percheros empotrados, repisas y mesas de dicho material.

A ello, el Informante 1 (comunicacion personal, 08 de julio, 2020) anade que los elementos
decorativos y muebles en el interior del punto de venta son, en su mayoria, reciclados o
intervenidos. De esta manera, no se rompe con la estética visual creada dentro del local. Por
otro lado, Ursula Asmat (comunicacion personal, 12 de agosto, 2020) expreso que el punto de
venta siempre busca ser un espacio acogedor que te haga sentir en casa, por ello se aprovechan
los locales mas grandes de la marca para crear pequeiios espacios “hogarefios” con sillones
grandes, lamparas, mesas de noche, etc.

Finalmente, dentro de las acciones visuales en el interior del punto de venta, los entrevistados
también destacaron la eleccion de luces. Rodrigo Bulos (comunicacion personal, 2 de julio,
2020) expreso que, desde la creacion de la marca, Exit cuenta con una iluminacion céalida en
clave baja, ya que ayuda a reflejar el ambiente calido y “de casa” que buscan transmitir. Sin
embargo, la intensidad de la luz ha ido aumentando ya que la clientela comentaba que debido
a la falta de iluminacion no se podian apreciar los detalles o acabados de las prendas.
Asimismo, cabe mencionar que, segun Ursula Asmat (comunicacion personal, 12 de agosto,
2020), la iluminacion dentro del punto de venta es focalizada; es decir, busca crear contrastes

(claros y oscuros) donde se destaquen productos o espacios especificos.

e Prendas en exhibicion
La exhibicién de productos presentes en los puntos de venta Exit también corresponde a un

elemento a analizar dentro las acciones sensoriales a nivel visual. Los entrevistados mencionan
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que los productos se caracterizan visualmente por: su eleccion de materiales, texturas Unicas y
su paleta de colores. La cual se caracteriza por ser en tonos neutros con colores tierra y azul
por la gran cantidad de productos en demin.

Asimismo, Rodrigo Bulos (comunicacioén personal, 2 de julio, 2020) menciono la relevancia
de la presentacion del producto al publico; por ejemplo, comentd sobre la importancia de
colocar los productos de forma ordenada, con un espacio considerable entre las prendas, ya que
de esta forma los percheros no se ven totalmente llenos. Asimismo, el Informante 1
(comunicacion personal, 08 de julio, 2020) afiade que la forma de presentar los productos,
colgados de forma vertical dandole la cara a la consumidora, es ideal ya que ayuda a formar

looks y genera deseo en las consumidoras, les simplifica la vida.

Por medio de las acciones sensoriales visuales dentro de los puntos de venta Exit, los
entrevistados expresan que buscan hacer que la consumidora se lleve una experiencia
satisfactoria en todo sentido. Haciendo referencia a sus sensaciones y emociones, la marca
quiere que la clientela sienta tranquilidad, comodidad y calidéz que buscan transmitir por
medio de una atmosfera rustica (como de una cabafia) y hogarefia (con espacios similares a los
de una casa).

Asimismo, los miembros de la organizacidon expresan que las acciones visuales también poseen
fines funcionales ya que, al ser atractivas, ayudan a llamar la atencién de la consumidora, lo
que hace que se acerquen al punto de venta y alarguen su estancia. Asimismo, factores como

la forma de posicionar las prendas facilitan la busqueda y estimulan la compra.
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4.1.4.2. Acciones olfativas

Las acciones olfativas utilizadas por Exit dentro de sus puntos de venta son, segin los
representantes de la marca, las que mas han logrado destacar a lo largo de los afios. Incluso,
Ursula Asmat (comunicacioén personal, 12 de agosto, 2020) mencion6 que la presencia del
aroma era algo inherete a la marca y de suma importancia en todos sus touchpoints.

Rodrigo Bulos (comunicacion personal, 2 de julio, 2020) manifesté que la utilizacion del
aroma caracteristico de la marca viene desde la gestion de su familia (los fundadores) y su
eleccion, vainilla, se basé en los gustos personales de una de las creadoras de la marca, su
madre Claudia. En un inicio, por el afio 2004, el aroma era implementado por medio de velas
aromaticas, pero luego, por medidas de seguridad, se optod por usar un spray aromatizante que
se pulverizaba en un horario definido. Con el pasar de los afios el aroma fue evolucionando
hasta llegar al “Aroma Exit”: una mezcla de vainilla y madera en cantidades precisas, que es
el se viene usando hace 8 afios y que, segin el Informante 1 (comunicacion personal, 08 de
julio, 2020), es una esencia que se asemeja a la de una cabafia. Dicho personaje afiade que esta
esencia fue una creacion propia de la marca que ha sido patentada y constituye al sello
distintivo de la marca.

Es importante mencionar que el aroma de la marca fue un éxito desde el inicio, tanto asi que
comenz6 a ser demandado por la clientela; por lo que la marca, ain en manos de la familia

Bulos, decidi6 crear una fragancia aromatizante con su aroma para la venta al publico.

Hustracion 3: Spray aromatizante de Exit
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Nota: Fotografia del spray aromatizante de EXxit, este es vendido dentro de los puntos de venta y en el

e-commerce.

Los representantes de la marca mencionan que la implementacion del aroma tiene como
objetivo, en primer lugar, llamar la atencion de la consumidora e invitarla a ingresar a la tienda,
ya que emana de adentro hacia afuera del punto de venta. Luego, ya dentro del punto de venta
el aroma se mantiene de forma constante creando una atmoéfera agradable que transmite
relajacion y tranquilidad; logrando asi prolongar la estancia del publico.

Este aroma facilita la recordacion de la marca, su asociacidn a buenos recuerdos, su
identificacion y recordacion, y potencia la expresion de su identidad, segiin lo que comenta
Ursula Asmat (comunicacion personal, 12 de agosto, 2020). Finalmente, Rodrigo Bulos
(comunicacion personal, 2 de julio, 2020) afiade que considera que el aroma para Exit cumple
la funcidn de generar confianza en la consumidora. El utilizar el mismo aroma desde los inicios
de la marca ayuda a que las clientas puedan reconocer la organizacion y, de esta manera, al
entrar a una tienda y sentir el aroma tengan la certeza de que la tienda Exit a la que estan

entrando es la de siempre.
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4.1.4.3. Acciones auditivas

Para la familia Bulos, fundadora de la marca, el envolver todos los sentidos durante el proceso
de compra era sumamente relevante ya que, al haber visitado diversas tiendas alrededor del
mundo, se dieron cuenta que de esa manera era mucho mas sencillo atrapar al consumidor y
diferenciarse del resto. Por ello, dentro de muchas de sus estrategias sensoriales, la utilizacion
de musica es una que siempre ha estado presente.

En sus inicios, la musica presente en los puntos de venta de la marca no tenia un estilo definido.
Rodrigo Bulos (comunicacion personal, 2 de julio, 2020) comenta que se reproducia la musica
que, bajo la perspectiva de los respresentantes de la marca, reflejaba mejor la identidad de la
misma y que estuviera de moda. Mas adelante, el Informante 1 (comunicacion personal, 08 de
julio, 2020) comenta que se empezod a definir el estilo musical de la marca y, posteriormente,
a construir una playlist especifica para cada coleccion por medio de CD’s. Luego, cuando la
marca fue comprada por Smart Brands, se delimité mucho mas el estilo musical y, de la misma
manera, se busco acercarlo mas a la consumidora por lo que la marca comenz6 a compartir su
playlist por medio de Spotify. Alli se pueden encontrar playlist con el nombre de diversas

colecciones.

Hustracion 4: Cuenta de Spotify de Exit
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Nota: Captura de pantalla de la pagina de perfil de la cuenta de Spotify de Exit. Por Exit, 2022, Spoyify

(exit-peru). En el dominio publico.

La musica utilizada hoy en dia es en su mayoria indie/folk'” y sus derivados, ya que seglin
Ursula Asmat (comunicacion personal, 12 de agosto, 2020) y el Informante 1 (comunicacion
personal, 08 de julio, 2020) es el género musical que va mas con la esencia rustica y calida de
la marca. Su eleccion se debe a varios motivos: mezlca instrumentos diferentes y tnicos, posee
ritmos lentos y orgénicos, refleja un estilo de vida que se alinea con el proposito de marca y el
estilo que usan los cantantes de este género a la hora de vestir se asemeja al estilo de los
productos de la marca, segun lo que expresa el Informante 1.

Los entrevistados coinciden en que este género musical transmite comodidad y tranquilidad en
la clientela al hacer las compras y, de la misma manera, ayuda a reafirmar la identidad de la
marca. Finalmente, ellos agregan que la musica cumple la funcion de acompaiar la compra de
forma inconsiente, sin ser necesariamente “percibida”, para asi brindar una experiencia

completa.

17 Hace referencia a un estilo musical acstico en el que destaca la lirica. (Equipo Joinnus, septiembre 2020)
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Durante el lanzamiento de las ultimas colecciones, antes de iniciar la pandemia, la marca buscé
nuevas formas de compartir la experiencia musical de Exit con su publico, ya que notaron que
era muy atractiva para muchas de sus consumidoras, segun menciona el Informante 1
(comunicacion personal, 08 de julio, 2020). De esta manera, se decidid agregar codigos de
Spotify impresos a los hand tags'® de las prendas para que las clientas puedan encontrar las
playlist de las canciones por las que tanto preguntaban. La estrategia detras de ésto es que Exit
pueda acompafiar a sus consumidoras en todas sus experiencias mediante la musica.

Lamentablemente, esto se dej6 de hacer por motivos de presupuesto a causa de la pandemia.

Ilustracion 5: Hang tag de Exit con codigo de Spotify

Nota: Fotografia del hang tag de Exit que posee un codigo de Spotify que te dirige a la cuenta de la

marca.

18 Hace referencia a las etiquetas colgantes donde el cliente obtiene mas informacion del producto. Usualmente, ahi también se coloca el
codigo de barras.
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4.1.4.4. Otras acciones

Una estrategia sensorial que también es utilizada por Exit es la tactil; no obstante, ésta

estd mas orientada al producto que al punto de venta.

La marca siempre busca brindar la mejor calidad en los productos mediante la suavidad, la
eleccion de materiales y la “naturalidad” de la tela, segiin lo que expresa el Informante 1
(comunicacion personal, 08 de julio, 2020). Es por ello, que el equipo de marketing de la marca
resalta estas caracteristicas, considerdndolas una experiencia sensorial importante en el punto
de venta. No obstante, esta experiencia no forma parte de la percepcion de la imagen de marca
por medio del punto de venta, ya que se ve orientada al producto en si y no como parte de un
todo.

Por otro lado, en el afio 2020, la marca tenia planeado implementar estrategias orientadas al
sentido del gusto en los puntos de venta. Durante la entrevista, Rodrigo Bulos (comunicacion
personal, 2 de julio, 2020) comentd que, en sus inicios, la marca solia regalar caramelos de
perita y, sin querer, se volvié algo distintivo de la marca. Sin embargo, con el pasar de los afos,
se dejo de hacer. Tiempo después, Ursula Asmat (comunicacion personal, 12 de agosto, 2020)
comenta que, antes de iniciar la pandemia, se tenian planes de implementar una chocolateria
en los puntos de venta con el fin de que la marca pueda envolver todos los sentidos del cliente.
La idea era que cada vez que se realice una compra, la clienta reciba un chocolate. Ella afirma
que ésto ayudaria a reforzar la idea de ser un lugar acogedor y comodo.

Por ultimo, los representantes de Exit mencionan que la marca destaca por su atencion al
cliente. Para Exit su clientela es muy importante: la marca siempre busca se sientan acogidas,

seguras y comodas en el punto de venta. Por lo que realizan capacitaciones constantes a los
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colaboradores que entran en contacto con ellas, sobre todo con las vendedoras para trabajar su
approach. Estas personas, deben ser percibidas como una amiga, no como una vendedora y
deben comunicar la esencia de la marca siendo amables, pacientes, empaticas y con buen

sentido de la moda. Esta experiencia entraria en el &mbito del marketing de las relaciones.

4.1.4.5. Efecto del Covid-19 en la acciones sensoriales presentes en los puntos de

venta Exit

Segun los representantes de la marca, desde sus inicios, Exit prestd mucha importancia a lo
que representa y transmite su punto de venta. No obstante, debido repentina aparicion y rapida
expansion del Covid-19, la marca se vid obligada a cerrar sus puertas y, posteriormente, al
abrirlas, se vio en la obligacion de adoptar y ejecutar los nuevos protocolos de seguridad.
Debido a ello, se preguntd a los representantes de Exit como la pandemia habia afectado la
expresion sensorial de la marca y de qué manera se busco seguir potenciando la sensorialidad
de la misma por medio de otros touchpoints que no fueran, necesariamente, los puntos de venta,
teniendo en cuenta que este canal es al que corresponden la mayor parte de sus ingresos.

Uno de las primeras acciones de la marca para responder ante la crisis ocasionada por el Covid-
19 fue el lanzamiento adelantado de la pagina web. En un inicio se tenia pensado que este
espacio funciona, Unicamente, como un lookbook, segin menciona Ursula Asmat
(comunicacion personal, 12 de agosto, 2020), donde las consumidoras podrian observar las
colecciones, mas no tener la funcidon de un e-commerce; no obstante, al iniciar la pandemia se

tuvo que adaptar su fin. El lanzamiento de la web, www.exit.com.pe, se di6 el el 01 de mayo

del 2020 y fue anunciado en sus redes sociales.


http://www.exit.com.pe/
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Ilustracion 6: Contenido en el feed de redes sociales de Exit por lanzamiento de la web

Nota: Captura de pantalla del contenido publicado en el feed de la cuenta de Instagram (derecha) y
Facebook (izquierda) de Exit para promocionar y comunicar el lanzamiento de la web. Por Exit, 2022,

Instagram (https.://www.instagram.com/Exitperu/? hi=es-la) y Facebook

(https.//www.facebook.com/exitperu). En el dominio publico.

La entrevistada coment6 que la apertura de la web fue un éxito pues tuvo mucho mas acogida
que la esperada, ella agregd que ésto se debe al fuerte posicionamiento que habia construido la
marca a lo largo de los afios:
“No teniamos idea de como iba a ir [la apertura del e-commerce] porque era la primera
vez que la lanzdbamos y teniamos todas las tiendas absolutamente cerradas por la
cuarentena. Entonces nos fue super bien porque la identidad ya estaba creada, entonces
la gente ya sabia quién era Exit, ya sabia como eran los productos. Solamente querian
un canal nuevo para poder comprar. Influyd definitivamente en la compra y en el

posicionamiento” (Ursula Asmat, comunicacion personal, 12 de agosto, 2020).

Asimismo, ella expres6é que a la hora de reabrir las puertas al publico en los puntos de venta
fisicos se tuvo que sacrificar algunas de las acciones sensoriales de la marca a causa de la
reduccion de presupuesto por la pérdida en los meses pasados.

