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Resumen

A fravés de este estudio se pretende dar
relevancia a los elementos que componen el
marketing sensorial, destacando su potencial
para la mejora de la experiencia de compra del
usuario en el punto de venta. Para llevar la
investigacién a cabo, se ha adaptado el modelo
de Hulten, Broweus y Van Dijk (2009) sobre el
marketing sensorial con el objetivo principal de
analizar la percepcién y las actitudes de los
consumidores ante distintos elementos sensoriales
de comunicacién propuestos por la tfienda
sevillana Blanco Numero 1. El método que se
utilizé  fue, por un lado, una investigacion
documentaly, por el ofro, un estudio exploratorio
causal-cuantitativo consistente en crear una
estrategia sensorial. Los resultados obtenidos
arrojan luz sobre la importancia del marketing
sensorial, pues, en este caso real, existe un
aumento considerable de las ventas, el fiempo de
permanencia de los clientes e, incluso, la
satisfaccion de los mismos después de aplicar las
estrategias pertinentes. Por ello, se ha concluido
que el modelo de Hulten, Broweus y Van Dik es
vdlido y fiable para un establecimiento comercial
pequeno como el que ha sido objeto de estudio.
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Abstract

Through this study it is intended to give relevance
to the elements that make up the sensorial
marketing, highlighting its potential for the
improvement of the user's shopping experience
at the point of sale. To carry out the research, the
Hulten, Broweus and Van Dijk (2009) model on
sensorial marketing has been adapted with the
main objective of analyzing the perception and
the attitudes of the consumers to different
sensorial elements of Communication proposed
by the Sevillian store Blanco NUmero 1. The
method used was, on the one hand, a
documentary research and, on the other hand, a
causal-quantitative exploratory study consisting
in creating a sensory strategy. The results
obtained show the importance of sensorial
marketing, since, in this real case, there is a
considerable increase in sales, in the time of
permanence of customers and even in the
satisfaction of the customers. Therefore, it has
been concluded that the Hulten, Broweus and
Van Dijk model is valid and reliable for a small
commercial establishment such as the one that
has been studied.
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1. Infroduccién

En la actualidad, y como es conocido en el entorno empresarial, los consumidores van cambiando sus
pautas de consumo de manera constante: fendencias, modas o costumbres se modifican de acuerdo
con criterios muy cambiantes, a veces racionales, a veces sin ningun tipo de légica imperante. No es una
situacion nueva, pues ya en 1990 se hacian eco Anand vy Sternthal, entfre ofros. Esta evolucién de los
mercados obliga a las empresas a modificar sus estrategias comerciales, adaptdndose a esos cambios,
cuando no impulsarlos para ser ellas mismas problema y solucién. De este modo se dan cambios e
innovaciones constantes, con el objetivo de no ser absorbidos por la competencia y, por tanto,
desaparecer o mermar su cuota de ventas.

En este sentido, y mds aun cuando nos referimos a ventas finales, a compradores o consumidores finales
(y, por tanto, a puntos de venta o POS!), las tradicionales 4 Ps del marketing mix se quedan pobres,
pasando a aumentarse en lo que se conocen como las 7 Ps del retail marketing mix (Jiménez-Marin, 2016).
Es por ello por lo que las empresas estdn implementando, cada vez mds, como parte de sus estrategias
en la comercializacién de productos, las diversas técnicas de merchandising para influir, de manera
directa e indirecta, en el comportamiento del consumidor. De este modo, su afdn trata de llamar la
atencion de posibles clientes, ubicarlos hacia los productos asi como darles el mayor nimero de
facilidades de compra posible.

Pero no nos referimos Unicamente al tradicional trabajo de decoracién de escaparates o ubicacion del
establecimiento; consideramos mucho mds: iluminacién, colocacién, animacién y cualquier otra técnica
que una a la distribucién comercial una herramienta fundamental basada en la psicosociologia del
consumidor. Esto es: el marketing sensorial (Ramirez y Alférez, 2014).

