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ANEXOS



INTRODUCCION: JUSTIFICACION DEL TEMA ELEGIDO

La sociedad cambia continuamente con el paso del tiempo. Estas modificaciones se
deben principalmente a los grandes avances tecnoldgicos, los cambios sociales,
politicos y culturales. Tal y como se transforma la sociedad, lo hacen los gustos de los
consumidores, siendo cada vez mas exigentes en lo que se refiere a sus expectativas
hacia la experiencia de realizar una compra o de recibir un servicio. El consumidor de
hoy, ademas de satisfacer sus necesidades, busca experiencias.

El ser humano percibe el mundo a través de sus sentidos. De esta forma recoge
experiencias, las cuales pueden ser percibidas de manera distinta por cada uno de
ellos. Segun Manzano (2012, pp. 50), "las experiencias comprometen a los clientes y
proporcionan conexiones personales, memorables y valiosas, tanto para ellos como
para las empresas.”

Con la idea de proporcionar una mayor satisfaccion al consumidor, surge como
disciplina el Marketing Sensorial. No es que las técnicas de marketing tradicional no se
utilicen, sino que, se intenta realizar una fusién de todas ellas, dejando cada vez mas
atras la utilizacién de las ultimas. Este hecho se debe a que, desde la éptima del
marketing tradicional, la relaciébn entre vendedor y cliente no tiene importancia
significativa, sino que el intercambio se entiende como un proceso a corto plazo que
considera al cliente como un sujeto pasivo, mero receptor de la oferta de la empresa.
En cambio, el marketing sensorial tiene una perspectiva mas relacional, afiadiendo
valor a la relacién cliente-consumidor y considerando a este como un sujeto activo,
adaptandose asi a la demanda del mercado actual.

Asi pues, las empresas del sector hotelero, estdn adaptando y modificando su
oferta para responder adecuadamente a las exigencias del cliente y no brindarles
solamente un lugar para alojarse, sino algo mas. De esta forma, intentan diferenciarse
y crear o consolidar una marca a través del Marketing Sensorial, debido a que muchos
productos o servicios son técnicamente similares.

La eleccién del Marketing Sensorial como objeto de este estudio, se debe a que es
una manera muy interesante de transmitir sensaciones y emociones distintas, o en
ocasiones Unicas, las cuales pueden desembocar en la captacion o fidelizacién del
cliente indagando mas alla de la razon, mejorando asi el servicio ofrecido. Claramente,
el marketing sensorial conforma hoy en dia uno de los pilares mas importantes dentro
de las estrategias de atraccion del consumidor, ya que, para muchos consumidores y
vendedores, el afecto, la percepcién y el placer son incluso mas importantes que el
precio.

Pero, a pesar de ser una herramienta vanguardista que proporciona tantas
ventajas, el marketing sensorial sigue siendo un desconocido del que todavia queda
mucho que investigar. Existe la problematica duda de si el gran esfuerzo que realizan
las empresas hoteleras que la utilizan, es valorado o no por sus receptores. De si esos
detalles que marcan la diferencia son detectados o pasan desapercibidos, por
ignorancia o porgque realmente no llaman la atencién.

A partir de este planteamiento global, a lo largo de este trabajo nos centraremos en
el estudio y andlisis de las estrategias de marketing sensorial, su nacimiento, evolucion
y uso, estudiando con mas detalle las llevadas a cabo en establecimientos hoteleros,
concretamente en el hotel Melia Lebreros y en EME Catedral Hotel.



OBJETIVOS

El objetivo general del presente trabajo es profundizar en el conocimiento del
marketing sensorial como herramienta empresarial a través de su aplicaciéon en el
sector hotelero. Este objetivo general se desglosa en los siguientes subobijetivos:

-Conocer las principales estrategias multisensoriales y su influencia en los
consumidores.

-Analizar el grado de conocimiento que tienen los clientes de las empresas elegidas
como objeto de estudio respecto a las estrategias de marketing sensorial que utilizan.

-Saber si realmente los clientes de las empresas seleccionadas valoran su esfuerzo en
marketing sensorial.

METODOLOGIA

La metodologia aplicada para la realizacion de este trabajo ha sido la siguiente:

En primer lugar, se ha procedido a buscar la bibliografia especifica para elaborar el
cuerpo tedrico del trabajo. Ademas, se ha procedido a obtener informacion sobre
varios establecimientos hoteleros con el fin de adquirir un mayor conocimiento sobre
los mismos, sobre todo desde el area del marketing. Para ello se ha recopilado
informacién y datos a través de fuentes secundarias, tales como paginas webs, libros,
articulos de prensa digital y revistas, entre otras fuentes, sobre el marketing sensorial,
sobre el funcionamiento de los sentidos y sobre las principales estrategias utilizadas
en ese ambito.

En segundo lugar, se seleccionaron los establecimientos hoteleros los cuales son el
objeto de estudio del presente trabajo. Para la seleccion del hotel Melia lebreros y
EME Catedral Hotel se tuvo en cuenta que eran empresas reales, que tenian una
categoria y tamafio adecuados, asi como que utilizaran estrategias de marketing
sensorial, con el fin de obtener la informacidén necesaria para realizar el estudio. Otra
de las razones de seleccionar el hotel Melid Lebreros fue la de haber realizado las
practicas curriculares en dicho establecimiento, lo cual facilitaba parte de la obtencion
de la informacion necesaria.

En tercer lugar, una vez seleccionadas las empresas y elaborado el cuerpo tedrico,
el siguiente paso fue adquirir informacién relevante con la que poder llevar a cabo el
resto de objetivos planteados. Para ello se realiz6 un cuestionario dirigido a los
clientes de ambas empresas, concretamente a una muestra de 80 personas en total,
encuestando a la mitad en un establecimiento y a la otra mitad en el otro, para que los
resultados fueran equitativos y poder compararlos finalmente. Dicho cuestionario se
compone de 8 preguntas de diferente indole, algunas de ellas abiertas, mixtas y otras
cerradas con elecciones Unicas, multiples y escalas numéricas.

En dltimo lugar, se realizaron una serie de conclusiones finales respecto a los
resultados obtenidos y el proceso de realizacion de todo el proyecto de investigacion.