Por ejemplo, en cuanto a las acciones sensoriales en el punto de venta, la jefa de markting de

Smart Brands (Ursula Asmat, comunicacion personal, 12 de agosto, 2020) mencioné que, por


https://www.instagram.com/exitperu/?hl=es-la
https://www.facebook.com/exitperu

71

el momento, la marca ya no crearia playlist por colecciones. La musica en el punto de venta se
deteminaria, inicamente, bajo el estilo musical de la marca en general. Asimismo, afiadi6 que,
debido a pandemia Covid-19, la percepcion del “aroma Exit” se vid afectada por el uso de la
marcarilla. En respuesta a ello, teniendo en consideracion la importacia de esta accion para la
marca, se potencio el uso del aroma en otros canales como el delivery. A continuacion, se

profundizara sobre el tema.

o FEldelivery: Exit en un paquete

Ursula Asmat (comunicacion personal, 12 de agosto, 2020) mencion6é que, hoy en dia, el
delivery es un medio muy importante para comunicar la identidad de la marca ya que, a pesar
de que el canal de venta principal siempre va a ser el punto de venta fisico, un 15% de las
ventas se realizan por la web (Informante 1,comunicacion personal, 08 de julio, 2020). Debido
a ello, lo que se busca con el paquete entregado por medio del delivery es que la clientela “se
lleve un pedacito de Exit a sus hogares”. Para ello, segun lo conversado con la jefa de marketing
de Smart Brands (Ursula Asmat, comunicacion personal, 12 de agosto, 2020), se tomo en
cuenta ciertas consideraciones.

Primero, el aroma. Para una marca como Exit, que es sumamente reconocida por su esencia, es
fundamental que, tanto el paquete como las prendas, desprendan el olor a Exit. Este se coloca
rociando la esencia de la marca sobre ellos.

Ademas, seglin la entrevistada, lo visual también es un elemento clave. Por lo que las prendas
son guardadas con muchisimo cuidado, para que se vean perfectamente dobladas y colocadas
dentro de una bolsa transparente individualmente. Asimismo, es importante el hecho de hacer

sentir a la consumidora importante y segura, por lo que a cada paquete enviado se le agrega
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una nota de agradecimiento por su compra y mencionando todas las medidas de seguridad que
se habian tomado para empaquetar el producto.

Finalmente, la entrega del producto por parte del courier también es muy importante. Para
lograr transmitir confianza y seguridad, se tuvo en consideracion que este servicio cumpliera
con todos los protocolos de seguridad y, también, con los tiempos estimados de entrega. Ursula
Asmat (comunicacion personal, 12 de agosto, 2020) menciona que, inicialmente, hubo varios
problemas con la distribucion de los paquetes pues: debido al gran éxito de la web, la marca se
habia sobre cargado de pedidos y el courrier no pudo entregarlos dentro del tiempo estimado.
Debido a ello, se amplio el tiempo de entrega de 7 a 14 dias habiles, un periodo de tiempo

realista en el que aseguran que el paquete llege definitivamente.

4.2. Analisis y resultados de las acciones sensoriales presentes en los puntos de

venta Exit segiin el ptblico objetivo de la marca

A lo largo de esta seccion se presentan y analizan los resultados a partir de las encuestadas
realizadas y se cruza esta informacion con lo obtenido en el focus group y entrevistas a
profundidad con el objetivo de conocer la percepcion de las consumidoras de Exit en cuanto a
las acciones sensoriales presentes en los puntos de venta de la marca y como estas reflejan la
identidad de la misma. Primero, se aborda quiénes son las consumidoras de Exit y su relacion
con el rubro de la moda. Luego, se describen las acciones sensoriales y la percepcion que éstas
brindan sobre la identidad de la marca.

Asimismo, cabe mencionar que para la interpretacion de los resultados se tomard en cuenta la
encuesta realizada, la cudl se aplico a 176 de las cuales 128 corresponden a clientas de Exit.

De la misma manera, se acudird, como se menciond, a las apreciaciones sobre la marca
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obtenidas por medio del focus group, realizado a un total de 11 clientas de Exit, y las entrevistas

a profundidad, aplicadas a 5 consumidoras'’.

4.2.1. (Quiénes son las consumidoras de Exit?

Por medio de la investigacion realizada se pudo determinar que la mayoria de las consumidoras
de la marca son mujeres de 24 y 25 afios de edad. Asimismo, mediante el siguiente grafico se
puede corroborar que Exit posee un publico amplio, que se extiende desde los 17 a 40 afios de

edad.

Tlustracion 7: Edad de las consumidoras de Exit

Edad de las consumidoras de Exit segun
la encuesta

32%

20%
18%

12%

7%

5% 4%

2%
17a19 20 21 22 23 24 25 26240

Porcentaje de encuestadas
Cantidad de encuestadas: 128

19 Revisar Tabla 2 para mayor informacion sobre la aplicacion de las herramientas de investigacion.
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Nota: Elaboracion propia

Segun la encuesta realizada, se identificé que durante los momentos de ocio las consumidoras
de la marca disfrutan realizar actividades en casa: ver peliculas, leer, descansar, pasar tiempo
consigo mismas y tranquilas. No obstante, también es de su agrado compartir con sus pares:
salir con sus amigas a comer, a bailar o visitar algun bar. Ellas son personas que valoran tanto
su tiempo para ellas mismas, como el que comparten con otros.

Su consumo de redes sociales es liderado por Instagram (98,3%). Luego, se encuentra
WhatsApp (88,1%), su principal medio de comunicacidén con amigos y familiares. Y en tercer
lugar, TikTok (62.7%) como una fuente de entretenimiento. Cabe mencionar que, durante el
focus group realizado, se destacd el uso de Pinterest, ya que por este medio la consumidora
puede averiguar sobre las tendencias y buscar inspiracion para armar outfits, lo que dice mucho
de su interés por el mundo de la moda. Por ello, dentro del contenido de interés se identifica,
principalmente la moda y tendencias. Otros contenidos que disfrutan son el lifestyle?’, viajes,
musica, y peliculas, series y libros.

Al hablar sobre el uso e interpretacion de la moda, las consumidoras manifestaron estar al tanto
de las tendencias, mas su prioridad no es necesariamente seguirlas. Lo que ellas buscan son
prendas que se acomoden a su estilo: ellas incluyen o no las tendencias actuales a su estilo

dependiendo si va 0 no con quiénes son.

Hustracion 8: Disposicion de las consumidoras de Exit a seguir las tendencias de moda
contempordneas

20 Estilo de vida
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Nota: Elaboracion propia

Para conocer mas sobre el consumo en marcas de moda de este publico se les preguntd cuales
eran las 3 primeras que recordaban. Las respuestas fueron variadas: en total se mencionaron
mas de 60 marcas. Sin embargom las 3 mas recordadas fueron Zara, Exit y Mango, en dicho
orden. Cabe mencionar que Kids Made Here, la marca considerada su competencia mas

cercana, se encuentra en 4to lugar y, en Sto, H&M.

Hustracion 9: Top of mind - Marcas de moda femenina mds presentes en la mente de las
consumidoras
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Nota: Elaboracion propia

En cuanro a los estilos preferidos por las consumidoras de Exit, destaco el “casual”, este es un

estilo comodo y clasico. Luego, encontramos el estilo “romantico/femenino”?!' segido del

“vintage/retro’?2.

Hustracion 10: Estilos preferidos por las consumidoras de Exit

2L Estilo orientado al uso de tejidos delicados, de colores suaves o pasteles, con cortes clésicos que logren
resaltan la silueta femenina

22 Estilo orientado a tendencias pasadas que, como minimo, debe tener 20 afios de antigiiedad
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Estilos preferidos por las consumidoras
segun la encuesta
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63.6%
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Porcentaje de encuestadas
Cantidad de encuestadas: 128

Nota: Elaboracion propia

Los motivos por los cuales prefieren estos estilos son principalmente tres: la comodidad, la
autoexpresion y la confianza. Para las consumidoras de Exit la moda es un medio para
expresarse por lo que debe ir de la mano con su personalidad. Gracias a esta, logran
diferenciarse del resto, ya que se sienten en armonia consigo mismas y logran desenvolverse
con total libertad.

Respecto a las compras en el rubro moda, la mitad de las participantes en las herramientas
prefiere realizarlas una vez al mes. Asimismo, en esta nueva normalidad, prefieren hacer sus
compras completamente por medio de los e-commerce de las marcas. En contraste, se pudo

observar que, aproximadamente, una tercera parte de las consumidoras les gusta observar las
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prendas por medio de los e-commerce o redes sociales (a modo de un catalogo virtual) y luego

acercarse al punto de venta fisico a probarlas.

4.2.1.1. Las consumidoras y el punto de venta en el rubro moda

La experiencia de compra dentro del punto de venta es sumamente importante en todo rubro,
ya que tiene una fuerte influencia en la compra. Con el fin de poder observar su relevancia en
este aspecto, se decidid preguntar a las consumidoras que es lo que mas disfrutaban o no
durante su proceso de compra en el punto de venta fisico dentro del rubro moda. De las
opciones brindadas, resaltaron dos: el estilo y disefio de las prendas. Este aspecto es importante
porque es el motivo principal por el que las consumidoras se dirigen al punto de venta.

En segundo lugar, encuentran un espacio amplio, ordenado y limpio. Las consumidoras
resaltan la importancia de realizar sus compras de moda en espacios comodos que cumplan

ciertos requisitos.

Hustracion 11: Factores influyentes en la percepcion del proceso de compra en el rubro moda
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Nota: Elaboracion propia

Asimismo, debido a que este investigacion se centra en el estudio de las acciones sensoriales

dentro del punto de venta, se preguntd a las consumidoras cudles de estas llaman mas su

atencion.

Ilustracion 12: Acciones sensoriales mds percibidas dentro de los puntos de venta del rubro moda
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Acciones sensoriales percibidas en el punto
de venta segun la encuesta
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Cantidad de encuestadas: 128

Nota: Elaboracion propia

Se aprecia que las acciones sensoriales que mas destacan en marcas del rubro moda son las
visuales: estilo de prendas y escaparate, y decoracion y ambientacion. La primera hace mayor
referencia a las prendas de la marca y los outfits que se arman; la segunda, a la decoracion y
ambientacion gracias a los adornos, el mobiliario y la arquitectura del local. Ademas, se
encuentra a las acciones olfativas como el aroma del punto de venta y de las prendas, y

finalmente, a las acciones auditivas, es decir, la musica que se reproduce en el punto de venta.
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4.2.2. La consumidora y el punto de venta de Exit

Para entender la relacion entre las consumidoras y el punto de venta de Exit fue necesario

idenficar es el nivel de recordacion que tienen de la marca y sobre qué acciones se basan.

Se precisa que Exit es recordada como una marca de moda con un estilo ristico y bohemio; es
decir, por su estilo, y prendas “bonitas”; en otras palabras, atractivas para las consumidoras.
Entonces, la recordacion de la marca se ve determinada, principalmente, por lo visual. Esto
abarca el estilo unico, los productos que ofrece y disefios que trabajan, generando agrado en

las consumidoras.

Ilustracion 13: Factores mds resaltantes que determinan la recordacion de la marca Exit

Factores que determinan la recordacion
segun la encuesta
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Porcentaje de encuestadas
Cantidad de encuestadas: 128

Nota: Elaboracion propia
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Asimismo, se descubri6 que lo mas agradable para las consumidoras dentro del punto de venta
es la creacion de un ambiente Unico y la decoracion: las clientas disfrutan mucho de todo el
ambiente generado por la marca bajo un estilo definido, que se logra por medio de una
decoracion adecuada.

Otro aspecto que resalta son las prendas, principalmente por su disefio y estilo, ya que resulta
muy atractivo para las consumidoras. Finalmente, éstas destacaron su agrado por el “Aroma
Exit”, siendo una esencia que caracteriza a la marca.

Dentro de los aspectos que menos gustan de los puntos de venta se encuentran tres: la
iluminacion, el tamafio de la tienda y las pocas tallas. Respecto al primero, la iluminacion, las
consumidoras expresaron que la tienda es muy oscura, lo que incomoda su compra ya que no
permite apreciar a totalidad los detalles de las prendas. Luego, mencionan que la mayoria de
las tiendas son pequefias o estrechas, lo que hace un poco incomoda la compra. Finalmente, a
pesar de estar relacionado directamente con el producto, comentan la falta de inclusion de
tallas: la mayoria son tallas pequefias, lo que es motivo de una gran disconformidad. En adicion,
otro aspecto no relacionado al punto de venta pero que resalta negativamente es el precio. Las
consumidoras consideran que los precios de las prendas de Exit son elevados para su
presupuesto en la mayoria de los casos.

Con el fin de ahondar en la tematica sensorial, se pidio a las consumidoras que califiquen las
acciones sensoriales de Exit de “Muy atrayente” a “Poco atrayente”. Los resultados fueron los

siguientes:

Hustracion 14: Acciones sensoriales mds atrayentes en el punto de venta de Exit
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Cantidad de encuestadas: 128

Nota: Elaboracion propia

Como se puede observar, las acciones visuales son las mas atrayentes para las consumidoras
de la marca Exit dentro del punto de venta, ya que reciben una calificacion mayoritaria de
“Muy atrayente”. Asimismo, como Unicamente “Atrayente” se encuentra al sentido del olfato.
Posteriormente, el sentido del tacto se asocia como “Medianamente atrayente” y “Poco
atrayente” al sentido tacto y oido, respectivamente. Para poder analizar a profundidad la data

obtenida, se detallan las tres acciones sensoriales orientadas a la vista, el olfato y el oido.

4.2.2.1. Estimulos visuales

Para iniciar esta seccion, se decidid observar si las consumidoras lograban reconocer el punto

de venta de la marca a partir de dos imagenes.
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Ilustracion 15: Indentificacion del punto de venta de Exit

Nota: Se solicité a las participantes analizar la imagen compuesta por dos collages de fotos (Ay B) e

identificar el punto de venta de Exit. Elaboracion propia.

Ilustracion 16: Identificacion del punto de venta de Exit

Nota: Elaboracion propia
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Durante el focus group se observo que la mayor parte de las participantes lograron reconocer
a la marca. No obstante, el resto la confundi6 con Maui & Sons o Kids Made Here. En
contraste, durante las entrevistas a profundidad las consumidoras de la marca acertaron a
totalidad. Esto se puede deber a que durante las entrevistas las participantes si sabian que una
de las marcas involucarsas era Exit, por lo que se les hizo mucho mas sencillo reconocerla.

El resultado de las encuestas fue favorable para la marca ya que el 92% de las participantes
logro6 reconocer el punto de venta a partir de su estética visual. No obstante, un pequefio grupo
no logrd hacerlo o confundi6 el punto de venta con Kids Made Here, que es la marca a la que
corresponde la imagen A.

Las caracteristicas visuales que permitieron reconocer a la marca Exit a partir de fotografias
fueron, en primer lugar, la fachada, donde destaca el escaparate por mostrar el estilo de la
marca. Luego, se encuentra el estilo de Exit, que fue definido por las consumidoras como
“Rustico/Bohemio” y finalmente el ambiente creado en el punto de venta, que comprenderia
toda la atmosfera presente por medio de la decoracion, arquitectura y materiales usados en el
punto de venta. Entonces, se afirma que aquello que permite la identificacion del punto de
venta a nivel general es su estilo unico, bien definido y expresado.