La saturaciéon de informacién a la que un posible comprador se encuentra expuesto hace que, con mds
frecuencia, la comunicaciéon pierda su efectividad y su influencia en los consumidores: saturacién
publicitaria a través de medios y soportes (publicidad exterior, medios online, offline...) sumada a la gran
cantidad de productos existentes en el mercado, generando altos niveles de competitividad (Diez de
Castro; Martin Armario; Sénchez Franco, 2001). En este sentido, podemos afirmar que los consumidores se
han hecho inmunes a las técnicas de marketing y publicidad habituales.

Por ello, en este contexto, la clave es conocer en profundidad al consumidor: entender cbmo procesa su
cerebro cada estimulo y cada informacién que las empresas trata de transmitir.

Es, por tanto, en este escenario, donde surge la importancia del merchandising y, concretamente, del
marketing sensorial, que se relaciona con los estimulos percibidos por los sentidos como: olores, texturas,
sonidos, sabores o imdgenes, aplicdndose sensaciones e instintos a las emociones y apelando al poder de
la memoria consciente, subconsciente e inconsciente.

Para analizar dicha importancia, el presente estudio adapta el modelo de Hulten, Broweus y Van Dijk
(2009) sobre el marketing sensorial a un caso real actual. Con ello se pretende, como objetivo principal,
analizar la percepcion y las actitudes de los consumidores (reales y potenciales) ante distintos elementos
sensoriales de comunicaciéon propuestos por la fienda sevillana de textil Blanco Numero 1. Para la
consecuciéon de dicho objetivo, se han propuesto distintos objetivos secundarios (OS): medir el tiempo de
permanencia promedio en la tienda (OS1), medir la satisfaccion del cliente (0S2) y (OS3) medir el total de
ventas del establecimiento.

2. Marco teérico

Segun Lindstrom (2008), el marketing sensorial aparece como una herramienta para llegar al
subconsciente de los consumidores. En este sentido, podemos afirmar que, aunque venimos apelando a
los sentfidos del consumidor cada vez de una manera mds rigurosa y sistemdtica, ain nos falta una gran
parte de estudio de psicologia del consumo y de neuromarketing para aprender cémo funciona el
cerebro humano, cémo procesa la informacién y cémo le da respuesta a esos estimulos.

El marketing sensorial se sustenta en el andlisis de la percepcién de los consumidores hacia determinadas
marcas y productos en funcién de cada uno de sus sentidos. Es por esto que podemos afirmar que si
logramos entender el funcionamiento del cerebro en relacién a los sentidos (y, por tanto, del marketing
sensorial) podemos perfeccionar todos los posibles errores que hasta el momento se hayan cometido
sobre el comportamiento del consumidor.

Si atendemos a autores como Abril, Gavildn y Serra (2011), podemos afirmar que las primeras acciones de
marketing sensorial se remontan a finales de la década de 1940 cuando, de manera incipiente, se
empieza a atacar el sentido de la vista a fravés de carteria. Estos autores defienden que, originalmente,
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la atencién a los sentidos se enfocaba en lo visual. En la misma linea se expresan Gavildn, Abril, Avello, &
Manzano (2012) cuando exponen que «durante muchos anos el marketing pensé que todo era ver |...).
Ahora nos damos cuenta de que el consumidor tiene mds sentidosy.

Sin embargo, son otros tantos los autores que sitian el comienzo del desarrollo del marketing sensorial no
con la vista, sino con el oido, cuando, con la llegada de la television a EE.UU. y Europa (desde mediados
de los anos cincuenta del siglo XX y hasta principios de los sesenta del mismo siglo), el el sentido del oido
comenzd a tenerrelevancia para la publicidad, sobre todo audiovisual (a pesar de que la radio ya existia).
Las empresas empezaron a crear canciones y jingles pegadizos para que quedasen grabados en las
mentes de los espectadores (Zhu and Meyers-Levy, 2005).