CAPITULO 1

MARKETING SENSORIAL

1.1 ANTECEDENTES: NEUROMARKETING

Como indican Baptista et al., (2010), se puede decir que el neuromarketing es una
disciplina reciente, producto de la relacion entre las neurociencias y el marketing. Su
finalidad es que se conozcan los procesos cerebrales para poder mejorar la eficacia de
la relacién entre una organizacién y sus clientes.

De igual forma, el autor menciona la existencia de novedosas y complejas técnicas
neurocientificas aplicadas a la investigacion de aspectos relacionados con la
comunicacion, productos, precios, construccion de la marca (branding),
posicionamiento y planificacion estratégica, asi como de otros factores que determinan
el comportamiento de compra y consumo de los segmentos de mercado y del cliente
individual.

Uno de los procesos cerebrales que interesan al neuromarketing es el perceptivo,
es decir, como perciben los consumidores la realidad de los productos y servicios y
cémo responden ante los estimulos que reciben.

Se pueden distinguir dos tipos de estimulos segln su procedencia:

-Estimulos internos, es decir, que provienen del mismo individuo, como ciertas
predisposiciones genéticas o aprendizajes basados en experiencias previas.

-Estimulos externos, los cuales provienen del mundo exterior y son recibidos por los
sentidos, generando asi una respuesta denominada sensacion. Dicha sensacién y los
estimulos internos derivan en la percepcion.

Por lo tanto, la percepcion sensorial es el resultado de la informacion recogida a
través de los estimulos, dando lugar a una nueva realidad de caracter subjetivo para el
individuo. Esta informacion es canalizada por las neuronas, y una vez filtrada por las
experiencias archivadas en la memoria, genera el aprendizaje. EI motivo de que esta
percepcion tenga gran importancia en el campo del neuromarketing es que determina
el comportamiento del consumidor y el posicionamiento de productos, servicios y
marcas.

En conclusion, podriamos decir que “un producto es una construccion cerebral”,
siguiendo la misma linea para un servicio, siendo tal el caso de este estudio. Esta
construccion depende de fendmenos externos, tales como las caracteristicas fisicas
del producto o su precio. Y, a su vez, de las experiencias de quien percibe, como por
ejemplo su historia, valores o estilo de vida. Un producto o servicio es evaluado en la
corteza cerebral una vez es captado por los sentidos. Asi, el producto nos gustara o
no en funcién de la apreciacion que nuestro cerebro haga de las sensaciones que nos
provoca.

Por lo que, la percepcion sensorial engloba un conjunto de fendbmenos que se
desencadenan sin que un individuo sea consciente, hecho que es uno de los grandes
retos del neuromarketing (Braidot, 2012)



Cada vez se considera més relevante el papel que adquiere la mente inconsciente en
la toma de decisiones, dejando claro que las decisiones de compra tienen un
componente emocional y provocando que cada consumidor actie de manera distinta
segun lo que perciba e interprete su cerebro. Segun un articulo de la revista Merca
2.0, las universidades de Harvard y Yale revelaron en un estudio que el 95% de las
decisiones del consumidor no son racionales, lo que hace aun mas efectiva la
aplicacion del neuromarketing y su derivacién al marketing sensorial.

1.2 CONCEPTO Y EVOLUCION

La idea de marketing sensorial surge mucho antes de los que se piensa. Respecto a
los origenes de este conceptos se ha creado una cierta disputa, debido a que a pesar
de que Carbone y Haeckel (1994) afirman ser pioneros en el estudio sobre las
experiencias en la década de 1980, Tynan y McKechnie (2012) atribuyen los inicios
en este ambito de investigacién a Holbrook y Hirschman (1982).

Dichos autores exponen que el comportamiento que desarrolla el consumidor
durante el proceso de compra tiene una dimensién experiencial, resaltando el papel de
las emociones como via para entender dicho comportamiento. De esta forma, se
cuestiona que se trate de un proceso de toma de decisiones basado exclusivamente
en una serie de argumentos racionales. Los aspectos de la experiencia de consumo,
fueron descritos como “fantasies, feelings and fun” (fantasias, sentimientos y
diversion), también denominados las "tres F* (Holbrook y Hirschman, 1982), y mas
tarde ampliados a las “cuatro E” de “experiencia, entretenimiento, exhibicionismo y
evangelizacion” (Holbrook, 2000). El trabajo de estos autores hizo resaltar dos
aspectos importantes. Se identificé la necesidad de examinar la experiencia de
consumo antes de la compra y se destacd que la emocion es un aspecto importante
en el proceso de consumo.

Sin embargo fue Schmitt, quien consiguié consagrarse como el autor que formulo
los fundamentos del marketing experiencial gracias a su trabajo “Experiential
marketing”. Schmitt (2006) postula que existen cinco tipos de experiencias del cliente.
Dichos tipos son: Sensaciones, Pensamientos, Actuaciones y Relaciones. Situando el
marketing sensorial dentro de las Sensaciones.

Posteriormente, el creciente desarrollo de estrategias que llaman a los sentidos y a
la parte mas irracional del consumidor hace que cada vez mas expertos en el mundo
del marketing centren su atencién en el estudio y perfeccionamiento de las mismas,
siguiendo las contribuciones iniciales.

El resultado de esto es el nacimiento de la definicion de marketing sensorial como
tal. EI marketing sensorial se define como “el conjunto de variables o acciones
controladas por el productor y/o distribuidor para crear una atmosfera multisensorial
especifica en torno al producto o al servicio, ya sea a través de las caracteristicas del
producto o a través del ambiente en el punto de venta” (Gémez y Garcia, pp.234).

Entre las aportaciones mas recientes se encuentran la de Manzano et al. (2012, pp.
71) para quienes el Marketing Sensorial como concepto supone "una innovadora area
del marketing que tiene como objetivo la gestién de la comunicacién de la marca
hacia los cinco sentidos del consumidor con el fin de afectar a su imagen e influir sobre
su comportamiento de compra en relacibn a un producto o servicio". Ademas,
defienden que el origen de esta area especifica del marketing se debe especialmente
a dos motivos. El primero de ellos es la bausqueda de actuar de forma conjunta sobre
los sentidos considerados, siendo tales la vista, olfato, oido, tacto y gusto. El segundo,
el gran interés de las marcas en establecer una firma sensorial, que facilite la
comunicacion.