Esta informacion coincidid, en gran medida, con los resultados obtenidos durante las
entrevistas a las consumidoras, donde se declar6 que la marca destaca visualmente por tener
un concepto definido, ser diferente a la competencia y expresarlo de maner armonica. Su
concepto consiste en la mezcla del estilo bohemio, rustico y romantico, el que destaca por su

paleta de colores, distribucidon y materiales (madera).

Tabla 7:Opiniones sobre las acciones visuales presentes en los puntos de venta de Exit

ENTREVISTADAS ___FRASE____________________________
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Nota: Elaboracion propia

Debido a la cantidad de acciones visuales caracteristicas en los puntos de venta de la marca, se

decidi6 dividir los resultados en tres: fachada, interior y prendas.

Hustracion 17: Elementos que destacan en la fachada del punto de venta Exit
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Nota: Elaboracion propia

Respecto a la fachada, las consumidoras reconocen que hay un elemento que destaca
visualmente: la puerta de madera en su entrada. Como mencionaron los colaboradores de la
marca, esta corresponde a un sello de la empresa y es usada desde sus inicios. Luego, otros
elementos que también llaman la atencion son el escaparate y todo el conjunto de materiales
utilizados en su fachada. Finalmente, se destaca el uso de elementos en su fachada, ya que
combina texturas que no son comunmente encontradas en los centros comerciales, lugar donde

se encuentran todas sus tiendas. La textura que mas recuerdan y llama su atencion es la madera.

En relacion al interior de la tienda, resaltan dos aspectos en, practicamente, la misma medida:

la creacién de un ambiente por medio de la decoracion y las prendas.
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Ilustracion 18: Elementos que destacan del interior del punto de venta de Exit

Nota: Elaboracion propia

Para lograr la creacion de un ambiente particualr en su punto de venta, la marca se sirvidé de
diversos elementos decorativos. Dentro de ellos, se puede encontrar los materiales utilizados,
los adornos, el mobiliario y la arquitectura del local. En cuanto a los materiales, las
consumidoras resaltan el uso de madera, ya que es encontrada en la mayoria de elementos
fisicos que componen el punto de venta, tanto interior como al exterior.

El segundo elemento visual que destacan son las prendas. De ellas resalta el estilo y disefio que
posee y, en segundi lugar, las telas utilizadas y los colores. Segtn las consumidoras, el estilo
de la marca destaca por ser, principalmente, bohemio (caracterizado por su libertad, tonos tierra
y su estrecha relacion con la naturaleza) y romantico (destaca por su feminidad, delicadeza y

tonos pasteles).
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El tercer elemento, la organizacion, se ve muy relacionado al segundo ya que hace referencia
de la forma de disponer y ordenar las prendas de la marca en la tienda. Las consumidoras
expresaron que algo caracteristico de esto es la forma de colocar las prendas en el gancho de
forma de combinan, armando un outfit completo: parte superior, parte inferior y, en algunas

ocasiones, zapatos y accesorios.

Ilustracion 19: Estilo de las prendas Exit

Estilo de la marca segun la encuesta

Casual 14%
Vintage/Retro 4%
Formal/Elegante 6%
En tendencia 4%
Comodo 8%
Romantico 28%
Otros 5%
Bohemio/Rustico 29%

0% 10% 20% 30% 40%

Porcentaje de encuestadas
Cantidad de encuestadas: 128

Nota: Elaboracion propia

Para conocer mds sobre su percepcion respecto a las prendas, se pregunt6 sobre cuales son las
situaciones de uso que son mas compatibles con el estilo de la marca. Por ejemplo, se obtuvo

ue la situacion ideal es ““salir con amigas”. Asimismo, también resaltd “ir a un almuerzo”
9
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“una cita con mi pareja”. Por otro lado, como se puede observar en la grafica, “ir de fiesta” y

(13 b 99 1 : 4
trabajar” no son momentos que vayan de acuerdo con la esencia de la marca. Exit es mas

relacionada con planes que involucran salidas recreativas con sus pares en espacios tranquilos,

no salidas nocturnas o situaciones laborales.

Ilustracion 20: Situaciones de uso de prendas Exit

Situaciones de uso de prendas Exit
segun la encuesta
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Cantidad de encuestadas: 128

Nota: Elaboracion propia

En adicion, debido a que se considera importante la sensacion que se genera en el cliente por
medio de los productos de la marca, se pidi6 a las consumidoras que describieran como es que
se sienten usando las prendas de la marca. Dentro de las respuestas, la que destaco, por mucho,

fue “coOmoda”.
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Ilustracion 21: Sensaciones por medio del uso de las prendas Exit

Nota: Elaboracion propia

Gracias a las acciones visuales implementadas en el punto de venta, se logré identificar dos
sensaciones y sentimientos que inspira el punto de venta en las consumidoras. En primer lugar,
la tranquilidad. Luego, se observd que el punto de venta también es altamente considerado
comodo. Otras cualidades atribuidas son calidez y rusticidad. Cabe mencionar que hubo un
total de 128 encuestadas de las cuales se obtuvieron 27 respuestas diferentes con variadas

puntuaciones.

Hustracion 22: Sensaciones y sentimientos producidos por el punto de venta Exit a nivel visual
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Nota: Elaboracion propia

Finalmente, se identific a qué lugar se transportaban las consumidoras al ingresar a las tiendas
Exit. Las respuestas fueron variadas; sin embargo, el ambiente generado por la estética visual
de la marca transporta a la clientela a un espacio cercano a la naturaleza, donde pueden estar

tranquilas y comodas. Por ejemplo, una cabafia o casa de campo.

Entonces, segun los comentarios obtenidos por medio de las consumidoras sobre las acciones
sensoriales, se pudo evidenciar que Exit es una marca que resalta por ser visualmente atractiva
e identificable gracias a la forma de expresar su estilo ristico y bohemio por medio de diversas
acciones sensoriales. Gracias a ello y toda la experiencia generada en el punto de venta, se
afirma que estos espacios tiene el poder de transportar a las consumidoras a lugares
completamente distintos y alejados del centro comercial, como lo es, como se menciond

anteriormente, una cabafa o casa de campo.
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Finalmente, mediantes estas acciones, la marca logra generar sensaciones sumamente
placenteras en las consumidoras que destacan por su tranquilidad y comodidad. Es importante
mencionar las opiniones recogidas sobre el punto de venta en el Centro Comercial La Rambla
de San Borja. Se coment6 que esta representa la version “nueva y mas moderna” de la marca;
no obstante, eso no significa que la prefieran. Las consumidoras valoran mas el disefio clasico
de la tienda porque denota mayor calidez y rusticidad, siendo mas fiel al estilo que ellas

perciben desde siempre.

4.2.2.2. Estimulos olfativos

Para las clientas el “Aroma Exit”??

es sumamente reconocible. Al ser presentado ante ellas en
el focus group, fue facil y rapidamente identificado. Las participantes mencionaron que este
aroma es algo caracteristico de la marca, ademas de ser muy perceptible, agradable y relajante.
Asimismo, durante las entrevistas, el aroma obtuvo respuestas positivas siendo calificado como

agradable, diferencial, rustico, acogedor y Uinico, ya que transmite tranquilidad a la hora de

realizar las compras.

Tabla 8: Opiniones sobre los estimulos olfativos presentes en los puntos de venta de Exit

23 Se llamara “Aroma Exit” al aroma patentado por la marca
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Nota: Elaboracion propia

En la encuesta realizada se pudo corroborar lo expuesto. Para iniciar, en ella se pregunto si
consideraban que la marca Exit poseia un aroma particular, a ello mas del 80% respondi6 que
si. Asimismo, al preguntar si consideran que lo reconocerian en cualquier lugar, las respuestas
fueron, en su mayoria, positivas.

Cabe mencionar que este aroma caracteristico de la marca es calificado por la mayor parte de
las consumidoras como “Muy agradable”, lo que significa que el aroma a vainilla es de su

agrado.

Hustracion 23: Nivel de aceptacion del ""Aroma Exit"



101

Nota: Elaboracion propia

Al preguntar sobre las sensaciones y sentimientos que inspira el aroma en las consumidoras,

resalté la tranquilidad y relajacion, y la sensacion de bienestar.

Hustracion 24: Sensaciones y sentimientos producidos por los estimulos olfativos en el punto de
venta de Exit
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Nota: Elaboracion propia

De la misma manera, se preguntd hacia donde las transporta este aroma. En esta ocasion, in
poco mas de la mitad respondi6 que las trasladaba a al campo o a una cabaia (cerca de la
naturaleza). Asimismo, mas del ¥4 de las participantes relaciona este aroma a estar en casa con
una bebida caliente. En ambas situaciones la marca esta relacionada a la armonia, comodidad
y relajacion, ya sea en un lugar habitual, como en casa, o en un lugar alejado y mds cercano a
la naturaleza.

Como se menciond anteriormente, la marca tuvo mucho éxito con la implementacion de su
aroma en el punto de venta por lo que decidi6 crear un spray con la fragancia. Debido a que el

aroma es del agrado de la mayor parte de las consumidoras, se prgunt6 sobre su disposicion a
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adquirir el producto. Casi el 70% de ellas expuso que si lo adquiririan, por lo que se puede
decir que el spray es un producto deseado.

Luego del analisis de los estimulos olfativos presentes en los puntos de venta de Exit, se afirma
que el aroma de la marca es sumamente perceptible para la clientela, esto y su constancia a lo
largo de los afios ha logrado que esta accion se vuelva un valor diferencial para la marca.
Asimismo, este aroma es considerado por su publico como sumamente agradable porque
transmite tranquilidad por lo que, mas que transportar a un espacio rastico, transporta a un

espacio tranquilo, lleno de paz, cdmodo.

4.2.2.3. Estimulos auditivos

Los estimulos auditivos utilizados por la marca Exit no son tan perceptibles en el punto de
venta por parte de las consumidoras. En el siguiente grafico se puede observar como la cantidad
de gente que afirma haber oido musica en el punto de venta similar a la de consumidoras que
consideran que a veces la han percibido. Asimismo, se aprecia la gente que no recuerda haber
oido musica es de un 27%. Entonces, se podria decir que las 3 apreciaciones se encuentran en

en un rango similar.

Hustracion 25: Percepcion de los estimulos auditivos en el punto de venta de Exit
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Nota: Elaboracion propia

Al preguntar el estilo musical que se percibid o que se creyo haver percibido en el punto de
venta, sobresalio el Country e Indie-folk con un poco mas de la mitad de respuestas.
Finalmente, al hacer hincapi¢ sobre qué sensaciones causaba esta musica en ellas, resalté la

relajacion y tranquilidad por un alto porcentaje. A

Hustracion 26: Sensaciones y sentimientos producidos por los estimulos auditivos en el punto de
venta de Exit
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Nota: Elaboracion propia

Finalmente, al preguntar a qué lugar las transporta esta musica se obtuvo como respuesta
sobresaliente a un lugar proximo a la naturaleza, como el campo o una cabana.

Como se menciono en parrafos anteriores, con el fin de apoyar la recordacion musical, la marca
decidi6 incluir un cédigo escaneable de Spotify en sus tags para que sus clientas pudieran
disfrutar de la musica de los puntos de venta en cualquier lado. No obstante, el resultado fue
poco exitoso, ya que no fue percibido.

Entonces, a comparacion de los estimulos visuales y olfativos, los auditivos no destacan dentro
del punto de venta. No obstante, las consumidoras si identifican a la marca con un estilo
musical determinado, musica country o indie—folk, que para ellas son sonidos que transmiten

relajacion y tranquilidad y logran transportarlas a espacios rasticos y acogedores.
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4.2.2.4. Estimulos tactiles

Las entrevistas y el focus group tuvieron como fin analizar la percepcion de estimulos
sensoriales y arquitectura de los ambientes de venta de Exit; sin embargo, hubo varias
menciones espontaneas sobre el producto y su sensacion tactil mencionando una caracteristica
muy valiosa: la suavidad.

Para las clientas la suavidad de las prendas de Exit es una cualidad inherente a la marca, que
se torna indispensable a la hora de escoger el producto. Asimismo, afiadieron que al estar en el
punto de venta les gusta mucho poder tocar los productos para sentir la tela y la calidad. Una
accion muy valorada es el poder probarse las prendas, debido a que esto les ayuda a saber como
se sentirdn y veran usandolas.

Por las razones mencionadas anteriormente, las consumidoras expresan que no han hecho
muchas compras virtuales de marcas de moda durante la nueva normalidad, ya que el hecho de
no poder tocar ni sentir las telas y de no poder probarselas hace que se frene su proceso de

compra.

4.2.3. ;Quién es Exit segiin las consumidoras a partir de sus puntos de venta?

Para poder definir quién es Exit para las consumidoras, en primer lugar, se identifico palabras
con las cuales ellas los reconocen por medio de su punto de venta. En total se logré encontrar
35 términos; sin embargo, para realizar la siguiente grafica, inicamente se representaron las

mas sobresalientes.

Hustracion 27: Caracteristicas con las que se identifica al punto de venta de Exit
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Caracteristicas con las que se identifica al
punto de venta de Exit segun la encuesta
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Nota: Elaboracion propia

Como se puede observar en la grafica las que mas resaltan son “Cémodo” y “Rustico”, en un
empate, y, luego, “Calido”. En consecuencia, si tomamos en cuenta las declaraciones de este
estudio, podemos deducir que al recuperar la marca en la memoria, las consumidoras evocan a
Exit como un espacio rastico, muy natural y organico, que las hace sentir sumamente comodas
y donde se sienten muy acogidas, debido a su calidez. Por un momento, la marca se logra
separar de su rubro y logra transmitir un espacio que mas que fomentar a la compra, invita a la
relajacion y comodidad.

En adicion, se les pidi6 calificar una serie de caracteristicas que los colaboradores de Exit

resaltan de la marca. En este punto se quiso observar que tanto las consumidoras consideraban
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que el punto de venta era congruente con aquello que fue expresado por los colaboradores sobre

Exit. Los resultados fueron los siguientes:

Ilustracion 28: Nivel de congruencia de caracteristicas en relacion al punto de venta de Exit

Nivel de congruencia de las caracteristicas en
relacion al punto de venta Exit segun la encuesta
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Nota: Elaboracion propia
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En esta grafica, se puede apreciar que las caracteristicas mas congruentes al punto de venta de

Exit son:“Rustico, natural y organico”, lo que se refleja en los estimulos sensoriales presentes

en el punto de venta, que demuestran estar muy ligados a los ambientes naturales. Luego,

encontramos “Tranquilidad y paz”, que es la atmosfera que la marca quiere transmitir para que

las consumidoras puedan hacer sus compras a gusto, que va de la mano con las caracteristicas
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“Libertad y comodidad”. Asimismo, otras caracteristicas con puntajes relativamente altos y
positivos son “Calidez, amabilidad y atencion” y “Detallista y delicado”.