No obstante, no fue hasta 1970, aproximadamente, cuando empezaron a entfrar en juego nuevos sentidos
como herramientas publicitarias, como el del olfato, «considered as the oldest sense that has the human
being, and for its characteristics it allows all connections are recorded in the prefrontal cortex of our brain,
hence the scents are very well remembered by people in the field of advertisingy (Pradeep, 2010: 29). De
hecho, es también en esta década cuando las empresas comenzaron a emplear perfumes en sus
establecimientos como parte de la ambientacién para satisfacer a sus posibles compradores y generar
experiencias mds gratificantes (Bonadeo, 2005).

La inclusién de los sentidos del gusto y el tacto es algo mds tardia. Se situa alrededor de la década de
1990. Entre otfras cuestiones porque la utilizacion de estrategias tdctiles y hdpticas son de mds dificil
aplicaciéon (Schmitt, 2006).

Lo cierto es que desde el comienzo de los primeros estudios sobre los sentidos en 1909, de manera general,
y de neuromarketing, de manera particular, se vienen observando reiteradas relaciones entre sentidos y
percepciones de la realidad. Y aunque, también es cierto que en el siglo XX han sido bastantes las
investigaciones sobre los procesos mentales tales como percepcién, sensaciones, asociaciones mentales,
memoriay, en general, interacciones entre los sentidos, también es cierto que a partir del s. XXl este campo
estd despertando verdadero interés en los departamentos de marketing de las empresas.

De este modo, y haciendo un breve repaso por la literatura cientifica, encontramos que Schmitt ya frataba
en 1999 el tema del marketing experiencial pero, ciertamente, es en 2003 cuando se refiere al «customer
experience managementy. Gobé (2005) habla en su obra de branding emocional y de las posibles
conexiones entre marcas y personas. Bonadeo (2005) estudia en profundidad el papel del marketing
olfativo dentro de una estrategia global de marketing. Lindstrom (2008, 2009) se preocupa por la
cautivacion emocional en una compra gracias a los sentidos; Schmitt (2006) se refiere al marketing
experiencial. Y Braidot, en 2008, se refiere claramente al neuromarketing ligado a la motivaciéon de
compra.

Pero quizds sean especialmente destacables los ensayos de Hulten, Broweus y Van Dijk (2009), quienes
estudian en su sensory Marketing efectos concretos de aplicacion de técnicas especificas a
establecimientos y proponiendo un modelo concreto. Al igual que, un afo después, en 2010, lo hacia
Krishma en su obra Sensory Marketing: research on the sensuality of products.

En 2010 empiezan a surgir, no solo estudios sobre los sentidos y su aplicaciéon al marketing, sino también los
primeros resultados en el tiempo de reacciones de consumidores (Pradeep, 2010). De hecho, Alvarez del
Blanco (2011) relaciona el neuromarketing con determinadas estrategias de branding apuntando, incluso,
una serie de tendencias del marketing sensorial. En 2014, Gémez y Garcia, por su parte, aportan al trabajo
colectivo estadounidense Advances in Marketing, Customer Relationship Management, and E-Services un
trabajo sobre el uso del marketing sensorial en tiendas, con especial aplicaciéon a casos espanoles. Y,
recientemente son muchos los autores que han empezado a estudiar en profundidad este concepto y sus
consecuencias: Ortegdn, Vela y Pinzén (2015), Krishna y Schwarz (2014), Avendafo, Paz y Rueda (2015),
Flores, Baruca y Saldivar (2014) o Singhal y Khare (2015) son algunos ejemplos.