Para Alvarez Orozco (2017), el marketing sensorial es una tendencia actual que
consiste en establecer estimulos sensoriales para activar el deseo durante la
experiencia de compra y en la experiencia del uso del producto o servicio y ofrece
resultados extraordinarios.

En la actualidad se esta produciendo un constante desarrollo en su utilizacion como
consecuencia de tres factores principales.

El primer factor es la evolucién de los mercados y la competencia entre ellos, para
convertirse en destino de consumo.

Seguidamente, el marketing sensorial muestra la importancia de las emociones en
el comportamiento de compra y dispone que estas se encuentran por encima de los
factores racionales.

Por ultimo, se debe al desarrollo de la propia investigacion cientifica y las
neurociencias, asi como su aplicacion al marketing. (Manzano et al. 2012)



CAPITULO 2

APLICACION DEL MARKETING SENSORIAL AL SECTOR
HOTELERO

2.1. LOS SENTIDOS COMO ESTRATEGIA

Como se ha comentado anteriormente, cada uno de los sentidos tiene una funcién
especifica y una forma de estimulacion distinta en cada persona, lo que quiere decir
gue no todo el mundo recibe los mismos mensajes y tampoco de la misma forma.

Claramente hay sentidos que son mas influyentes que otros respecto al desarrollo
de percepciones y experiencias, por lo que las empresas deben entender la
importancia que tiene cada sentido en relacién a un producto concreto y su fase de
compra. El componente estratégico principal de una marca o insignia detallista es la
conexion con la imagen. A través de los sentidos se le comunica al cliente que la
propuesta de marca se dirige a él y que es una propuesta diferente a las de la
competencia.

Cuanto mayor sea la estimulacion de los sentidos, mayor sera su recepcion y la
experiencia creada respecto a un producto o servicio. La percepcion y experiencia se
maximiza cuando se integran todos los sentidos, ya que provocaria varios impactos
sensoriales a la vez, facilitando de esta forma la implantacion en la memoria.

En la siguiente figura se pueden observar las etapas o0 procesos de una estrategia
sensorial:

Definir los sentidos con los que se va
a trasmitir la imagen de marca

Definir como conecta cada sentido con

el consumidor

Identificar los sentidos prioritarios

Identificar el mensaje que se va a transmitir

a través de cada sentido




Especificar la forma en la que se va a desarrollar
el mensaje y llevar a cabo su emision

Recepcion del mensaje por parte del
consumidor y generacién de imagen de ensefia

Figura 2.1: Etapas de una estrategia sensorial
Fuente: Elaboracion propia a partir de Manzano et al. (2012)

Como parte importante de una estrategia sensorial, varios autores destacan la imagen
gue se genera como resultado final o, lo que es lo mismo, branding sensorial.

Para cada sentido utilizado se crea una estrategia sensorial especifica. La conexién
de todas las estrategias sensoriales especificas da lugar a una estrategia sensorial
global.

El éxito de la estrategia sensorial global quedara condicionado a varios factores,
algunos de caracter subjetivo en relacion al consumidor que la recibe. Otros, sin
embargo, seran la calidad de desarrollo de los sentidos en relacién a la imagen que se
desee dar, la capacidad de la empresa para incorporar varios sentidos y que cada uno
tenga eficacia y por ultimo, la consecucién de que los sentidos utilizados comuniquen
un valor aportado Unico y diferencial respecto a otros productos o servicios
proporcionados por las demas empresas.

En ese proceso cabe destacar la denominada “firma sensorial”’, es decir, la
percepcion sensorial que asociamos a una marca o ensefia, que la identifica y que
transmite el mensaje mas importante que se quiere establecer en el mercado,
recogiendo la esencia de la diferenciacién y de la ventaja competitiva.

La firma sensorial se encarga de resaltar uno de los sentidos utilizados, para
comunicar la propuesta de la empresa de la forma mas clara posible al consumidor |,
independientemente de que a la vez se estén usando otros sentidos. Podria tratarse,
por ejemplo, de un elemento visual o de un olor, no tiene que tratarse de un sentido en
concreto.

Conseguir que la firma sensorial se convierta en un simbolo de comunicacion
reconocido conlleva la dificultad de implantar los elementos de comunicacion con
cierta calidad y ser capaz de mantenerlos en el tiempo, realizar un gran esfuerzo de
marketing, y los obstaculos que conllevan conseguir la notoriedad necesaria y la
diferenciacion frente a la competencia. (Manzano et al., 2012)

Dejando clara la importancia de los sentidos en una estrategia empresarial, nos
centraremos en analizar el funcionamiento de cada uno de ellos, enfocado al sector
hotelero.



2.1.1 La vista

Uno de los principales sentidos del cuerpo humano es la vista. Nos permite percibir la
forma, distancia, posicién, tamafio y color de todos los objetos y seres que nos
rodean.

La importancia de la vista para el ser humano queda demostrada por la cantidad de
espacio asignado a ello en el cerebro: un cuarto de su volumen se dedica al
tratamiento e integracion de la imagen visual, lo cual es mucho en comparacién con lo

gue dedica a otros sentidos. Ademas y curiosamente, sabemos mas acerca de la
vista que sobre los sistemas sensoriales restantes.

Para Zurawicki (2010) el proceso de informacién visual comienza en los ojos, los
cuales reciben las sefiales luminosas del exterior. Estas son proyectadas en la retina
(tejido situado en la superficie interior del o0jo). Mas especificamente, la visién
comienza en la cornea (lente transparente sitiada en la parte frontal del ojo, y por la
cual en cierta medida el ojo es flexible a cambiar su forma y enfoque).La forma de la
lente es controlada por los musculos conectados a ella. Esta habilidad para cambiar el
contorno de la lente permite concentrarse en distancias u objetos cercanos. De hecho,
una de las caracteristicas principales del ojo es su habilidad para rapidamente (en
cuestion de milisegundos) cambiar de enfoque desde objetivos situados muy cerca a
otros situados lejos.