Respecto a las caracteristicas que consiguieron una puntuaciéon un poco menor, se encuentra:
“En tendencia” y “Confiable y sincera”. Exit, al ser una marca dentro del rubro moda, se ve en
la obligacidn de seguir la tendencia; sin embargo, las consumidoras detectan que no es que Exit
replique las tendencias del todo.

En cuanto a “Confiable y sincera”, las consumidoras no lo retratan como una cualidad
primordial, por lo que se identifica que la cercania entra la marca y la consumidora no es 100%
estrecha.

La emocion es una caracteristica que no representa a Exit en su totalidad. El propdsito de Exit
sugiere ser “Ser fiel a ti misma y vivir cada momento lleno de emocidon”. Debido a ello, resultd
interesante ver que tanto las consumidoras consideran que esto se ve reflejado en los puntos de
venta. A ello la mayor parte respondid que no consideran que esto se refleja del todo. Al
preguntar la razon de su respuesta surgieron algunas contradicciones en relacion a la palabra
“emocion”.

Debido a que la marca se ve mas relacionada a tranquilidad y comodidad, las consumidoras
consideran que emocién no es una caracteristica que la represente, ya que implica una
sensacion estimulante e intensa que contradice todo lo que la marca expresa.

Finalmente, se pregunt6 a las consumidoras qué es lo que creian que el punto de venta de Exit

buscaba transmitir a partir de todas las acciones sensoriales identificadas.

Hustracion 29: Sensaciones y sentimientos que trasmite el punto de venta de Exit
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Sensaciones/sentimientos transmitidos por el
punto de venta Exit segun la encuesta
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Nota: Elaboracion propia

Se logr6 identificar diversas sensaciones que el punto de venta de Exit logra transmitir a sus
consumidoras; sin embargo, resaltd: comodidad, tranquilidad y libertad en dicho orden. Estas
caracteristicas se ven muy relacionadas entre si, ya que al estar en un ambiente comodo, las
personas se sienten tranquilas y, por lo tanto, libres de desenvolverse como deseen.

Por medio de este analisis se pudo identificar que hay cinco caracteristicas que definen al punto
de venta de Exit bajo la mirada de la consumidora: rustico, célido, comodo y tranquilo. La
primera de ellas estd mas relacionada al estilo que representa el punto de venta y las tres ultimas

hacen referencia a los sentimientos y emociones que les transmiten.
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4.3. Analisis y resultados segun las observaciones realizadas

En el siguiente apartado se expone el anélisis de los resultados obtenidos en las observaciones®*
realizadas a tres tiendas Exit: Real plaza Salaverry, Jocket Plaza y La Rambla — San Borja. El
objetivo de este segmento es poder identificar la presencia y desarrollo de las acciones
sensoriales en los puntos de venta de la marca. Se ejecutd cuatro observaciones participantes y

cuatro no participantes, tal y como se especifica en el siguiente cuadro:

Tabla 9: Observaciones participantes y no participantes en la tiendas Exit

Nota:Elaboracion propia

24 Revisar ANEXO E
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4.3.1. Experiencia sensorial en los puntos de venta Exit

Por medio de la visita a los puntos de venta se analiz6 las tres acciones sensoriales sobre las
que se basa esta investigacion: visuales, olfativas y auditivas. Cabe mencionar que se realizd
dos visitas a cada una de las tiendas, antes y durante la pandemia. Gracias a ello, se pudo
observar los cambios en la implementacion de dichas estrategias a raiz del contexto (Covid-

19). A continuacion, se describe cada una de las acciones.

4.3.1.1. Acciones visuales

Con el fin de realizar un analisis minucioso sobre la estética visual del punto de venta Exit, se
dividi6 este segmento en tres grandes partes: fachada, interior y ambientes y, por ultimo, las

prendas en exhibicion.

o Fachada de los puntos de venta de Exit
Al comentar sobre la fachada de Exit es indispensable mencionar cuatro elementos que lo
componen: el escaparate, las texturas, la puerta y el logo. De los que resaltan el escaparate y la
puerta en el local. A continuacion se hablard mas a detalle sobre cada uno de ellos.
En el rubro moda, lo primero que hace una consumidora es ver y, al estar pasando fuera de una
tienda, lo que llama mas la atencion es la exhibicion del escaparate.
Los escaparates de Exit suelen lo mas atractivo y llamativo del exterior del punto de venta.
Estos suelen ser espaciosos y enmarcados en madera de color marrén oscuro. Dentro de ellos,
se encuentra en su mayoria maniquies simples (sin extremidades ni cabeza) luciendo outfits
con prendas de temporada.
Cabe mencionar que los maniquies siempre se encuentran distribuidos de forma armoniosa, sin

llegar a saturar el espacio. En ocasiones, y dependiendo de la disponibilidad, se suele ambientar
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creando una pequeia escenografia, como es el caso de la tienda en Real Plaza Salaverry y el
Jockey Plaza. Por ejemplo, en la [lustracion 30, que muestra un escaparate presente en el Centro
Comercial Real Plaza Salaverry, podemos ver cestas de mimbre y de madera, frutas de

plasticos, almohadas, mantas, decoracion en macrame, banners de colores solidos.

Hustracion 30: Escaparate de tienda Exit en Real Plaza Salaverry

Nota: Fotografia del escaparate de la tienda Exit en el Centro Comercial Salaverry

Esto ayuda a dar mas visibilidad al escaparate y ofrecer una narrativa a las consumidoras.
Dentro de los elementos decorativos para la escenografia se encuentra: cajas de colores enteros,
cajas de madera, cestas de mimbre, almohadones, telas, frutas de plastico, libros, adornos de
madera o de metal, etc. Por otro lado, se puede observar que para dar textura al fondo se han
utilizado banners de tela y tejidos en macramé. Asimismo, cabe mencionar que la illuminacion

utilizada para estos espacios es baja, focalizada y calida.
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En aquellos establecimientos donde no se cuenta con un espacio especifico para crear una
escenografia en el escaparate, se decide dejar un poco de lado los elementos decorativos y
concentrarse en la creacion de outfits llamativos y vendedores; asimismo, se busca hacer una
division de la tienda con el escaparate mediante el uso de banners. Una caracteristica que resalta
mucho de la marca en cuanto a sus vitrinas es su capacidad de mezclar diversas texturas
“naturales” y hacerlas funcionar.

En todos los puntos de venta de Exit, se puede observar que se maneja una paleta de colores
calida - neutra que se ve determinada por el uso de dos elementos: madera oscura “virgen” y
ladrillos al natural. Estos detalles transportan a un lugar completamente distinto al centro

comercial y ayudan a la marca a resaltar frente a tanta competencia.

Iustracion 31:Fachada de tienda Exit en Real Plaza Salaverry

Nota: Fotografia de la fachada de la tienda Exit en el Centro Comercial Real Plaza Salaverry

La puerta es otro elemento clave y sumamente representativo de los puntos de venta de la
marca, ya que es la entrada al “Mundo Exit”. Estas puertas se pueden encontrar en todos los
puntos de venta de la marca, a excepcion del Centro Comercial La Rambla en San Borja. Este

local, que fue remodelado meses antes de la pandemia Covid-19, cuenta con puertas de vidrio.
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Ilustracion 32: Detalles de la fachada de los puntos de venta Exit

Nota: Fotografias de la fachada de la tienda Exit en el Centro Comercial Jockey

La puerta suele ser grande y pesada, con mucha textura, acabados aventajados y un estilo

colonial. Asimismo, se ve enmarcada por columnas de cemento tramadas.

Ilustracion 33: Puerta de los puntos de venta Exit

Nota: Fotografias de la puerta de la tienda Exit en el Centro Comercial Jockey (izquierda y centro) y

en el Centro Comercial Real Plaza Salaverry (derecha).
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El logo es otro elemento que siempre esta presente y es fundamental en la fachada de los puntos
de venta. Desde su creacion, Exit siempre ha contado con el mismo logo en sus tiendas.

Cabe resaltar que el logo que se encuentra, actualmente, en redes sociales y en la web es
ligeramente distinto al de los puntos de venta. El primero posee una tipografia un poco mas
delgada y con esquinas redondas. Ademas, encontramos el detalle del afio de su creacion “Since
1984”. El logotipo utilizado en la tienda es similar; no obstante, la letra es mas gruesa y sus

esquinas son puntiagudas. Asimismo, posee una textura tenue.

Hustracion 34: Comparativo del logo en tiendas y en redes sociales

Nota: La imagen de la derecha corresponde a una fotografia de la fachada de la tienda Exit en el
Centro Comercial La Rambla. La de la izquierda es una captura de pantalla de la foto de perfil de la
fanpage de Exit en Facebook. Por Exit, 2021, Facebook (https://www.facebook.com/Exitperu). En el

dominio publico.

e [Interior y ambientes de los puntos de venta de Exit
El interior de la tienda es también un espacio visual de suma importancia para la marca. Algo
caracteristico de este es la forma categorizar las zonas y organizar los productos en el espacio.
Al ingresar al punto de venta se pueden identificar diversas zonas: la nueva coleccion, las

antiguas colecciones, las ofertas, los productos de la linea “#StayHome”, una zona de demin,
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etc. Dentro de cada zona, se observa que los productos son ordenados siguiendo ciertos
parametros como modelo, color, tipo de prenda, etc.

En la zona de la nueva coleccidn, es bastante comun encontrar outfits armados: parte superior,
parte inferior y, en algunos casos, con accesorios. Esta es una manera muy conveniente de
fomentar la compra de los productos de la tltima coleccion ya que hace el proceso de compra
mas sencillo. Por otro lado, la zona de ofertas siempre se encuentra a simple vista, ya que tienen
un pequefio letrero rojo, y por lo tanto es de facil acceso. Esta suele ser la zonas mas visitada

por las clientas.

Ilustracion 35:Interior de tienda Exit de La Rambla en San Borja

Nota: Fotografias del interior de la tienda Exit ubicada en el centro comercial La Rambla en San Borja.

Otro aspecto importante del interior del punto de venta es el mobiliario. Dentro de las tiendas
se encuentran espejos grandes enmarcados, mesas y sillones (en las tiendas mas grandes). Los
cuales dan la sensacion de estar en un lugar acogedor, como en una casa. Por otro lado, también

se puede encontrar elementos funcionales como percheros empotrados a la pared o stands de
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alumino. Los mas caracteristicos de la marca en cuanto al mobiliario son las mesas antiguas,
“descuidadas” o “despintadas”, que han sido intervenidas para mostrar la esencia de la marca.
Un aspecto negativo que se ha logrado observar del mobiliario es que se utilizan las mesas o
los probadores para ocultar cajas o elementos de bodega, lo que rompe completamente con la

estética de la marca.

Hustracion 36: Interior de tienda Exit del Real Plaza Salaverry 1

Nota: Fotografias del interior de la tienda Exit ubicada en el centro comercial Real Plaza Salaverry.

Respecto a los elementos decorativos de la tienda, se identifican libros de estilo vintage,
adornos de metal “oxidado” o “viejo”, pequenos y grandes cuadros de estilo vintage o de las
modelos, pequefias esculturas y macetas con plantas artificiales y cuadros con la letra “E” de
Exit. Por ultimo, las paredes estan siempre empapeladas de un estampado de ladrillo o se
encuentran hechas de ladrillo con acabado rtstico, acompaiiadas por otro empapelado en color
beige. Asimismo, el piso siempre es de parquet marrdn oscuro aventajado.

La luz en el punto de venta también es muy importante. Desde sus inicios, Exit consta con una
iluminacion calida en clave baja, ya que ayuda a reflejar el ambiente calido y “de casa” que

ellos buscan transmitir. Es importante mencionar que utilizan luz focalizada, por medio de
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carriles de luces LED o luces LED simples, que ayudan a diferenciar espacios y crear

contrastes.

Hustracion 37: Interior de tienda Exit Real Plaza Salaverry 2

Nota: Fotografias del interior de la tienda Exit ubicada en el centro comercial Real Plaza Salaverry.

La paleta de colores utilizada para la creacion del ambiente en el punto de venta de Exit se
centra en colores neutrales y tierra (calidos) y, en cuanto a materiales, predomina la madera ya
sea en textura de empapelado o el material real.

Durante las visitas a tienda se pudo identificar que los locales siempre se encuentran limpios y
en perfecto estado. Nunca estd totalmente lleno, por lo que permite hacer compras con

tranquilidad, a excepcion de cuando hay ofertas.

e Prendas en exhibicion
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Es importante mencionar que los productos Exit, el ultimo punto a tratar en el &mbito visual,
seran tomadas como elementos que forman parte de la estética visual del punto de venta, es
decir como un objeto decorativo.

Los productos de la marca suelen ser de colores claros o pasteles; sin embargo, siempre hay
algunas prendas que rompen con la paleta utilizando colores mas fuertes como el naranja o el
r0jo, todo segun la coleccion de la temporada y la tendencia de moda del momento. Asimismo,
un color bastante comun es el azul marino debido a su amplia coleccion de denim.

En cuanto al disefio de las prendas, se observan piezas basicas que, a simple vista, podrian
verse sencillas. Sin embargo, al prestar mayor atencion, se identifica que poseen acabados
unicos como bordados, la mezcla de texturas, estampados, costuras especiales, entre otros. Los
detalles que tiene la marca con cada prenda siempre son muy finos y variados.

Como se menciond anteriormente, la presentacion de los productos (de forma horizontal,
armando outfits) resulta muy llamativa y atractiva, ya que hace resaltar a las prendas y ofrece
ideas de uso, lo que podria motivar la compra de un producto o de varios. Asimismo, la
organizacion de los productos también es clave ya que facilita la bisqueda: se sabe donde esta

cada cosa ya que todo esta ordenado.

HNustracion 38: Interior de tienda Exit del Real Plaza Salaverry 3
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Nota: Fotografias del interior de la tienda Exit ubicada en el centro comercial Real Plaza Salaverry.

Las acciones visuales utilizadas por la marca se caracterizan por representar una atmosfera
calida, hogarefo y rastica, que se asemeja mucho a las cabanas estadounidenses ubicadas en
medio del bosque. Esto se ve determinado por la arquitectura del lugar (al estilo de una cabafia
0 una casona), la paleta de colores (donde priman los calidos) y la iluminacion (baja y calida).
Gracias a ello, la estadia se consider6 comoda y relajante. De la misma manera, la estética
visual es considerada atractiva y contribuye con la identificacion de la marca, ya que no hay
otra tienda en la categoria que posea el mismo estilo. Asimismo, a nivel funcional se considera
al punto de venta un espacio propicio para realizar una compra: esta organizado, limpio y es
cémodo.

Cabe mencionar que gracias a las observaciones participantes, se adquierieron productos de
Exit. Estos fueron doblados cuidadosamente y colocados en la bolsa de papel de la marca. La
presentacion de la bolsa, a nivel visual, fue impecable; sin embargo, demasiado simple. Esta
contenia: el producto (la compra realizada) y la boleta de compra, todo dentro de una bolsa de

papel con el logo de la marca.
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Hustracion 39: Paquete recibido durante la compra presencial en Exit

Nota: Fotografias del paquete recibido durante la compra en el punto de venta Exit del Centro

Comercial Real Plaza Salaverry.