2.1. Algunos conceptos: los sentidos y el proceso de compra

Ademds del evidente sentido de la vista, como ya se planteaba anteriormente, la aplicacién del
marketing sensorial (tfambién denominado merchandising sensorial) responde a la estimulacién de los
sentidos para intentar crear un ambiente agradable para el cliente y que, de este modo, se incremente
el tiempo de permanencia en el establecimiento (Jiménez-Marin, 2016). Distintos colores para identificar
secciones, uso de la musica para ocultar sonidos desagradables o potenciar un olor agradable, son
tacticas usuales. Aquellos establecimientos que ponen en prdctica el merchandising sensorial suelen
obtener resultados muy gratos. Se trata de utilizar técnicas cotidianas, del dia a dia, en el que todos los
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sentidos influyen de alguna manera para, una vez mds, intentar vender mds (Valenti and Riviere, 2008).
Son:

. Marketing olfativo: Los seres humanos recordamos el 35% de lo que olemos (Diaz, 2012) y nuestra
nariz es capaz de distinguir cerca de 10.000 olores diferentes, siendo el olfato uno de los sentidos
mds sensibles y emocionales, con una gran capacidad para asociar determinados olores con
situaciones concretas. De hecho, estudios relacionados con el neuromarketing afirman que el
75% de nuestras emociones estdn relacionadas con los olores, de ahi'su influencia sobre el estado
emocional de los consumidores haciendo que los olores sean susceptibles de impactar su
comportamiento de compra y consumo. En este sentido, diversas investigaciones del SOSI (Sense
of Smell Institute) indican que mientras que los humanos al cabo de fres meses tan sélo son
capaces de recordar el 50% de las cosas que han visto, en el caso de los olores, ese porcentaje
puede aumentar hasta un 65% tras un ano.

*  Marketing sonoro: Supone el segundo sentido mds utilizado por detrds del de la vista y sirve pare
despertar emociones y sentimientos que influyen en la relacién de los consumidores con las
marcas. A pesar de que estudios especializados afirman que las personas recordamos el 2% de
los sonidos que escuchamos (Diaz, 2012), lo cierto es que este tfipo de marketing usa un
porcentaje sustancialmente inferior al de otros sentidos. No obstante, la musica es uno de los
elementos claves para la creacién de la imagen del punto de venta y la identidad de la marca
porque pueden ser utilizados para ayudar a establecer una imagen de marca en la mente de
los usuarios, ademds de para influenciar sus hdbitos de compra en el propio punto de venta.

Asimismo, no podemos olvidar, como se ha comentado anteriormente, que la musica como
ambiente de compra ayuda en los objetivos del establecimiento con unas pautas bien
diferenciadas (Jiménez-Marin, 2016): por un lado, la musica lenta ayuda a la relajacién vy, por
tanto, a realizar compras de manera mds sosegada (se incrementan las posibilidades de
compra); y, por el otro lado, la musica rdpida ayuda a la accién vy, por tanto, a realizar compras
de manera mads eficiente (no aumentan las posibilidades de compra pero si ayuda a evitar
cuellos de botella y, por tanto, aumentar la satisfaccion de compra del cliente).

*  Marketing tactil: El tacto favorece la identidad de marca de empresas ya que supone una doble
interaccion de los clientes con el producto. El tacto puede también ser considerado como una
forma para conftrolar la «inconsciencia de los consumidores, sus percepciones, sensaciones y
preferenciasy (Lobato, 2005: 11), segun se afirma en estudios recientes. El marketing téctil afecta
y puede ser utilizado en las diferentes ocasiones de acercamiento entre los consumidores y los
productos (marcas). Por un lado nos referimos a las propias cualidades de los productos (textura,
tamano, materiales, etc.) y también al punto de venta.

*  Marketing gustativo: El sentido del gusto estd relacionado con los estados emocionales por lo
que puede contribuir a cambios de actitud y de percepcidon de marca. Y es que el gusto suele
ser uno de los principales reclamos del segmento de la hosteleria y los alimentos: desde bares o
restaurantes (que ofrecen alimentos con un sabor reconocible) a supermercados (que intentan
atraer la atencién de los potenciales compradores con alimentos de prueba) o incluso marcas
de pequenos electrodomésticos.