2.1.1.1 El sentido de la vista en el establecimiento hotelero

El sentido de la vista se encarga de reconocer la estética en el disefio de objetos y el
entorno y es el autor de los sentimientos generados por la belleza de éstos. Ademas,
es probablemente el sentido mas explotado en las estrategias comerciales. Por dichas
razones, conocer los mecanismos latentes de la visidbn es de suma importancia para
realizar una aplicacion efectiva el marketing sensorial.

Habiendo explicado en el apartado anterior como opera la vista, debemos saber
gue los principales elementos gue influyen en la percepcidn visual son la luz, el color y
el disefio. Tales elementos poseen una gran importancia para influir en el
comportamiento del consumidor en el propio establecimiento o incluso para conseguir
la diferenciacion de una marca.

El marketing visual comprende la arquitectura exterior e interior del establecimiento,
su identidad visual, el disefio de la comunicacién on-line y off-line, asi como la
estrategia de visibilidad de las instalaciones y de los puntos de contacto para
establecer una relacién establecimiento-consumidor.

Hay que tener en cuenta que los estimulos recibidos a través de la vista y sus
percepciones pueden verse afectados por el contexto personal, fisico o cultural.

A continuacion se describen los estimulos visuales considerados mas importantes:
el disefio, el color y la luz y la arquitectura tanto interior como exterior del
establecimiento.

EL DISENO

El disefio es la expresién mas fuerte de la identidad de marca, pudiendo ofrecer una
experiencia visual diferencial. Es parte del mensaje que se quiere transmitir y soporte
de la comunicacion. Varios estudios han comprobado que si algo genera mas de dos
segundos de atencion visual, lo més probable es que cree interés en el consumidor y
se tome mas tiempo para examinarlo detenidamente, ya sea el disefio de un producto,
un servicio, o el establecimiento en si.


http://www.elpopular.pe/series/escolar

EL COLORY LA LUZ

El color es una propiedad secundaria de la materia que refleja las diversas longitudes
de onda que impactan en nuestra retina y nos hace percibir los distintos efectos
cromaticos, por tanto, el color depende de quien lo percibe. Algunas investigaciones
sugieren que los colores de corta longitud de onda, como el azul, provocan una
sensacion de relax, sin embargo, los colores de mayor longitud de onda, como el rojo,
provoca excitacion o pasion, ademas de captar rapidamente la atencion.

Existen varios factores que influyen en la percepcion del color en los individuos,
hecho que la empresa debe tener muy en cuenta para poder transmitir correctamente
lo que quiere. Estos factores se clasifican en factores culturales, factores semanticos y
factores derivados de asociaciones adquiridas.

Aunque fisiolégicamente el proceso sea igual en todos los humanos, los efectos
gue producen los colores difieren culturalmente, debido a que el contexto cultural y las
normas culturales influyen en los sentimientos ocasionados. Citando algunos
ejemplos, podemos saber que el blanco simboliza pureza en occidente y muerte en
Asia. En Inglaterra es percibido como un color “barato”. El azul es percibido como frio
y perverso en Asia oriental; sin embargo representa calidad en Estados Unidos. El
verde representa peligro o enfermedad en Malasia; en Japén significa amor felicidad y
buen sabor. El rojo significa mala suerte en Nigeria o Alemania, pero representa buena
fortuna en China, Argentina o Dinamarca. En La India significa ambicién y deseo y en
China, Japoén y Estados Unidos, amor. El amarillo es acogedor y calido en Estados
Unidos y, en Francia representa infidelidad y en Rusia y Alemania, envidia y celos. El
morado se relaciona con precios carios en Japén y China. El negro es simbolo de
estupidez en la india y de miedo en Japoln; representa dolor en las culturas
occidentales y poder y alto precio en China y Estados Unidos.

La percepcion del objeto puede venir determinada por el propio significado del
color, como se ha descrito en el apartado anterior, 0 por las asociaciones y
categorizacion que el individuo haya realizado previamente debido a experiencias
anteriores. Un ejemplo seria ofrecer al consumidor un helado de fresa pero que tuviera
un color blanco. Al verlo, el consumidor pensaria que el helado carece de fresas y lo
consideraria artificial o de poca calidad, por lo que probablemente lo rechazaria.

Sin embargo, a veces diversificar la asociacion con el color del producto permite la
diferenciacién del resto de marcas o empresas.

Respecto a la semantica, los colores tienen significados especiales en
determinados productos, ambientes o0 situaciones. Existen colores percibidos como
saludables, otros percibidos como energéticos, colores relajantes y colores eficaces,
entre otros. En la siguiente figura se pueden apreciar algunos de sus significados.



ROJO

AMARILLO Energizante, vitalista
Optimista, joven Crea sensacion de
Usado para llamar la urgencia. Seusa
atencion normalmente en rebajas

NARANJA ROSA
Agresivo Romantico femenino
Genera una llamadaala frecuente para atraer a
accion mujeres y nifnas

NEGRO
Poderoso,sofisticado

BLANCO
FPureza. limpieza

Muy usadoen la
industria de la salud

Usado en marcas
gourmet o productos de
lujo

Figura 2.2: Seméantica del color

Fuente: Elaboracion propia a partir de Fernandez Cremades (2014)

Una vez analizados los colores, debemos saber que la luz es muy importante para la
atmosfera de un espacio. El disefio de interiores y el merchandising de los
establecimientos encuentran en la luz su mejor aliado, ya que ésta influye en la
predisposicion, el estado de animo, la productividad laboral y el aprendizaje, incluso
puede alterar la percepcién espacial.

Las situaciones con distinto color de luz natural en un mismo lugar producen unos
sentimientos diferentes en el espectador y tienen un efecto biolégico para tranquilizar o
activar los sentidos. Es importante decorar de forma calida los espacios donde se
guiera que haya actividad y gente frecuentemente, y decorar con ambientes mas frios
los espacios donde se requiere mayor tiempo de relajacion para tomar decisiones.