4.3.1.2.Acciones olfativas

Las acciones olfativas son sumamente representativas para Exit. El aroma percibido dentro de
los puntos de venta fue una esencia dulce: vainilla. Esta fragancia siempre se encuentra en
intensidad alta; sin embargo no llega a ser molesta. Asimismo, cabe mencionar que puede ser
percibida por fuera del punto de venta al pasar al lado de la puerta, mas no si la distancia es
mayor. Por ultimo, la familiaridad del aroma es muy alta. La vainilla es bastante comln; ya
que no solo lo encontramos en esencias de perfumeria, sino también en aromatizante para
automoviles, bolsas aromaticas, productos de limpieza, productos de cuidado personal,
productos de cocina, etc.

Durante las observaciones realizadas se converso con las encargadas de tienda y se descubrid
que la marca no maneja dispensadores de fragancia, sino que son las vendedoras quienes se

encargan de pulverizar el aroma cada cierto tiempo con el fin de que esté siempre presente.
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Asimismo, es importante mencionar que se pudo observar el producto con la fragancia en una
pequeiia cesta al costado de la caja de manera que, a la hora de pagar, la clienta se vea tentada
a adquirirlo.

La presencia de la fragancia dentro del punto de venta contribuy6 a generar una experiencia
agradable y calida, gracias a la dulzura y familiaridad del aroma. Asimismo, se percibid que
esta esencia logra transmitir cierta tranquilidad . Ademas, se adquirié un producto de la marca
un enterizo, con ello se pudo comprobar que las prendas poseen el aroma durante largo tiempo,

incluso hasta llegar a casa.

4.3.1.3. Acciones auditivas

La musica se caracteriza por ritmos suaves y lentos, donde se sienten la presencia de los
instrumentos. Los estilos musicales que se logré indentificar fueron folk, indie y pop.

Estos, gracias a su lentitud e instrumentalidad, transmiten relajacion durante el tiempo de
estadia en tienda. Asimismo, contribuyen con la creacién de una atmosfera rastica dentro del
local.

Es importante mencionar que dentro de los puntos de venta, la musica se encuentra en un
volumen bajo, lo suficiente para ser escuchado sin distraer; por lo tanto, cumple una funcion

de acompafiante. Asimismo, si no se le presta atencion, es posible no escucharla.

4.3.1.4. Experiencia de compra post Covid-19: efecto en las acciones sensoriales

post Covid-19

La aparicion y rapida expansion del Covid-19 obligo a los puntos de venta fisicos a cerrar y,

posteriormente, a reabrir sus puertas bajo ciertas condiciones. Debido a esto, Exit implemeto



124

los protocolos de seguridad exigidos por el Gobierno Peruano, lo cual frenarian, de alguna
manera, la “libertad” a la hora de visitar las tiendas.

Para empezar, al ingresar a las tiendas se puede ver el tapete de lejia justo al frente de la puerta
con un secador para que los clientes puedan desinfectar sus zapatos, secarlos y no estropear el
parquet al ingresar. De inmediato, se acerca la vendedora a tomar la temperatura y te invita a
pasar.

Anteriormente, los puntos de venta de Exit contaban hasta con 4 vendedoras: 1 en cajay 3 que
atendian a las clientas (en su mayoria). Debido a que hay una afluencia mucho menor en los
Centros Comerciales y para salvaguardar la salud tanto de los colaboradores como del publico,
el personal se redujo a 2 0 3 personas como maximo: 1 en caja y 2 vendedoras ubicadas en

cada extremo de la tienda.

Ilustracion 40: Protocolos de seguridad de Exit - Tapete en la entrada

Nota: Fotografia del tapete de la entrada del punto de venta de EXxit en el centro comercial Real

Plaza Salaverry
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Al ingresar, se puede observar que existe un circulacion marcada por medio de stickers en el
piso ubicados dentro de los puntos de venta. Esto funciona para evitar las aglomeraciones o
choques entre personas.

Por otra parte, debido a que se estd evitando estar en contacto a toda costa, se frena, en muchos
casos, el acto de sentir o probar las prendas por parte del publico, ya que existe el miedo al
contagio.

Finalmente, al realizar una compra, las consumidoras seleccionan los productos y los llevan a
la caja. La vendedora en caja, que ha sido protegida con una lamina transparente de plastico,
rocia los productos con un spray desinfectante. Luego, procede a doblarlos y meterlos en la
bolsa, la cual también rocia con alcohol.

Debido a que el uso de mascarilla es obligatorio y necesario al estar fuera de casa en espacios
cerrados, el sentido del olfato se ve afectado: hay un impedimento a la hora de percibir el aroma

de la marca.

e Delivery: Paquete Exit

A pesar de que la compra en punto de venta tuvo un freno momentaneo, el negocio de la moda
continud. Las personas siguieron comprando ropa solo que de forma diferente. Por ello, para
percibir como la marca habia transladado toda la experiencia sensorial de tienda por medio de
su delivery, se optd por pedir algunas prendas por medio de dicho servicio.

Respecto a la compra por la web, se di6 de forma répida y sencilla. La web era muy amigable,
sencilla para navegar, poseia una division clara en cuanto a las categorias de los productos y el
proceso de pago fue sencillo. Sin embargo, se considera que este no es ain un medio que ayude
a reforzar su identidad, por lo que se esta perdiendo la oportunidad para comunicar la esencia

de Exit.
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Por otro lado, para poder establecer un comparativo entre dos tiempos diferentes, se realizd 2
pedidos por la nueva web de Exit: uno en diciembre del 2020 y otro en mayo 2021.

El primer pedido, realizado el 14 de diciembre del 2020, llegd por medio de un servicio de
courrier que traslada los paquetes en camioneta el dia 20 de diciembre. Este servicio sigue
todos los protocolos de seguridad: utiliza mascarilla, pone la banca con el producto y lo rocia
con alcohol. En en cuanto al paquete, a pesar de estar bien sellado y cumplir con los protocolos
de entrega y seguridad, no transmitié la esencia de la marca. El pedido llegé en una bolsa
plastica biodegradable blanca (cuenta con un sello que lo corrobora) con el logo de Smart
Brands. En el interior del paquete, cada prenda posee una bolsa plastica transparente individual
dentro de la se encuentra perfectamente doblada. Las prendas se encuentran en perfecto estado;
sin embargo, no poseen la intensidad del aroma esperado.

Asimismo, todos los productos poseen su handtag con la informacion del cddigo de barras y
su precio. No se recibid ninguna carta de agredecimiento ni merchandising por parte de la
marca. A partir de estas observaciones, se puede afirmar que no se sintio la experiencia que la

marca pretende generar.

Ilustracion 41: Paquete de Exit 2020

Nota: Fotografias del paquete de Exit en diciembre del 2020
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El segundo pedido, realizado el 29 de abril 2021, se recibié el dia 1 de mayo. El producto llegd
con el mismo servicio de delivery. No obstante, el paquete fue distinto.

El pedido llegd en una caja de carton con un sticker con el logo y las redes sociales de Exit,
que vino dentro de la misma bolsa biodegradable con el logo de Smart Brands (la misma bolsa
del afio 2020). En su interior, se podia encontrar la prenda envuelta en papel seda cerrada con
un sticker circular con el logo. La prenda, un pantalon, se encontraba también dentro de una
bolsa plastica transparente con su handtag. Cabe mencionar que tanto la prenda como toda la
caja desprenden el aroma esperado: vainilla. En esta oportunidad tampoco se recibié una nota

de agradecimiento ni merchandising por parte de la marca.

Ilustracion 42: Paquete de Exit 2021

Nota: Fotografias del paquete de Exit en mayo del 2021.

Se observa que la presentacion del paquete ha mejorado a comparacion del primer pedido
realizado en el 2020. Sin embargo, no logra suplir el impacto emocional ni cumple con las
expectativas considerando la experiencia sensorial en las tiendas fisicas.

Por medio de la observacion no participante se percibid que Exit, busca transmitir una

atmosfera comoda y relajante para sus consumidoras a través de la creacion de un espacio



128

acogedor y rustico. Lamentablemente, debido a los nuevos protocolos de entrega y del paquete

entregado por el courrier, no se considera que la marca transmita la “Experiencia Exit”.

4.4. Analisis integral de resultados

En este apartado se presenta el andlisis integral de la informacion obtenida de los
representantes de la marca, de publico consumidor de Exit y de lo identificado directamente en
los puntos de venta. Para ello, se aplicd un analisis cruzado de los resultados de las herramientas
de investigacion: entrevistas a profundidad a los miembros de la organizacion; encuestas,
entrevistas y focus group a las consumidoras de la marca; y observaciones, tanto participante
como no participante, a los puntos de venta. El desarrollo de esta seccion se orient6 a responder
cada uno de los objetivos de investigacion y se contrastd con la hipotesis planteada

inicialmente.

4.4.1. Analisis de la influencia de las acciones sensoriales presentes en los puntos

de venta Exit en su imagen de marca

El objetivo general de la presente investigacion es conocer de qué manera las acciones de
marketing sensorial presentes en los puntos de venta de la marca Exit en Lima Metropolitana
favorecen o no a la percepcion de la imagen de marca por parte de las consumidoras durante
agosto del 2019 a mayo del 2022. Para lograrlo, se responderan los objetivos especificos

individualmente para, luego, confirmar lo expuestos en la hipotesis planteada.

4.4.1.1. Acciones sensoriales mas resaltantes presentes en los puntos de venta Exit

Como parte de la investigacion, es fundamental identificar qué acciones sensoriales se

encuentran presentes y cuales son las mas resaltantes dentro de los puntos de venta. Para ello,
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se unen las miradas de los miembros de la organizacion, la de las consumidoras, asi como lo
observado directamente en los puntos de venta. Es importante mencionar que todas las acciones
sensoriales de la marca se desarrollaron bajo el ideal de que el punto de venta genere “La
experiencia Exit”, es decir, la sensacion ser un espacio diferente, tranquilo como una casa de
campo o cabana. A continuacion, se presentan las acciones sensoriales visuales, olfativas y

auditivas.

e Acciones visuales

Para las consumidoras de Exit, las acciones visuales de la marca son las que mas destacan como
atractivas y unicas durante su experiencia de compra. Debido a que las acciones visuales
implementadas en los puntos de venta Exit son variadas, se dividid el analisis en tres: fachada,
interior y prendas en exhibicion.

Respecto al exterior del punto de venta, la fachada, se pudo determinar que la marca destaca
por dos elementos principalmente: la puerta y el escaparate.

Segtn los colaboradores de la marca, la puerta corresponde a un elemento caracteristico de
Exit que es usado desde la creacion de la organizacion, esta resalta por su aspecto Uinico, muy
rustico y con muchos detalles. Esta pieza da la bienvenida al “Mundo Exit” y, por lo tanto,
debe lograr representar muy bien quién es la marca y lo que quiere transmitir. Para las clientas,
la puerta también tiene un valor muy elevado, ya que es un elemento unico y sobresaliente no
solo punto de venta, sino también dentro del centro comercial. Se considera que las puertas de
los puntos de venta de la marca logran representar muy bien el estilo rastico/bohemio que
maneja. Asimismo, al ser un elemento tan diferente y resaltante dentro del centro comercial,

logra llamar la atencion de las consumidoras y ser un factor que facilite su recordacion.
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Por otro lado, el escaparate constituye a una accion visual representativa para la marca en sus
puntos de venta. Exit se caracteriza por el uso de escaparates atractivos con una decoracion
minimalista, donde destaca el uso de adornos de madera, paja 0 macramé, y el uso de una paleta
de colores calida que representa el espacio calido y rastico que quieren transmitir. Como
mencionaron los representantes de la marca, este espacio es la primera invitacion que recibe la
clientela para ingresar a la tienda, es por ello que debe ser sumamente atractivo y sintetizar
correctamente quién es la marca, estos producen “la reaccion de desplegar en la imaginacion
del consumidor la idea de que la prenda mostrada es suya, y permite asociar ese idea con un
estado de felicidad.” (Llovet, 2021, p. 170). Las consumidoras expresan que este es, en efecto,
lo que mas llama su atencion al pasar frente a la tienda y cumple la funcion de reflejar el estilo
de la marca por medio de los outfits armados en los maniquis. Ademds, mencionan que
comunica muy bien su concepto gracias a la ambientacion dentro del espacio. Esto va de la
mano con lo mencionado por la jefa de marketing de Smart Brands (Ursula Asmat,
comunicacion personal, 12 de agosto, 2020): el escaparate, mas alla de mostrar prendas, te
cuenta una historia.

Sobre el interior del punto de venta destaco la ambientacion, las luces y las prendas. Para lograr
la creacion de un ambiente particular — que, como se mencion6 en parrafos anteriores, busca
que representar una casa de campo o cabafia- la marca se sirvid de diversos elementos
decorativos con influencia ristica y “hogarefia”. Rustica, debido al uso recurrente de madera
en los muebles, en el piso de parquet y en los adornos del puntos de venta. Y “hogarefia” por
el tipo y estilo de muebles, y la decoracion: canapes, mesas de noche, lamparas y cuadros. De
esta manera, la clientela logra percibir claramente el concepto que la marca busca comunicar.

Asimismo, como parte de la ambientacion, hay un elemento que juega en contra de la

comodidad de la clientela: la iluminacion. Los miembros del equipo Exit defienden esta
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eleccion aludiendo a que contribuye con la creacion de una atmdsfera calida, acogedora y
rustica, que logra resaltar ciertos puntos estratégicos del punto de venta por medio de la
creacion de contrastes. No obstante, puede representar una incomodidad durante el proceso de
compra ya que, al ser oscura en la mayoria de los casos, no permite apreciar del todo la compra.
Uno de los principales atractivos de Exit es la moda que ofrece, lo que corresponde a la
exhibicidon que, en su mayoria, son prendas de vestir. Esto se debe a que es la principal
motivacion para las consumidoras a ingresar al punto de venta. Los representantes de la marca
mencionan que no solo es importante la prenda en si, sino también la forma en la que es
presentada, que es lo que se identifico por las consumidoras como la “organizacion de las
prendas”. Por ejemplo, la marca suele colgar las prendas bajo una presentacion coordinada?
de tal manera que se pueda apreciar un outfit con los productos que estan disponibles. Segiin
Bustamante (2015), la forma de colocar las prendas tiene la funcidén de presentar una exhibicion
limpia, ordenada y disefiada con el fin ayudar al cliente “educiandolo” en cuanto a la
combinacion de productos para de esta manera empoderarlo, iluminarlo y motivarlo a realizar
la compra.

En este sentido, las clientas expresaron su agrado por la exhibicion de la marca en los puntos
de venta (tanto prendas como su “organizacion” dentro de la tienda) ya que su presentacion
permite apreciar los productos que se ofrecen de forma atractiva y también es funcional para

su proceso de compra.