3. Metodologia

El desarrollo de la investigacion se basa en el andilisis de la aplicacién de diversas técnicas de marketing
sensorial de una tienda que vende productos textiles, Blanco NUmero 1. Este establecimiento, comercio
multimarca independiente que no pertenecen a ninguna cadena, cuenta con 4 trabajadores y posee
dos lineas de productos (ropa masculina y ropa de hogar) dirigida a hombres y mujeres de entre 25 a 65
anos, de una clase social y econémica media-media y media-alta, de la poblacién de Sevilla capital que
cuenta con algo menos de 700.00 personas (693.878, censados a 31 de diciembre de 2016) (Instituto de
estadistica y cartografia de Andalucia, 2017).

Braidot (2013: 53) afirma que «las percepciones de los clientes no son reflejo directo de lo que existe a su
alrededor, sino interpretaciones que realiza su cerebro sobre éstan. Es por esta razén que se hace
imprescindible entender cémo afectan cada uno de los estimulos sensoriales a la percepcién y emociones
de los individuos. Por ello, como metodologia se realizd una investigacién de tipo documental y
exploratoria mediante revisibn de material impreso, asi como una investigacién causal-cuantitativa del
tipo antes-después sin un grupo control, consistente en crear una estrategia sensorial, tomando en cuenta
las distintas percepciones existentes por parte de los clientes en una tienda sin la aplicacion de la
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experiencia sensorial frente a la misma tienda, Blanco Numero 1, con la aplicaciéon de experiencia
sensorial.

La investigacion se califica como cuasi experimental, ya que los grupos en los que se miden los posibles
efectos del marketing sensorial son distintos. Pero, para analizar grupos con perfiles similares, la
investigacion realizd en horas y dias similares, de manera que el sesgo sea minimo. La metodologia tiene
un claro cardcter exploratorio, sustentado por las limitaciones del tamafo de la muestra (un estudio de
caso local pero con base suficiente para representar una aproximacion investigadora) y por la
imposibilidad de contemplar otras variables que también afectan directamente al comercio: geogrdficos,
temporales, locales, demogrdficos, etc.).

De este modo, se extrajeron muestras en 3 dias consecutivos pero en horarios distintos, de modo que
infentamos abarcar los distintos tipos de posibles consumidores, consiguiendo grupos con perfiles similares.

Los dias y horarios en los que se llevd a cabo el experimento fueron:

- Lunes 21 de noviembre de 2016, de 10:00 a 12:00 h. (en comparacién con el lunes anterior en la
misma franja).

- Martes 22 de noviembre de 2016, de 12:00 a 14:00 h. (en comparacién con el martes anterior en
la misma franjal).

- Miércoles 23 de noviembre de 2016, de 18:00 a 20:00 h. (en comparacién con el miércoles
anterior en la misma franja).

El modelo utilizado fue el desarrollado por Hulten, Broweus y Van Diik, presentado en su obra Sensory
marketing (2009). Se compone de tres elementos: la empresa, el target y la experiencia sensorial. En primer
lugar, la empresa debe realizar un andlisis estratégico de la identidad y valores de la marca y definir los
aspectos que se pretenden desarrollar para tener consistencia y crear una experiencia de compra
coherente. El target, el consumidor, debe quedar bien definido. Por su parte, la experiencia sensorial debe
buscar la conexion de las emociones en los consumidores, dejando de lado los atributos 16gicos de los
productos como argumentos de venta. De este modo, se apartan los atributos funcionales y se intenta
transformar el producto en una experiencia que al cerebro humano en el centro de la accidn, registrando
la marca en términos de concepciones mentales. Asi, «una mejor imagen de marca serd el resultado de
la experiencia que tuvo el individuo con la firma o marcay (Hulten, Broweus, Van Dijk, 2009: 17).