En resumen, hay una gran diversidad de efectos visuales para influir en la toma de
decisiones del consumidor y que son fundamentales para asegurar que la estrategia
sensorial del establecimiento sea efectiva. (Manzano, R., 2012; Abril, C. et al., 2011)

ARQUITECTURA EXTERIOR

Como dice Palomares Borja (2012), un establecimiento es el lugar donde se
encuentran ideas sobre cémo organizar la vida en sentido material, el lugar que tiene
el poder de transformarla, el enclave que ayuda, a través de sugerencias y
tentaciones, a vivir mejor.

La organizacibn de los elementos que forman la arquitectura exterior del
establecimiento, es un factor estratégico determinante para la creacion de un disefio
comercial de éxito. Para ello, se debe gestionar nivel técnico, estratégico y estético los
elementos que forman la arquitectura exterior, para que se manifieste la identidad y el
estilo deseados. Asi se transmitiria una imagen a nivel fisico y psicoldgico.
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En la siguiente figura se pueden observar cuales son los principales elementos a

tener en cuenta en la arquitectura exterior, ademas de una imagen que los
ejemplifique.

Puerta de
entrada
Ro6tulo ARQUITECTURA
comercial EXTERIOR Escaparate
Fachada

Figura 2.3: Elementos de la arquitectura exterior

Fuente: Elaboracion propia a partir de Palomares Borja (2012)

ARQUITECTURA INTERIOR

Los factores principales a tener en cuenta para disefiar el espacio interior de un
establecimiento segun Palomares Borja (2012) son: las zonas calientes vy frias, los
pasillos, los puntos de acceso y la disposicion de productos o servicios.
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Zonas

calientesy
frias

Puntos de ARQUITECTURA .
acceso INTERIOR Pasillos

Disposicion de
productosy
servicios

Figura 2.4: Elementos de la arquitectura interior

Fuente: Elaboracion propia a partir de Palomares Borja (2012)

De estos cuatro elementos, analizaremos a continuacion los dos Ultimos, los cuales
tienen mayor impacto visual.

Los puntos de acceso son, segun el autor, el espacio fisico donde se sitta al
visitante para comenzar la realizacion de su compra. Es de suma importancia crear
zonas de acceso 0 entradas que tengan un disefio atractivo, para proporcionar al
cliente una sensacion agradable tanto fisica como psicolégica. Algunas opciones para
conseguirlo pueden ser afadir puertas de facil apertura o, por ejemplo, amplias
cristaleras, entre otras cosas.

Por dltimo, la disposicidon de productos y servicios sirve para provocar que los
clientes consuman por impulso, colocando los productos o servicios de forma
estratégica. Todo esto con ayuda de una buena decoracion, temperatura, iluminacion,
color y aroma, para crear asi una atmosfera idénea para presentar los productos y
servicios en las mejores condiciones.

2.1.2 El oido

El oido humano es un sofisticado sistema analizador de sonidos y el érgano
responsable de generar las percepciones auditivas. Ademas, es muy importante para
mantener el equilibrio y la orientacién espacial del cuerpo humano. Su estructura es un
disefio en el que se combinan la eficiencia funcional y la miniaturizacién. De esta
forma, la oreja cumple una doble funcién: amplificadora al recoger la maxima cantidad
de energia acustica concentrandola en el conducto auditivo y direccional, permitiendo
la localizacion del foco sonoro.

La audicion es, junto con la vista, los sentidos mas importantes para las situaciones de
la vida diaria. Si uno de ellos baja su rendimiento por alguna razén, el otro lo
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compensa agudizandose mas su percepcion. (Alvarez Calero, 2016; Mariano
Merino y Mufioz-Repiso, 2013).

2.1.2.1 La musica en el establecimiento hotelero

Como dicen Avello et al. (2011) la musica crea asociaciones que activan las
emociones, los sentimientos y las experiencias del consumidor, estableciendo asi una
conexion y facilitando la representacion de la marca empresarial en su mente.

Sabiendo que el sentido del oido no es controlado voluntariamente, esta siempre
activo y es uno de los sentidos que mas sensaciones captan y recuerdan, las
empresas ven en éste un medio muy poderoso en el ambito comercial.

Es importante seleccionar de forma adecuada la musica del establecimiento, debido
a que puede evocar diversas sensaciones en el cliente. Las caracteristicas acusticas
de los diferentes instrumentos son capaces de transportarnos a distintos momentos en
el tiempo. Segun los autores, los instrumentos de cuerda pueden remontarnos al
pasado, provocando sentimientos de nostalgia. Los instrumentos de viento tienen la
capacidad de desplazarnos al futuro, activandonos. Y, los instrumentos de percusion
nos sitban en el presente.

Respecto al ritmo y volumen, en las zonas de relax y descanso deberia sonar
musica lenta a un volumen considerablemente bajo. Sin embargo, en las zonas de
mayor afluencia y ocio, deberia sonar musica con mas ritmo y mas alegre, con un
volumen un poco mas alto para animar a los cliente , aunque no excesivo, con el fin de
no impedir que los mismos puedan mantener una conversacién sin ningun problema.

Otro aspecto a tener en cuenta es la voz a la hora de transmitir algin acto o
anuncio, ya que puede transmitir seguridad, accion, cercania, trato personal o, incluso,
sensualidad. Sin embargo, las voces impersonales como las de contestadores
automaticos pueden ser desagradables para el consumidor o incluso llegar a
exasperarlo y que rechace la marca en su totalidad.

Por tanto, se puede deducir que una musica repetitiva, mal elegida, un volumen
inadecuado o una voz impersonal pueden llegar a crear una imagen negativa del
establecimiento.

Es tal la relevancia de la musica, que se ha creado un concepto para referirse a ella
en los establecimientos, es el denominado audiobranding. Cada dia son mas las
cadenas hoteleras que contratan a profesionales especializados en dicha materia para
seleccionar la musica cuidadosamente y adaptarla a sus espacios, al momento del dia
y al propio huésped. Entre estos profesionales destaca The Sensory Lab,
anteriormente conocidos como Musicam.

The Sensory Lab es una empresa que lleva cincuenta afios creando proyectos de
audiobranding, entre otras acciones de marketing sensorial, para grandes marcas
hoteleras como NH.

Uno de los ejemplos mas reciente de un proyecto que haya creado para NH son las
denominadas “Mood Rooms”, las cuales son habitaciones controladas a través de un
iPad, que permiten al inquilino las luces y la musica de la habitacion segin su estado
de &nimo.