Hustracion 43: Presentacion de los productos en el punto de venta Exit

25 Hace referencia a una forma de presentar los productos en tienda en base al estilo de la marca de tal manera que se muestra como los estos
pueden ser conbinados dandole al cliente una idea de como usarlos e impulsar su compra. (Bustamante, 2015)
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Nota: Fotografias del la distribucion y presentacion de los productos en diferenetes punto de venta de

Exit: Jockey (izquiera), Real Plaza Salaverry (centro) y La Rambla — San Borja (derecha).

Finalmente, cabe mencionar que, segin las consumidoras, en lineas generales y a nivel visual,
la marca resalta principalmente, por su estilo, que se ve definido como bohemio/rtstico, lo que
coincide con lo expresado por los representantes de la marca, y se ve coherentemente expresado
por el uso de la madera en el piso o los muebles, la arquitectura (tanto interior como exterior
del punto de venta), los elementos decorativos, el estilo de las prendas, la paleta de colores, la
luz, etc.

Entonces, se puede decir que las acciones sensoriales a nivel visual implementadas por Exit en
sus puntos de venta son unicas, atractivas y llamativas para la clientela, ya que no solo son
innovadoras y diferentes a las de otras marcas dentro del centro comercial, sino que responden
correctamente a un estilo definido por la organizacion. Asimismo, son muy bien recibidas por
parte del publico que afirma que la tienda transmite la sensacion de estar en una casa de

campo/cabafia, y que las hace sentir muy comodas y tranquilas.

e Acciones olfativas
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Las acciones sensoriales orientadas al olfato implementadas por Exit también recibieron una

gran respuesta por parte del publico.

El “Aroma Exit” es un elemento muy importante de la identidad de la marca. La base de esta
esencia, vainilla, se utiliza desde la creacion la marca que, con el pasar de los afos, fue
evolucionando hasta la creacion de un 100% patentado por la marca que, a pesar de su
modificacion, sigue siendo reconocible. Cabe mencionar que el origen de esta accidon empezd
con el simple objetivo de que el punto de venta huela bien y termind siendo una de las acciones
sensoriales mas caracteristicas de la marca: “Pusimos la vainilla, le empez6 a gustar al cliente
y nunca la dejamos de usar, y una vez que a la gente le gustaba ya lo aprovechamos y ya. Lo

utilizamos mas.” (Rodrigo Bulos, comunicacion personal, 2 de julio, 2020).

Para las consumidoras el “Aroma Exit” es muy perceptible, de facil reconocimiento y
sumamente agradable, lo cual logra transmitir tranquilidad a sus consumidoras. Asimismo, este
ha demostrado la capacidad de poder transportar a un lugar alejado del centro comercial, un

espacio acogedor y relajante, como lo puede ser una casa de campo en medio de la naturaleza.

La rapida identificacion se da gracias a la constancia de la marca al implementarlo en su punto
de venta y en sus productos a lo largo de los afios, y a su valor como un elemento crucial a la
hora de ambientar sus espacios de venta. Asimismo, las clientas reconocen el aroma de la marca
como un elemento que aporta un valor diferencial, ya que no hay muchas marcas del rubro que
posean esta accion tan definida y caracteristica como Exit. Este termina siendo una forma de
expresion de la marca Unica y exclusiva que favorece la generacion rapida de emociones

(Manzano, Gavilan, Avello, Abril y Serra, 2012).
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Es importante recordar que, debido al éxito y demanda de su aroma, Exit vi6 la oportunidad de
crear un producto con la fragancia de la marca. Este, a pesar de no ser el producto estrella de
la marca, es un objeto deseado por gran parte de las consumidores lo cual es una prueba mas
del nivel de agradado. De la misma manera, su uso hace que la presencia del “Aroma Exit” se
extienda mas alla del punto de venta.

Por otro lado, cabe resaltar que el aroma que maneja la marca es una mezcla de vainilla con
toques de madera. Sin embargo, la clientela percibe unicamente la vainilla en el aroma, no
reconoce el componente de madera. Puede que esto se deba a que el aroma vainilla es mucho
mas comun en su entorno. En adicion, el aroma de la organizacion se desarrolld bajo el

26 v a pesar de que muchas clientas lo perciben de esa

concepto de “casa de campo/ cabafia
manera, también hay un porcentaje considerable de consumidoras que lo relaciona mas a “tarde
de invierno en casa”?’. Ambas situaciones transmiten la sensacién de tranquilidad en las
consumidoras; no obstante, son conceptos diferentes.

Entonces, se afirma que los estimulos olfativos presentes en los puntos de venta de Exit, son
sumamente perceptibles y agradables para la clientela, ya que les transmite tranquilidad. De la
misma manera, se considera que el “Aroma Exit” es un elemento crucial y determinante a la
hora de construir los puntos de venta y esto le ha aportado un valor diferencial a la marca. Cabe

mencionar que, a pesar de que las acciones visuales son las que recibieron mayor puntuacion

en cuanto a percepcion, importancia y agrado, durante el focus group se recibidé muchas

26 Qe relaciona a una actividad fuera de casa y alejada de la ciudad en la que la naturaleza juega un papel importante.

27 Hace referencia a una actividad dentro de casa, en la ciudad y en una estacion especifica (invierno), donde lo primordial es la “calidez”
que te brinda el hogar.
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menciones sobre lo atractivo que es el aroma; por lo que, a nivel inconsciente, podria ser accion

sensorial predominante.

e Acciones auditivas

Finalmente, las acciones orientadas al sentido del oido no son tan percibidas dentro del punto
de venta por las consumidoras por lo que se podria creer que no son tan eficientes. No obstante,
su “falta de percepcion” es considerada “ideal” por parte de los representantes de la marca ya
que mencionaron que no debe ser un estimulo que interrumpa o distraiga la compra, sino que
la acompaiie.

A pesar que durante las visitas a tienda siempre estuvo presente la musica, se considera que
estaba en un volumen muy bajo y, debido a ello, es probable que la percecpcion no haya sido
alta o haya sido confusa (las consumidoras no estaban segura de haber oido musica).

Se considera importante mencionar que, a pesar de que solo, aproximadamente, 1/3 de las
encuestadas afirma haber oido musica. La mayoria lo relaciona al género musical country e
indie/folk a la marca, siendo la segunda la que corresponde al tipo de musica que reproduce
Exit, debido a sus ritmos suaves e instrumentales, que invitan a la relajacion. Asimismo, esta
musica, segun las consumidoras, también responde al concepto de “casa de campo/cabana” ,
lo que va de acuerdo a lo mencionado por los miembros del equipo Exit.

Considerando lo expuesto, se puede afirmar que a pesar de que las acciones sensoriales
orientadas al oido de Exit no son tan perceptibles dentro del punto de venta, existe una fuerte
asociacion mental de la marca con estilo musical instrumental, con ritmos suaves, relajantes y

rusticos, como lo es el indie/folk.
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o Covid-19: Experiencia Exit en un paquete

Como se menciond anteriormente, la pandemia obligd a la marca a acelerar el lanzamiento de
su web para poder continuar con las ventas por un nuevo canal: el delivery. Asimismo, la jefa
de marketing de Smart Brants, Ursula Asmat (comunicacion personal, 12 de agosto, 2020),
menciond que Exit habia buscado formas de tratar de trasladar parte de la experiencia en el
punto de venta a casa. Ademads, preciséd que existen ciertos requisitos que la marca debe cumplir
por medio de su paquete para que logre transmitir, a medida de lo posible, la experiencia en
tienda por medio de una paquete. Entre estos, se encuentra la presencia del aroma de la marca,
la delicadeza en la presentacion y las tarjetas de agradecimiento a la consumidora. Para
coroborrar lo expuesto, se realizd dos compras en la web en diferentes afios: 2020 y 2021.

Luego de realizar los pedidos y analizarlos, se conlcuyd que, a pesar de la mejora de la
presentacion del afio 2020 al 2021, la marca no logra transmitir la experiencia en tienda por
medio del paquete. En el afio 2020 los productos fueron entregados en una bolsa plastica, las
prendas, a pesar de su buena presentacion, no poseian el aroma esperado, y no se recibio
ninguna carta de agradecimiento. En el delivery del 2021, el paquete llego en una caja de carton
dentro de una bolsa plastica. La presentacion mejoro; sin embargo, seguia siendo muy simple,

el aroma no poseia la intensidad esperada y tampoco se recibio la tarjeta de agradecimiento.

En resumen, se pudo observar durante las visitas al punto de venta que todas las acciones
sensoriales de Exit descritas por los representantes de la marca se encontraban presentes; sin
embargo solo algunas son percibidas por las consumidoras. En cuanto a lo visual, la marca
destaca por su estilo rustico y bohemio, su correcta implementacion de dicho estilo por medio
de la ambientacion, el disefio de los escaparates, la caracteristica de la puerta del local y las

prendas en exhibicion. Respecto a lo olfativo, el “Aroma Exit” es una esencia sumamente
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caracteristica y diferencial de la marca que es evidentemente percibida por su clientela en el
punto de venta. Por otro lado, se obtuvo que Exit no destaca por sus acciones auditivas. Sin
embargo, a pesar de no ser percibidas, las consumidoras si identifican un estilo musical que
logra reflejar toda la esencia de la marca (indie/folk) que, en efecto, es el que se suele reproducir
en el punto de venta. Por otro lado, se puede observar que las acciones destacadas se alinean
correctamente al concepto de “casa de campo/cabaiia” bajo el que se maneja la marca.
Asimismo, se considera que todas las acciones sensoriales se encuentran orientadas hacia lo
rustico/bohemio, pues se ven muy relacionadas a la naturaleza y la libertad. Finalmente, se
identifica que la marca, a pesar de no transmitir al 100% una atmosfera hogareia como desean,
si logra hacer sentir a la clientela comoda y relajada durante su estadia en tienda. Cabe
mencionar, que el paquete de delivery es un elemento que no logré transmitir la esencia de la

marca bajo ningunos de los aspectos mencionados (visual, olfativo y auditivo).

4.4.1.2. Influencia de las acciones sensoriales presentes en los puntos de venta Exit

en la recordacion de la marca

La recordacion de la marca se ve determinada por la capacidad de las personas de recuperarla
por medio de un recuerdo obtenido a través de una experiencia previa (Keller, 1993). Esta
experiencia se puede obtener por medio del contacto con diversos touchpoints de la marca.
Uno de ellos es el punto de venta. En este apartado se desarrolla como las acciones sensoriales
presentes en los puntos de venta Exit expresan de forma coherente la identidad y cémo ello

influye en su recordacion.

e Identidad de marca de Exit:
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Para la construccion de su identidad, Exit se sirvio de un propoésito y de algunas caracteristicas
que la definen. De esta manera, su proposito es “Ser fiel a tu propia esencia y vivir con
emocion”, segin lo que mencionan los representantes de la marca. Asimismo, es importante
mencionar que la marca, a pesar de encontrarse en el rubro moda, no busca seguir las tendencias
contemporaneas: esta se caracteriza por adecuar la tendencia a su estilo, lo que va muy de la
mano con ‘“ser fiel a tu propia esencia”: no cambiar por las tendencias. Finalmente, las
caracteristicas que la definen son: comodidad, calidez, empatia y natural.

Por ello, se analizo las respuestas de las clientas sobre quién en es Exit y cual es su identidad
con el fin de identificar sobre qué caracteristicas (acciones sensoriales presentes en los puntos

de venta) basan el recuerdo de la marca.

e Acciones visuales

Segun Llovet (2021), las acciones visuales en el rubro moda son sumamente importantes ya
que corresponden a un gran impulso de compra y, de la misma manera, facilitan su
reconocimiento y recordacion de manera rapida, gracias a que refuerzan constantemente quién
es la marca por medio de la creacion de una atmoésfera visual inica. Luego del analisis de la
informacion recolectada, se puede argumentar que las acciones sensoriales visuales percibidas
por las consumidoras reflejan la identidad de la marca.

Exit tiene como objetivo construir un ambiente que se asemeje a una cabafia o casa de campo
y, busca que su punto de venta se sienta hogarefo, cédlido y acogedor (“como en casa”)
generando en la consumidora comodidad y relajacion. Las clientas concuerdan en gran parte
con esta premisa. En primer lugar, ellas si identifican al punto de venta como un espacio que

se asemeja a una “casa de campo o cabafa” lo que se ve transmitido por el estilo Gnico que
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posee la marca, ya que combina lo rustico y bohemio siendo esta la accion sensorial que mas
destaca.

Esta rusticidad y bohemia reflejada por el punto de venta se ve expresada, principalmente, por
el uso de un material recurrente dentro y fuera de la tienda: la madera. Por ejemplo, al situarse
al exterior del punto de venta se encuentra la gran y caracteristica puerta de madera en la
entrada. Luego, en el interior, también se identifica madera en muchos acabados, muebles y
objetos: hay placas de madera en las paredes, el piso de parquet, las repisas y colgadores estan
hechos de madera, canapés y en mesas de centro a base de este material. Asimismo, para su
local la marca maneja una paleta calida en tonos tierra, que posee tonos de marrones a beiges.
Por otro lado, los productos de la marca (y su forma de exhibirlos: en outfits) también
transmiten este estilo. Las clientas lo definen como Boho chic (bohemio + femenino), rastico
y romantico; que no sigue tendencias de moda pasajeras, sino su propio estilo. Estos productos
destacan por su disefio lleno de fluidez, una paleta de colores neutra y calida, y sus acabados
femeninos. Asimismo, las consumidoras expresaron que el usar las prendas las hace sentir en
confianza consigo mismas, comodas y atractivas.

Dentro de este punto, también es importante resaltar el disefio e implementacion de los
escaparates. Estos espacios son la primera invitacion que recibe la clientela para ingresar al
punto de venta, es por ello que deben ser sumamente atractivos y sintetizar correctamente quién
es la marca, estos producen “la reaccion de desplegar en la imaginacion del consumidor la idea
de que la prenda mostrada es suya, y permite asociar esa idea con un estado de felicidad.”
(Llovet, 2021, p. 170).

Segun las consumidoras, los escaparates son espacios memorables, que resaltan no solo como
parte del punto de venta sino también en relacion a la competencia, ya que no muestran

Unicamente las prendas o los outfits de la temporada. Estos se enfocan en crear una
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escenografia que acompatfie a los conjuntos ayudando a resaltar al escaparate como un todo.
Lo cual, lo convierte en un espacio dificil de ignorar y facil de recordar.

Otra accion visual que contribuye con la creacion de este ambiente tan Unico son las luces.
Como se mencionod en parrafos anteriores, éstas no destacan positivamente ya que incomodan
la vista a la tienda; no obstante, son memorables y son un elemento que compone el estilo de
la marca.

Al preguntar a las consumidoras como se sienten al estar dentro de los puntos de venta Exit
teniendo en consideracion las acciones visuales implementas, indicaron lo siguiente: tranquilas
y coOmodas. Esto ocurre gracias a la atmosfera calida y relajante que se comunica. Cabe
mencionar que las clientas no mencionaron en ningun momento “sentirse como en casa” 0 en
un “ambiente hogarefios”, mas se puede evidenciar que las sensaciones asociadas a ese estado,
como comodidad, calidez y tranquilidad, son transmitidas y si se logran percibir por medio del
punto de venta.