Los aspectos sensoriales que se trataron fueron:

e Olfato: Se aplicéd un ambientador distintivo. Con el objetivo de definir la fragancia, se realizé una
entrevista en profundidad con el responsable de la empresa Sandir Olfatory Branding, dedicada
a la creacién de fragancias corporativas. En el contexto de la tienda Blanco NUumero 1 se podia
activar o tranquilizar el ambiente; se decidid, conforme a la especialista, tranquilizarlo.

. Vista: Este sentido se atacd por dos vias. Por un lado, el escaparate. Dado que la
comercializacion visual comienza desde el exterior del establecimiento, se decidid realizar un
diseno de escaparate que despertase la curiosidad. Para ello se contratd a la empresa de
escaparatismo Neuttro. Y, por el ofro lado, la rotacién de productos. Para conseguir un ambiente
de renovacion constante en el establecimiento que motivase al cliente a visitar la tienda con
mds frecuencia, se pasd a determinar la politica de movilidad en un mdaximo de 2 dias. Esto es:
un mismo producto no podia encontrarse ubicado en un mismo lugar durante mds de dos dias.

e Oido: Serealiz6 una playlist de acuerdo con los gustos musicales del target. Esta eleccién se basd
en el estudio sobre hdbitos de consumo cultural (nos centramos en el musical) realizado en 2015
por la Fundaciéon Autor-SGAE. La musica, finalmente, siguid los siguientes pardmetros: las
canciones fueron aquellas que el informe recogia con mds audiencia y peticiones en radio vy las
mds compradas y descargadas en Spotify e iTunes; el volumen de la muisica no debia ser
excesivo (no superior a 50 decibelios); y, por Ultimo, el ritmo de las canciones iba variando en
funcion del trafico de personas en el establecimiento, plantedndose canciones mds intensas y
ritmicas en los momentos de mds trafico y otras mds lentas en periodos de mds tranquilidad en
espacio comercial.

. Tacto: Para garantizar que los compradores potenciales pudiesen acceder al tacto de los
productos susceptibles de venderse se bajaron las baldas de los lineales y mobiliarios de
exposicién dejando solo a alturas superiores a las de los hombros de una persona de estatura
media (1,65 de altura) los productos en los que se pretendia primar el sentido de la vista (es decir,
productos para ser vistos) dejando todos los demds en una posicién donde tocar el producto
fuese fdcil y accesible. Ademds se instald un expositor con productos de accesorios junto al
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mostrador de cobro con idea de que las personas, mientras realizaban el pago de otros
productos, pudieran tocar otros complementarios (y, de este modo, estimular las ventas por
impulso y de baja implicacién).

e Gusto: No se readlizd ninguna medida de marketing sensorial basada en el gusto debido a la
propia naturaleza de los productos que se vendian.

Lainversion total fue de 295,00 € en aromaterapia, 350,00 € en escaparate y 49,99 € en expositor, habiendo
invertido finalmente un total de 694,99 €.

Las variables usadas en el estudio fueron la satisfaccion del cliente (1), el fiempo de permanencia en la
fienda (2) y las ventas totales (3). Las ventas se comprobaron mediante el control econdmico de caja. El
tiempo de permanencia, mediante un sistema de anotacion de registro de hora de entrada y hora de
salida de los clientes en el establecimiento (apoyados en las cédmaras ya instaladas en el establecimiento).
Y, la satisfaccién del cliente, mediante un breve cuestionario (con una escala de Likert) realizado a los
clientes del establecimiento que contaba con, entre ofras, las siguientes preguntas:

1. sle gusta este establecimiento?
2. sPorqué?

3.  sCon qué frecuencia compra en este establecimiento?

4, sPorqué?

5. zHabia comprado anteriormente en la tienda?

6. Del 1 al7, valore su experiencia de compra en este establecimiento.
7. Del1al7, exponga suintencion de compra futura.

Las primeras preguntas eran introductorias, mds que informativas. Las preguntas cruciales fueronla évy 7,
la valoracién de la experiencia de compra e intencién futura. Para medir los efectos totales del modelo
se recopild la informacién en dos periodos: un momento previo al experimento y el experimento en si.