2.1.3 El olfato

El olfato es diferente al resto de los sentidos. La diferencia reside en que el efecto del
olor es inmediato, es decir, se huele y se siente a la vez, sin pensarlo antes.

Un olor se puede definir como un conjunto de moléculas olorosas de distintos tipos.
Estas moléculas acceden a través de los conductos de la nariz al epitelio olfativo. Alli
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se encuentran las neuronas olfativas, en cuyas prolongaciones se sitan en forma
de cilios una gran cantidad de receptores olfativos especializados en diferentes
aromas.

Gracias a este proceso, se dice que una persona puede llegar a distinguir y
recordar mas de diez mil olores. (Manzano et al., 2012)

2.1.3.1 El olor en el establecimiento hotelero.

A pesar de su importancia, hasta hace unos afios no se prestaba atencion al olor en el
ambito del marketing, excepto en productos propiamente aromaticos como perfumes o
ambientadores. En cambio, en la actualidad, son muchas las empresas que usan
estrategias de marketing basadas en olores, aprovechandolas como via para alcanzar
las emociones de sus clientes.

Aunque, no todos los olores consiguen emocionar al consumidor. Con el fin de que
la estrategia sea exitosa debe utilizarse el olor correcto y para ello, debe elegirse bien.
Para ello, hay que elegir un aroma acorde a lo que la empresa quiera transmitir, a qué
tipo de clientes se encuentra dirigido y sobre qué desea influir.

El mensaje olfatorio debe ser coherente con la identidad de la marca y sus servicios
o productos, de tal manera que se perciba el olor como un elemento natural.

En el caso de los hoteles, elegir un olor que los represente no es tarea facil, debido
a que ofrecen servicios y productos que no poseen aromas especificos. Es por esto
por lo que no tienen mas remedio que realizar una abstraccion aromética que sea
coherente con su identidad y con lo que el establecimiento desea evocar.

Para elegir el aroma 6ptimo, es importante considerar varios factores relacionados
con los clientes, tales como la edad o el sexo. Hay que tener en cuenta que a partir de
los cuarenta afios se comienza a perder capacidad olfativa y, cuanto mas edad se
tenga, mayor preferencia se tiene por aromas que evoquen sentimientos de nostalgia.
Es cierto también que generalmente las mujeres son mas sensibles a los olores que
los hombres, y que un aroma que las cautive a ellas, puede ser rechazado por ellos.
Otros factores a destacar son la educacion, la ocupacién, la cantidad de ingresos o la
cultura. Analizandolos, es probable que aporten informacion relevante sobre la
preferencia por aromas mas elaborados o productos de lujo.

Prestandole especial atencién a la cultura, es dificil saber si las preferencias olfatorias
se adquieren culturalmente o son innatas. Al parecer, hay aromas que son de gran
agrado para la mayoria de la poblacion, y otros que se encuentran asociados al tipo de
cultura. Un estudio realizado en la Universidad de Tsukuba (Jap6n) con personas
japonesas y alemanas las cuales tenian una edad y un perfil sociodemografico similar,
desvel6 que, de los olores expuestos, los que menos gustaron a los japoneses fueron
los de las salchichas, el incienso de las iglesias y el queso azul, mientras que los que
menos agradaron a los alemanes fueron los de aceite de ciprés, el pescado secoy la
soja fermentada. Curiosamente, en ambos casos se trataba de productos tipicos de la
nacionalidad contraria a la de los encuestados.

Llegados a este punto, debemos saber cuales son los posibles efectos del
marketing olfatorio, representados en la figura 2.5.
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Efectos posibles del marketing olfatorio
Emociones
e Cerlans Ier:tee:ts::calrafr::lﬁalr Atencidn Deseos
e R la irrsi'tacid? ' Focalizar/distraer Catalizar
las d:al r:::::stel;:s dE;;';ﬁgfe? |a felicidad, la atencidn el interés
y P ¥ la sensualidad,
la relajacidn...

Figura 2.5: Efectos del marketing olfatorio
Fuente: Serra et al. (2011)

Los olores alteran la percepcion del entorno y las conclusiones de investigaciones
sobre olfato y percepcion apuntan en una misma direccion: los olores agradables
potencian la percepcion de los estimulos visuales. Incluso la percepcion y el recuerdo
de los sabores se vuelven también mas intensos cuando llevan asociados un olor.
Segun varios expertos, entre el 80% y el 90% de lo que se atribuye al sabor procede,
en realidad, del olor.

Las fragancias tienen el poder de reducir el estrés o la apatia, de potenciar la
felicidad, la sensualidad, o la relajacioén, ademas de evocar recuerdos. Si se anticipa el
efecto que tendra una accion, tendra lugar un impulso que llevara al deseo. Por este
motivo, la reflexion acerca del efecto buscado es clave en la construccion de una
buena estrategia de marketing olfatorio, siendo tal un proceso mucho mas complejo
gue colocar un ambientador agradable en un establecimiento. (Serra, Gavilan y Abril,
2011)

2.1.4 El tacto

El sentido del tacto posee caracteristicas especiales, tanto, que incluso se le ha
llegado a llamar “el cerebro externo”. Es el Unico sentido que actla sin intermediarios y
provoca sensaciones mediante los receptores tactiles de la piel y los tejidos que
contiene. Cada uno de estos receptores se encuentra especializado en un tipo de
sensacion tactil con el fin de recogerla y transmitir la informacién que proporciona al
cértex. Gracias a dicha informacién, el cerebro es capaz de averiguar la presion, la
localizacién, la textura, el peso, la temperatura o la forma, asi como de asociarlos con
otras sensaciones, lo que generaria un sentimiento o accién. (Avello, Manzano y
Serra, 2011)

2.1.4.1 El sentido del tacto en el establecimiento hotelero

Es de vital importancia facilitar informacién tactil sobre los atributos del producto para
hacer posible una mejor percepcion de sus caracteristicas fisicas. Solamente a través
del tacto se puede acceder a la informacion relativa a la superficie, textura,
temperatura, peso, forma o rigidez. Se podria decir que el tacto adquiere su mayor
dimensién como sentido cuando complementa las sensaciones percibidas a través de
la vista.