Entonces, al observar los parametros y caracteristicas con las que son implementadas las
acciones visuales en los puntos de venta Exit, se afirma que la organizacion logra reflejar
coherentemente la identidad de la marca, ya que tanto acciones visuales como la identidad se
alinean de acuerdo a la creacion de un espacio calido, acogedor, rustico y bohemio, donde la
consumidora siente que se transporta a un espacio completamente diferente al de una tienda
comun y corriente. Estas acciones también contribuyen a la recordacion de la marca, ya que
facilitan su identificacion por medio de la coherencia entre quién es la marca y coémo lo
representa por medio de una atmosfera visual. Cabe mencionar que éstas son consideradas

unicas y atractivas para las consumidoras.

e Acciones olfativas
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En la seccion anterior se pudo evidenciar que el aroma de la marca resulta sumamente atractivo
e identificable para la consumidora Exit; asimismo, este también tiene una fuerte influencia en
su recordacion ya que el olfato es uno de los sentidos que mas influye en la memoria. Segun
Manzano, Gavilan, Avello, Abril y Serra (2012), la mejor memoria que existe es la del olfato
ya que, gracias a un estudio, se demostrd que este correspondia al sentido con la mayor

capacidad de evocar los recuerdos mas remotos.

El “Aroma Exit” es un elemento muy importante que compone la identidad de la marca. La
base original de esta esencia, vainilla, se utiliza desde la creacion la marca; sin embargo, con
el pasar de los afios fue evolucionando hasta la creacion de un “Aroma Exit” que se compone
de vainilla con toques de madera, 100% patentado por la marca. Segin Manzano, Gavilan,
Avello, Abril y Serra (2012), esto es conocido como marca olfatoria que hace referencia a un
aroma exclusivo y unico con el que una marca se identificard a lo largo del tiempo y se

encuentra al mismo nivel que un logotipo.

Este aroma es percibido, por parte de las consumidoras, como una esencia unica y diferencial
de la marca, que ha sido implementada de forma constante a lo largo del tiempo en el punto de
venta y los produtos. Se identificd que ellas la reconocen facil y rapidamente. Asimismo, se
descubrio que las consumidoras aprecian el uso de esta estrategia sensorial por lo que
contribuye con la generacidon de una experiencia Unica y diferente que les transmite
tranquilidad y relajacion. De la misma manera, expresaron que la esencia percibida es vainilla
y las transporta, en la mayoria de los casos, a un espacio acogedor y ristico, como una casa de
campo en medio de la naturaleza. La percepcion del “Aroma Exit” es uno de los factores que

hacen que la estadia en tienda se convierta en un momento de disfrute. Por lo tanto, se puede
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observar que se cumple lo que los representantes de la marca expresaron en cuanto al objetivo

de la utilizacidon de esta accidon sensorial.

Cabe mencionar que el “Aroma Exit” es considerado sumamente agradable en esencia,
familiaridad e intensidad, a tal punto que la mayor parte de sus clientas asegura que estaria
dispuesta a adquirir el producto que lo contiene: un spray aromatizante disponible en tiendas.
Este producto puede funcionar como un refuerzo de la recordacion de la marca, ya que se puede

pulverizar el aroma en cualquier lugar y momento del dia.

Por lo tanto, se concluye que el “Aroma Exit” transmite coherentemente la identidad, debido a
que las consumidoras manifiestan que éste las transporta a un lugar en donde se sienten muy
tranquilas, armonicas y seguras; lo cual es lo que busca la marca por medio de sus puntos de
venta. Asimismo, hace placentera su experiencia de compra dentro del local, tal y como desea
la marca. En adicion, esta accion sensorial es la que mas favorece la recordacion de la marca a
nivel subconsciente, teniendo como soporte no solo un aroma sumamente agradable para la

consumidora, sino constante a lo largo del tiempo y coherente con quien es Exit.

e Acciones auditivas
A comparacion de las acciones visuales y olfativas, las auditivas son las menos percibidas vy,
por lo tanto, recordadas por las clientas de Exit. Sin embargo, se infiere que inconsientemente
la clientela si ha percibido la musica en el punto de venta ya que, como se menciond
anteriormente, al preguntar sobre el estilo musical que creen haber escuchado una de las
respuesta que sobresalio fue “Indie folk”, que es, en efecto, el estilo musical que reproduce la
marca. Asimismo, las consumidoras relacionaron este sonido a la rusticidad y tranquilidad que

transmite el punto de venta, lo cual logra que se transporten a un lugar préximo a la naturaleza,
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lejos de la ciudad. Esto coincide con todo lo que busca transmitir la marca pues mediante los
sonidos organicos y suaves, busca tranmitir un armonia y paz, y se ve relacionado al concepto
de “casa de campo o cabafia”.

Ademas, las consumidoras relacionan la marca con el estilo musical que reproducen en tienda.
Esto se debe a que Exit ha logrado reflejar su estilo tan bien que, sin necesidad de percibir
exactamente la musica, esta sobreentendido el estilo musical de la marca.

Entonces, la musica en el punto de venta si corresponde a un factor que logra transmitir quién
es la marca y posee una connotacion positiva. No obstante, es posible que la poca o nula
percepcion de la misma hace que no contribuya como un factor relevante que facilite su

recordacion, a comparacion de las acciones visuales y olfativas.

Luego del analisis realizado se afirma que Exit, a través de sus acciones sensoriales, si ha
logrado transmitir su identidad a grandes rasgos, a pesar de que su propodsito no se alinea del
todo a lo que comunican. Esto se debe a que, segun los resultados obtenidos, Exit es una marca
que transmite comodidad, relajacion y tranquilidad por medio de sus puntos de venta, lo que
se alinea con “Ser fiel tu propia esencia”, mas no “vivir con emocion” ya que esta implica una
sensacion mas intensa y termina contradiciéndose.
Por otro lado, gracias a esta coherencia entre identidad y lo que representan las acciones
sensoriales presentes en el punto de venta, la identificacion y recordacion de la marca fue
mucho més organica y sencilla. De tal manera que se identifico 3 niveles bajo los cuales se
construye el recuerdo de la marca y, posteriormente, la imagen de la misma:

e Concepto: A nivel sensorial en el punto de venta de Exit se maneja bajo el concepto

“casa de campo o cabafia”.
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e FEstilo: Por medio de las acciones sensoriales, la marca comunica un estilo
“Rustico/bohemio”.
e Caracteristicas: Exit transmite en sus consumidoras comodidad, tranquilidad, relajacion

y calidez.

4.4.1.3. Influencia de las acciones sensoriales presentes en los puntos de venta de

Exit en la preferencia de la marca

Finalmente, a partir de lo expuesto se desarrollé como las acciones sensoriales presentes en los
puntos de venta Exit, gracias a la coherencia con lo que expresa la identidad e imagen de marca,
favorecen el reconocimiento de la marca y su recordacion, e influyen positivamente en la
preferencia de la marca. Para ello, se determind los atributos, beneficios y actitudes de la marca,
para luego determinar su valoracion como asociaciones favorables, unicas y de marcada
fortaleza siguiendo la teoria propuesta por Keller (1993).

Sobre los atributos de la marca, se determind que los mas resaltantes son el estilo, disefio y
precio, de los cuales los dos primeros son valorados como favorables, unicos y de marcada
fortaleza. No obstante, el ultimo: el precio, puede ser tanto positivo como negativo. Positivo
por que contribuye como un refuerzo de exclusividad y distincion de la marca, y negativo
porque puede constituir un freno al crecimiento de compra.

Entre los beneficios relacionados a la percepcion sensorial de la marca en el punto de venta,
los mas resaltantes declarados en las entrevistas y encuestas fueron tres: la comodidad, en
relacion a la sensacion de seguridad y autoconfianza adquirida por medio del estilo Exit; la
tranquilidad, asociada al sentimiento de gratificacion generado a raiz de la relajacion
transmitida por la marca; y la calidez, referida al sentimiento de cercania y acogimiento que se

siente al estar dentro de las las tiendas Exit. Estos beneficios se ven valorados positivamente
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segun Keller (1993) dentro del ambito de lo favorable, son beneficiosos para la marca, y, de la
misma manera, han demostrado tener una marcada fortaleza, gran parte de las consumidoras
lo han identificado/validado como verdadero.

A pesar de que este estudio se encuentre enfocado en los puntos de venta Exit, también se
considera relevante compartir aquellos beneficios percibidos por medio de los productos de la
marca. Es asi que, gracias a las entrevistas, encuestas y observaciones, se identificé que los
mas resaltantes son la comodidad y la belleza, entendidos como la autoconfianza generada en
la consumidora, ya que la hacen sentir mas segura de si mismas y atractiva por medio del
disefio, estilo y adaptabilidad de las prendas.

Respecto a las actitudes de marca, se puede ver que esta es favorable ya que la percepcion de
los beneficios y actitudes responde a los deseos y necesidades de la consumidora, y se adecua
a lo expuesto por los representantes de la marca. Asimismo, también se observa que las
actitudes de marca son de marcada fortaleza ya que Exit es rdpida y frecuentemente identifica
por su atractivo, empatia, rusticidad y el ser distintiva. Finalmente, debido a lo expuesto, se
puede afirma que las actitudes asociadas a la marca también son clasificadas como Unicas ya
que las asocaciones atribuidas resaltaron por su diferenciacion de la competencia y
originalidad.

Se considera importante mencionar que segun Keller (1993), el hecho de que la actitud de
marca sea percibida como fuerte y favorable hace que los consumidores dejen al precio en
segundo plano a la hora de realizar una compra; es decir, estan dispuesto a pagar precios mas
altos por productos o servicios que ofrece la marca. Esto se puede evidenciar en el caso de las
consumidoras de Exit ya que ellas expresaron su “desagrado” por el precio de la compra; sin

embargo, eso no implico que dejaran de ser clientas.
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Entonces, se ha podido observar, a partir del analisis, que la marca posee atributos, beneficios
y actitudes que, en su mayoria son considerados positivos, lo que determina que las
asociaciones de marca generadas en la mente de la consumidora sobre Exit sean positivas. Por
lo tanto, las acciones sensoriales implementadas en el punto de venta Exit si logran tener en un
efecto positivo en la percepcion de la imagen de marca y, en consecuencia, en su preferencia.
En adicion, Keller (1993) menciona que aquellos consumidores mas predispuestos a aceptar
una marca, como es el caso de las consumidoras estudiadas de Exit, pueden necesitar menos

esfuerzos de marketing para cumplir los objetivos de la comunicacion.

De la misma manera, cabe mencionar que la imagen de marca de Exit no solo es positiva sino
que se alinea a su identidad. Esta coherencia se halla bajo las siguientes afirmaciones
relacionadas a la rusticidad, calidez, comodidad y tranquilidad de la marca:
- Exit posee un estilo que se define como bohemio- rastico, el cual se ve estrechamente
relacionado a una vida llena de libertad y tranquilidad, cercana a la naturaleza.
- El punto de venta se considera un espacio rustico, calido y acogedor, a manera cabana
o casa de campo. Esto se afirma con la paleta de colores en tonos tierra y acabados en
madera.
- La comodidad percibida por la consumidora de la marca se traduce como la
reafirmacion de la identidad y la sensacion de cercania transmitida por medio del estilo
Exit y todo lo que representa: un espacio seguro y confiable.
- El sentimiento gratificante al entrar en contacto con la marca de una forma organica y

relajante, se traduce como tranquilidad.
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Entonces, para resumir lo identificado como la percepcion de imagen de marca que tienen las
consumidoras de Exit sobre dicha marca con relacion a sus puntos de venta se propone lo
siguiente:
Exit se interesa por sus clientas procurando que, mediante su estilo, ellas puedan
expresarse con total confianza en un espacio comodo y relajante.
Donde se ve reflejado las caracteristicas, cualidades y valores de la marca por medio de las

siguientes frases:

Tabla 10: Percepcion de la imagen de marca de Exit seguin la investigacion

CARACTERISTICAS, CUALIDADESY CITA DEL TEXTO

VALORES DE EXIT

Calidez “se interesa por sus clientas”
Comodidad “expresar con total confianza”
Tranquilidad “espacio comodo y relajante”

Nota:Elaboracion propia

Por medio de esta investigacion se logrd responder al objetivo general descubriendo que las
acciones sensoriales presentes en los puntos de venta Exit — en este caso, las acciones visuales,
olfativas y auditivas- favorecen la percepcion de la imagen de marca de las consumidoras ya
que estas resultan un estimulo positivo que se alinea con la identidad de marca de Exit de tal
manera que lo que “dice” Exit de si misma corresponde a lo que “hace”. Es asi que lo que las
consumidoras de Exit perciben, sienten y, finalmente, recuerdan es positivo, permitiendo una

evaluacion de imagen positiva.

Hustracion 44: Camino de la identidad a la percepcion de la imagen de marca de Exit
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Nota: Se muestra el camino que se recorre desde la manifestacion de la identidad de Exit por medio de

la sensorialidad en sus puntos de venta hasta la percepcion de la imagen de marca.

De la misma manera, se logr6 corroborar la hipotesis demostrando que las acciones sensoriales
presentes en los puntos de venta Exit favorecen la identificacion y recordacion de la marca por
medio de asociaciones fuertes, favorables y unicas que se traducen en la generacion de una
atmoésfera agradable, diferente y comoda. Ademas de ello, también se logro identificar que el
punto de venta es percibido como un espacio calido, donde la consumidora se siente a gusto y
siempre bienvenida, lo que enriquece aun mas los resultados de esta investigacion. Por ltimo,
estas acciones sensoriales y todo lo representan, logran transmitir coherentemente la identidad
de la marca, lo que es lo ideal para todo negocio. Gracias a ello, el posicionamiento de marca

logra acceder al top of mind?® del publico estudiado.

28 El top of mind es un indicador que representa la cercania en el consumidor y la marca ya que revela la posicion en la que una marca se
encuentra en mente del consumidor, donde la recordacion de marca juega un papel muy importante; asimismo, este es un factor decisivo
frente a una decision de compra, demostrando lo valioso que es. (Rodriguez, 2014)
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Por lo tanto, las acciones sensoriales estudiadas presentes en los puntos de venta Exit si
promueven estimulos favorables e importantes para la marca que reflejando su identidad y, de
esta manera, favorecen la percepcion de su imagen de marca. Estas acciones, individualmente
y en conjunto, logran crear una atmdsfera inica, comoda y placentera para la clientela, logrando
transmitir la identidad de la marca sin la necesidad de vender directamente: por medio de sus
puntos de venta, Exit no solo estd vendiendo sus productos, estd comunicando quién es y
convenciéndo de su valor con el fin de que las consumidoras quieran conocer mas de la marca,
reconocerla por sobre la competencia, valorarla y, en ultima instancia, realizar una compra:

“El hecho de que la atmdsfera de la tienda sea considerada una importante estrategia de

marketing confirma que la imagen de la tienda construye marcas fuertes” (Llovet, 2021, p.171).



CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

En esta seccion de la investigacion se presentan las conclusiones y recomendaciones obtenidas

por medio de los resultados y su respectivo analisis presentado en el capitulo anterior.

e Conclusiones
A partir de la informacion recolectada para la investigacion por medio de las entrevistas a las
consumidoras y a los miembros del equipo Exit, focus group y las observaciones vivenciales
realizadas en los puntos de venta, se pudo determinar la relacion existente entre las acciones
de marketing sensorial presentes en los puntos de venta de la marca Exit y la percepcion de la

imagen de la misma por parte de las consumidoras.

A continuacion se presentan las conclusiones generales de investigacion y luego las

especificas:

En primer lugar, los resultados de esta investigacion confirmaron el efecto favorable que
poseen las acciones de marketing sensorial presentes en los puntos de venta Exit en la
percepcion de su imagen de marca debido a que son percibidas como estimulos agradables que
contribuyen en la construccion de un ambiente comodo y célido para realizar las compras.
Asimismo, transmiten el estilo de la marca de forma unica y son consideradas diferenciales en
relacion a la competencia, por lo que generan una experiencia de compra distintiva. Finalmente,
estas acciones también reflejan coherentemente su identidad acercando la percepcion de la
imagen de marca de Exit a lo que esta desea comunicar, representando un triufo para la marca.

De esta manera, se responde a la pregunta de investigacion principal. La investigacion
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evidenci6 que un medio original, altamente valorado y més profundo para llegar al consumidor
es el acercamiento multisensorial. Este representa una forma muy eficiente de afectar la
percepcion de la imagen de marca por medio de la creacidon de ambientes agradables que
fomenten la generacion de recuerdos memorables y Gnicos. Asimismo, es importante que estas
acciones no solo se enfoquen en la satisfaccion del consumidor, sino que sean funcionales para
la marca de tal manera que generen experiencias que se orienten a comunicar su identidad de
forma original y estratégica.

En este sentido, las acciones sensoriales presentes en el punto de venta Exit logran la
construccion de un ambiente particular y atractivo para la consumidora que, bajo su punto de
vista, esta orientado a brindarles sentimientos confort durante su estadia debido a la creacion
de una atmdsfera armoniosa y gratificante que acompaiia toda su experiencia de compra: desde
la llegada al punto de venta hasta realizar la transaccion. No obstante, lo que la marca esté
haciendo realmente es comunicar su identidad de manera auténtica y minuciosamente
planificada.

Durante su estadia en el punto de venta, la consumidora se encuentra bajo diversos impactos
de la marca dotados de identidad. Estos facilitan la generacion de asociaciones favorables,
fuertes y unicas las cuales se alinean a lo que la marca desea comunicar favoreciendo su
identificacion rapida y orgénica. Asimismo, influyen positivamente en la recordacion de la
marca, su posicionamiento, percepcion de su valor y el comportamiento de compra de la
consumidora.

De la misma manera, se evidencidé que uno de los motivos que apoyan la inclusion de Exit al
Top of Mind de “Marcas de moda femenina” del publico estudiado son todos los esfuerzos
sensoriales de la marca en sus puntos de venta que comunican de forma comprensible,

convincente y original su identidad.
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Por otro lado, los resultados de este estudio indican que las acciones sensoriales mas resaltantes
en los puntos de venta Exit son las visuales y las olfativas ya que ambas logran reflejar
coherentemente la identidad de la marca representando un estimulo favorable para su
identificacion e incentivando su recordacion. En contraparte, se observd que las acciones
auditivas no poseen un alto nivel de percepcion consciente, lo que las hace pasar desapercibidas
en la mayoria de los casos y se convierten en un complemento secundario y de refuerzo de las
otras actividades sensoriales mas presentes (como la vista y el olfato).

Sobre las acciones visuales, se descubrid que en el rubro moda suelen orientar, en primera
instancia, al producto: la compra en moda suele ser impulsada al ver un producto de nuestro
agrado. En contraparte, las acciones olfativas o auditivas orientan mas hacia quién es la marca
y lo que te quiere transmitir por medio de la ambientacion del punto de venta, por lo que se
centran en comunicar la identidad de marca y potenciar la experiencia de compra.

En el caso de Exit, se pudo observar que al enfocarse en las acciones visuales, se hace
referencia, en primer lugar, al producto (su estilo y como esté presentado) y, luego, al punto de
venta. Sin embargo, al abordar otros sentidos como el olfato o el oido, se observa que resaltan
otros factores como los sentimientos y sensaciones que estos generan, no su relacion con el
producto.

La iluminacion es una accion sensorial clave en los puntos de Exit ya que, de acuerdo a los
parametros y caracteristicas bajo las cuales es implementada, corresponde a un elemento que
contribuye a su storytelling. Sin embargo, a raiz de los resultados del estudio, se evidencioé que
esta es una accion contraproducente debido a que la consumidora, acostumbrada a una
iluminacion blanca y de intensidad alta (como la que estd presente en los grandes retailers),
considera que la iluminacion en Exit dificulta su proceso de bisqueda y conocimiento de la

compra, influyendo negativamente en la experiencia y decision de compra.



153

La investigacion demostr6 que la accion olfativa, la implementacion del “Aroma Exit” en los
puntos de venta, es una accion sensorial ejecutada con éxito gracias a su alto nivel de
percepcion, identificacion, recordacion y valoracion. Los motivos que se identificaron para su
triunfo son su uso constante a lo largo del tiempo (desde la creacién de la marca), la
implementacion de una fragancia reconocida y grata como la vainilla, y el estudio sobre lo que
esta esencia transmite al consumidor (que se ve alineado con la identidad de la marca).

En dicho contexto, es importante mencionar que para Exit la accidon olfativa termina siendo
predominante ante lo visual y, consecuentemente, representa su factor sensorial mas influyente
en la imagen de marca pero a un nivel no consciente. La percepcion de este aroma genera
recuerdos y sensaciones que llevan a las clientas a un estado de satisfaccion emocional y
experiencial mas alto que las acciones visuales. Debido a ello, se considera importante el
apostar por estrategias sensoriales que vayan mas alla de lo visual (que son las que poseen
mayor credibilidad a nivel consciente), ya que otros sentidos (como el olfato) demuestran, a
nivel tedrico y practico, ser tan o mas influyentes a un nivel emocional y experiencial, logrando
un acercamiento mas profundo con el consumidor.

La accion sensorial con un menor nivel de valoracion fue la auditiva. Esto se debi6 a su falta
de percepcion a nivel consciente dentro del punto de venta. No obstante, gracias a la identidad
tan definida y caracteristica de Exit, y su percepcion por parte de la consumidora, se logro la
asociacion de géneros musicales a la marca basados en el estilo de Exit y lo que quiere
transmitir: relajacion y tranquilidad, demostrando el éxito de la comunicacion de la identidad

de marca de Exit.

o Recomendaciones
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Exit es una marca que ha logrado transmitir su identidad de forma enfatica por medio de sus
acciones sensoriales, ya que la imagen percibida por parte de las consumidoras coincide, en
gran parte, con lo que la marca busca comunicar y su percepcion es positiva. No obstante,
podemos observar que, existen algunos aspectos de la marca que se podrian potenciar. A
continuacion, se presentan las principales recomendaciones de la investigacion.

Sobre los elementos que componen la identidad de Exit, se recomienda reorientar el proposito
de marca, “Ser fiel a tu propia esencia y vivir con emocion” ya que se identificd este no
corresponde al 100% con lo que la marca transmite y lo percibido por las consumidoras debido
al componente “emocion”: se considera contradictorio a la comodidad, tranquilidad y
relajacion que la marca comunica.

En relacion al punto de venta Exit, se identificaron ciertos aspectos de la ambientacién por
mejorar.

Respecto a la iluminacion, se recomienda aumentar la intensidad de la luz en ciertos puntos
importantes (las prendas y los probadores), ya que podria incrementar la comodidad y
satisfaccion de las consumidoras en su experiencia, favoreciendo el impulso de compra. De la
misma manera, es importante mencionar que la marca deberd encontrar un balance entre el
valor funcional (que sea una fuente de identidad), racional (que favorezca a la compra) y
emocional (que genere experiencia) de esta accion sensorial.

Asimismo, teniendo en cuenta la estrecha vinculacion de Exit con la naturaleza y aprovechando

la tendencia de la ecosostenibilidad en el rubro moda, se recomienda a la marca aprovechar el
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visual merchandising en los puntos de venta para comunicar su compromiso con el cuidado del
medio ambiente, de tal manera que contribuya con el storytelling de la marca.

Respecto a las acciones auditivas, se considera importante seguir buscando nuevas formas de
llegar al consumidor ya sea aumentando el volumen de la musica en ciertas zonas de la tienda,
buscando otro estilo musical mas comercial y atractivo para las consumidoras, o promoviendo
la presencia de la marca en Spotify en puntos estratégicos de la tienda.

Teniendo en cuenta los cambios que impuso la nueva normalidad en el dia a dia de las marcas
y los consumidores, también se propusieron algunas oportunidades de mejora.

Por el lado de la experiencia olfativa, se identificd el uso de mascarillas ocasiond el freno
relativo de la percepcion del “Aroma Exit”. Por lo tanto, se recomienda que la marca busque
formas novedosas de trasladar esta esencia a otros espacios por medio del merchandising:
pequefias pruebas del aroma, bolsas aromatizantes de regalo, entre otros.

Asimismo, en este contexto se hace necesario saber como adaptar aquellas acciones
planificadas a nivel sensorial para satisfacer las necesidades de bioseguridad del consumidor o
viceversa. Para ello se recomienda aprovechar acciones sensoriales distintivas de la marca. Por
ejemplo, tomando como base el “Aroma Exit”, se podria localizar dispensadores de alcohol en
gel con dicha esencia en los puntos de venta.

En adicion, para demostrar el compromiso de la marca con la proteccion y cuidado de sus
consumidores ante el Covid-19, Exit deberd comunicar con transparencia su compromiso con
el seguimiento de protocolos de bioseguridad en sus puntos de venta.

En lo que refiere a los impactos sensoriales via delivery, se determiné que Exit alin requiere

trabajar en como transmitir la experiencia de la marca. Debido a ello, con el objetivo de
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potenciar diversos aspectos de la presentacion, a continuacion se ofreceran diversas propuestas

de packaging” y sugerencias a nivel sensorial que la marca podria acoplar.

Ilustracion 45: Propuestas de packing para Exit

Elaboracion propia: Collage que reune diferentes formas de packaging que podrian ser utilizados
por la marca Exit. Fotografias utilizadas de los sigueintes usuarios de Pinterest:Etsy (s.f.), Cristina
(s.f-), Etsy (s.f.), Noissue (s.f.), Spectrum Lithograpf (s.f.), Laurent Bendele (s.f.), Ester mi ann (s.f.) y
Unsere kleine Bastelstube (s.f.).

e Nivel visual:
Se considera importante incluir la presencia del logo de la marca (Exit) en todos los elementos
del packaging, el sello de seguridad en las bolsas de envio y el icono de reciclable en la bolsa
de envio del paquete. Usar el logo de Smart Brands puede resultar confuso y contraproducente
para la clientela.
Sobre la caja, se recomienda que esta sea de carton “virgen”, debido a la “naturalidad” de la
marca. Asimismo, tomando en cuenta la relacion de Exit con la calidez, el paquete siempre

debera contener “regalos” (merchandising) para la consumidora como tote bags, papeleria,

29 Hace referencia al “empaquetado” de los productos el cual debe estar orientado a comunicar la identidad de la marca, ser funcional para
el producto y protegerlo durante el recorrido del punto de venta/almacén al cliente (Concepto, s.f.).



157

mascarillas, etc. Teniendo en cuenta ello, se recomienda ser constantes con el uso de tarjetas

de agradecimiento dotadas del estilo Exit.

¢ Nivel olfativo:
Se debe determinar al “Aroma Exit” como un elemento indispensable en los paquetes de la
marca por lo que podra ser vaporizado no solo en los productos, sino también ser parte de los
elementos visuales de la marca (impregnado en la tarjeta de agradecimiento o caja), de ser
necesario.

e Nivel auditivo:
Para hacer mucho mas evidente la presencia musical de la marca se recomienda incluir los
codigos de Spotify de la marca en lugares mas visibles (dentro de las cajas o en la tarjeta de
agradecimiento). Una forma de motivar a las clientas a escanearlo seria incentivar su curiosidad
colocando un fragmento de la cancion impreso en los elementos del packaging.
A pesar del apogeo de los e-commerce, aun existe una cantidad considerable de consumidoras
que se acerca al punto de venta a verificar su compra ya que desea poder tener un acercamiento
previo con el producto (planeado por la marca) antes de realizar la trasaccion. Por lo tanto, se
recomienda que la organizacion tome en cuenta este comportamiento de compra (que involucra
lo fisico y lo digital) para ofrecer soluciones dentro de la web que satisfagan las necesidades
de la consumidora durante todo el recorrido de su compra en todos los espacios brindando un
proceso de compra sencillo, ofreciendo mayor detalle en la informacion de las prendas,
otorgando la posibilidad de indicar el stock de productos en la tienda Exit mds cercana, etc.
Para lograr conectar mas con las consumidoras, se recomienda que Exit se enfoque en realizar
mas contenido de valor en sus redes sociales. El objetivo serd llamar la atencion de las clientas,

fomentar la interaccion y ofrecer beneficios a las fieles seguidoras de la marca. De esta manera,
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se las incentivara a ser embajadoras de Exit. Por ejemplo, se podria considerar realizar los
lanzamientos de las nuevas colecciones por medio de formatos “en vivo” en redes sociales,
realizar dindmicas que motiven a las consumidoras a usar sus productos Exit y compartirlos
con el resto, entre otras.

Teniendo en cuenta lo investigado, se propone realizar estudios sobre aquellas marcas peruanas
con marcada presencia sensorial con el fin de observar bajo qué parametros son implementadas
las acciones sensoriales y su nivel de €xito. De la misma manera, se podra descubrir y analizar
en qué rubros la comunicacion sensorial es mas efectiva.

Considerando los resultados de la investigacion, se propone realizar estudios orientados a la
sensorialidad mas alla de lo visual enfocandose en sentidos como el olfato, oido tacto y gusto,
que son capaces de lograr un acercamiento mas intimo con el consumidor. De la misma manera,
teniendo en cuenta la relevancia gastrondmica dentro del pais, seria interesante realizar
estudios sobre el impacto de la sensorialidad en el consumidor peruano enfocada en los sentidos
del olfato y gusto.

A raiz del boom de los e-commerce y las nuevas formas de consumo, también se propone la
elaboracion de estudios mas profundos sobre como se desarrollard el proceso de compra a
futuro en base a tres modelos: presencial, virtual e hibrido, y como se dard la comunicacion
sensorial en ellos. De esta manera, se podra observar como se extiende la sensorialidad de las
marcas por medio de diversos touchpoints fisicos o digitales (producto/servicio,
merchandising, e-commerce, delivery, redes sociales, etc.) y plantear propuestas para potenciar
su desarrollo de tal manera que sean atractivos para el consumidor y funcionales para las

marcas.
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