Ademds, para llevar un control mds exhaustivo y evitar que otras variables externas pudieran distorsionar
la investigaciéon, durante los dias del experimento se prohibié que el establecimiento llevase a cabo
promociones, descuentos o cualquier ofro tipo de técnica asociada a la variable precio. Por otra parte,
para medir la efectividad (y, posteriormente, la eficiencia) del modelo de Hulten, Broweus y Van Dijk, se
planted el umbral de eficacia en un 20% en los tres items medidos: aumento de ventas, aumento de
tiempo de permanencia, aumento de satisfaccion del cliente.

La escala de Likert contempld las siguientes respuestas, siguiendo el modelo propuesto por Canadas y
Sdnchez (1998):

1. Totalmente en desacuerdo
Mayormente en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
De acuerdo

Mayormente de acuerdo

N oo o M w0 N

Totalmente de acuerdo
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4. Resultados
Los resultados fueron los siguientes:

Tabla 1: Resultados

Fecha Ventas ‘ Tiempo medict de ‘ Sctisfcfzcién del
permanencia cliente
:
EE de 12:00 & 14:00 h. ' 259,16€ 11 minutos 4
s e ™ | | 17mno :
o nes 21 de noviempre de 2016, 278,92€ 17 minutos 5
% Hiorles 22 de noviembre de 2016 | 303,64 17 minutos 5
B | pecommaeromnede | wzac|  29minos 6

Fuente: Elaboraciéon propia.

En el caso de las ventas y tiempo de permanencia, usamos la media aritmética como unidad de medida;
en el caso de la satisfaccion del cliente usamos la moda.

5. Discusién y conclusiones

De los datos expuestos podemos extraer varias conclusiones. En primer lugar, se ha apreciado claramente
que el publico de tarde suele gastar mds que el publico que acude a comprar en horario de manana, asi
como permanecer mds tiempo y valorar mejor las modificaciones. Teniendo esta realidad en cuenta, se
ha podido observar cémo se incrementaban los tres items medidos (ventas, tiempo de permanencia y
satisfaccién) tras la aplicacién de la estrategia de marketing sensorial.

El incremento de ventas se sitGa en un total de 207,33€ (54,36€ + 44.48€ + 108,49€), lo que supone,
aproximadamente, algo menos de la tercera parte de la inversién realizada en tres fragmentos diarios de
dos horas cada uno.

Después de la explotacidn de los elementos sensoriales, la imagen de la tienda mejord
considerablemente, creciendo en atractivo; por ello, se hace necesario destacar que el aumento de
ventas y de satisfaccion hace altamente probable que la tienda haya incrementado su volumen de
clientes frecuentes gracias a los cambios realizados en ella. Esto, en definitiva, redunda en la idea de que
a los clientes les gusta el establecimiento y lo que este estd ofreciendo en multiples aspectos.

Por todo ello, y de manera general, podemos afirmar que, partiendo de los objetivos previamente fijados,
se concluye que la aplicacién de marketing sensorial al establecimiento Blanco Nimero 1 logrd un éxito
enlos tres items planteados en la investigacién, sobre todo teniendo en cuenta que, a nivel de rentabilidad
(que eslo que suele importar verdaderamente a los gestores de establecimientos comerciales), el objetivo
estd mds que conseguido pues, como apuntdbamos anteriormente, en solo tres franjas de dos horas en
tres dias distintos, se ha recuperado casi la tercera parte de la inversion. Seria poco prudente afirmar a
ciencia cierta que la inversidn se recuperaria inexorablemente en un siete dias, pero si podemos pensar
que es altamente probable que el coste econdmico de los cambios pueda rentabilizarse dentro del mismo
mes, por lo que, en todos los aspectos, damos por contrastado como vdlido y fiable el modelo de Hulten,
Broweus y Van Dijk para un establecimiento comercial pequeno.
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