Tocar aumenta la confianza en el momento de evaluar el producto. Aunque, por otro
lado, afecta a los valores otorgados a los distintos componentes fisicos de este. Si la
calidad del producto puede evaluarse mediante la informacion tactil, el acceso fisico
adquiere toda su importancia, incluso por encima de factores como el precio o la
marca. En un hotel, para el cliente es importante la comodidad de las camas,
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incluyendo la textura de las sdbanas y almohadas, la textura del material con el que
estan fabricados los asientos de las zonas de descanso, o incluso la forma en la que
afecta el champu y los geles ofrecidos al pelo y a la piel.

El hecho de tocar un producto, de sentirlo y del placer que provoca su contacto,
influye en la actitud afectiva del consumidor. Adicionalmente, este hecho también
activa la percepcion de propiedad de dicho producto. Un mayor sentimiento de
propiedad genera una mayor percepcion de valor y, en consecuencia, la
predisposicibn a pagar un precio mayor. Sin embargo, si la experiencia tactil es
negativa, ocurriria todo lo contrario.

| Categoria de producto | | Tipo de consumidor | | Factores situacionales |

4 U 4

| Experiencia tactil |

< < < < <+ 4

sl Mejora Aumenta Aumentan e Mejora
e la 1.rah:Jnra:ilfnn elvalor las ventas a compras la eupelriencia
valoracién : racionales
del producto del producto por impulso de compra

realizada y hedonistas

Figura 2.6: Efectos de la experiencia tactil

Fuente:Avello et al. (2011)

A pesar de su importancia, es poco frecuente que una marca se defina y se diferencie
a través de elementos tactiles. (Avello, Manzano y Serra, 2011)

2.5 El gusto

El gusto es uno de los sentidos mas intimos y complejos. Para conseguir el
contacto con el producto, este tiene que pasar antes por el resto de los sentidos.
Aunque se relaciona mayormente con el sentido del olfato.

Cuando un alimento entra en la boca es disuelto por la saliva y, a su vez, entra en
contacto con los botones gustativos llegando a las células receptoras especializadas
en cada gusto (dulce, salado, acido y amargo). Esto transmite un impulso al cerebro
especifico para cada sabor. Es ahi donde las sensaciones de sabor se unen y se
transforman en un sabor concreto.

A pesar de su potencial, el gusto es el sentido que menos se utiliza en las
estrategias de marketing sensorial de empresas que no se encuentran relacionadas
directamente con productos o servicios de alimentacién. (Manzano et al., 2012)

En el caso de esta investigacion, se ha excluido el andlisis de este sentido como
estrategia sensorial, considerando que no es de Vvital importancia en un
establecimiento hotelero y en este tipo de empresas no guarda una relacién directa
con los sentidos restantes.
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CAPITULO 3

HOTELES OBJETO DE ESTUDIO

3.1 EME CATEDRAL HOTEL

EME Catedral Hotel se encuentra situado en el centro historico de la ciudad de
Sevilla, concretamente en el barrio de Santa Cruz, un antiguo barrio judio de la época
medieval, frente a la Catedral, la cual destaca por ser la tercera mas grande del mundo
ademas de por su belleza arquitecténica.

El establecimiento hotelero de caracter urbano y con una categoria de cinco
estrellas, es fruto de la restauracion y unificacién de catorce casas del siglo XVI.

Actualmente pertenece a Hotusa Hotels, un consorcio hotelero nacido en Barcelona
en 1977 y que en la actualidad se posiciona como el primer consorcio de hoteles
independientes a nivel mundial.

Imagen 3.1: Fachada EME

Fuente: www.emecatedral.com
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3.1.1 Instalaciones y servicios ofrecidos

Fusionando el estilo barroco con un disefio vanguardista y algunos guifios a la
cultura popular sevillana, EME Catedral Hotel cuenta con un total de 60 habitaciones,
cada una de ellas de caracter singular y divididas en cinco categorias: Estandar
pequefia, Estandar, Superior con vistas, Junior Suite con vistas y Junior Suite con
vistas y terraza.

Ademas, el exclusivo hotel ofrece un espacio Wellness, formado por un circuito
termal con zona de relax y gimnasio, tres salas habilitadas para la celebracion de
eventos, denominadas Sala QR, Sala N y Santo Eventos. Respecto a la gastronomia
alberga cuatro zonas: Ostia Antica, Santo Copas, Café terraza 20 Pasos y el
Restaurante Panoramico La Terraza.

Por ultimo y no menos importante, el establecimiento posee una piscina de uso
exclusivo para clientes, situada en la terraza y con vistas a la catedral.

Se puede decir que EME Catedral Hotel realiza un gran esfuerzo en marketing
sensorial, siendo su punto fuerte el marketing visual debido, sobre todo, a su ubicacion
y a su disefio y decoracion.

Imagen 3.2: Junior Suite con vistas

Fuente: www.emecatedralhotel.com

Imagen 3.3: Junior Suite con vistas y terraza
Fuente: www.emecatedralhotel.com
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Imagen 3.4: Spa

Fuente: www.emecatedralhotel.com

Imagen 3.5: Piscina

Fuente: www.emecatedralhotel.com

3.2 MELIA LEBREROS

El hotel Melia Lebreros se encuentra situado en el barrio de Nervién, préximo al centro
de Sevilla. Es un establecimiento hotelero construido en el afio 1978 y que posee un
caracter urbano y una categoria de cuatro estrellas. Pertenece a Melia Hotels
International, la compafiia hotelera lider en Espafia y una de las mas grandes del
mundo.
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Imagen 3.6: Fachada Melia Lebreros

Fuente: www.melia.com

3.2.2 Instalaciones y servicios ofrecidos

Reformado completamente en 1998 e interiormente entre los afios 2010 y 2017, Melia
Lebreros posee un disefio contemporaneo y minimalista. Cuenta con un total de 437
habitaciones distribuidas en 13 plantas y diferentes categorias: Melia, Premium, The
Level Melia, The Level Premium, The Level Grand Premium y The Level Junior Suite.
Ofreciendo servicios de menor a mayor calidad segun la categoria, respectivamente.

Respecto a las instalaciones, Melia Lebreros alberga parking cubierto, gimnasio, 20
salas habilitadas para reuniones o eventos, y una piscina al aire libre.

Ademas, ofrece una oferta gastrondmica con cuatro espacios: Restaurante
Mosaico, Taberna La Dehesa, Bar Elixir y Pool Bar.

Imagen 3.7: Habitaciéon Premium

Fuente: www.melia.com
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Imagen 3.8: The Level Grand Premium

Fuente: www.melia.com

Imagen 3.9: Piscina

Fuente: www.melia.com

Imagen 3.10: Zona de relax

Fuente: www.melia.com
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3.3 JUSTIFICACION DE LA SELECCION

EME Catedral Hotel y Meli& Lebreros han sido las empresas elegidas como objeto de
estudio en esta investigacion debido a que son dos de los establecimientos hoteleros
mas emblematicos e importantes de la ciudad de Sevilla por su historia e ubicacion.

Ambas empresas reciben una gran afluencia de clientes y realizan esfuerzos en
marketing sensorial.

Por un lado, EME Catedral Hotel es considerado el hotel que mas aspectos
sensoriales posee de la ciudad, siendo su punto fuerte el marketing visual debido,
sobre todo, a su ubicacion y las vistas Unicas que esta le otorga. Sin embargo, también
tiene bastante importancia su disefio y decoracion, que transportan a sus clientes a un
ambiente de relajacion y a la esencia de la ciudad de Sevilla, conservando partes de la
arquitectura de las antiguas casas sobre las que se encuentra construido y de los
motivos religiosos tradicionales propios de la ciudad. Respecto al hilo musical, es un
aspecto con el que juegan mucho. Por ejemplo, no emiten los mismos sonidos en la
terraza que en recepcion, o incluso, en los bafios. En lo que al aroma se refiere, en
sus instalaciones se puede percibir un aroma especifico con toques de azahar.

Por otro lado, Meli4 Lebreros, desde su reciente reforma, es toda una experiencia
visual vanguardista y ofrece grandes comodidades, las cuales son un disfrute para los
sentidos. Como punto caracteristico, usa en sus instalaciones un aroma propio de la
cadena a la que pertenece, denominado Blue Velvet Essence. En relacion al hilo
musical, es lineal en la mayoria de las zonas del hotel.
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CAPITULO 4

RESULTADOS Y ANALISIS

En el presente capitulo se abordaran los resultados del cuestionario realizado a los
clientes de las empresas elegidas como objeto de estudio, siendo tal EME Catedral
Hotel y Melid Lebreros. Se realizara un analisis de las preguntas consideradas mas
importantes para la consecucibn de los objetivos perseguidos, mediante
representaciones graficas y comentarios de las mismas. Posteriormente, se analizaran
las diferencias mas significativas encontradas entre los resultados, comparando
ambas empresas.

4.1 RESULTADOS EME CATEDRAL HOTEL

1,2y 3. Sexo, edad y nacionalidad:

m<25
35% H 25-44
45-60

m >60

Figura 4.1: Respuestas edad EME

Fuente: Elaboracion propia

En la figura 4.1 se aprecia un dominio en los valores 25-44 (45%), seguido de los
valores 45-60 (35%), esto tiene sentido ya que el principal tipo de cliente del hotel viaja
sobre todo por motivos de ocio, como visitar Sevilla, noche de bodas o luna de miel.

Llaman la atencion los resultados del grupo de edad mayores de 60 afios (5%),
teniendo en cuenta que es uno de los colectivos que mas tiempo libre tiene. Esto
puede ocurrir debido a que es un establecimiento el cual suele frecuentar personas de
edad inferior, por lo que los mas mayores buscan otras alternativas donde se les
garantice mayor tranquilidad.

Respecto al grupo de menores de 25 afios (15%), el resultado se debe mayormente
a que poseen un menor nivel de ingresos y se deduce la poca presencia de nifios.

En relacion al sexo, el cuestionario se realizd al 50% mujeres y 50% a hombres. Lo
mismo ocurrié con la nacionalidad, se entrevistaron a la mitad de las personas (50%)
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con nacionalidad espafiola y a la otra mitad (50%) con nacionalidad extranjera, con
el fin de que los resultados fueran equilibrados.

4y 5. Nivel de estudios y si es la primera vez que se aloja en el hotel, o no:

M Basicos M Formacion universitaria M Formacion profesional m Otros

Figura 4.2: Respuestas nivel de estudios EME

Fuente: Elaboracién propia

En la pregunta respecto al nivel de estudios lideran los valores correspondientes a la
formacion universitaria (43%). A esta le siguen las personas con estudios basicos
(27%) y con formacion profesional (25%). Resulta curioso que las personas con
estudios basicos, lo que significa 11 de los 40 encuestados, puedan acudir a un
establecimiento de su categoria. Este hecho deja constancia que acuden personas
con un alto nivel de ingresos y que, probablemente procedan de familias adineradas.

La mayoria (60%) era la primera vez que se alojaba en el hotel, mientras que el resto
(40%) ya se habia alojado anteriormente.

6. Indique tres razones principales por las que eligié este hotel:
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Figura 4.3: Respuestas razones principales de eleccion EME
Fuente: Elaboracién propia

40 personas (100%), lo que quiere decir todas las encuestadas, respondieron que
eligieron el hotel por su ubicacién. Aspecto légico ya que se encuentra situado en
pleno centro de la ciudad y muy préximo a la Catedral de Sevilla. Esta respuesta se
puede relacionar con el marketing sensorial en el aspecto visual.

36 personas (90%) respondieron que lo eligieron por el confort de los
equipamientos, disefio de los espacios, la fragancia percibida o el ambiente musical, lo
gue muestra indicios de que si que perciben las estrategias del marketing sensorial
empleadas por el hotel. Aunque, teniendo en cuenta las respuestas a la pregunta 5, en
la que un 60% contesté que era la primera vez que se alojaba en el hotel, se deduce
gue la mayoria eligié la respuesta en cuestion debido principalmente al disefio de las
instalaciones, ya que, de entre los citados, es el aspecto que mas se puede apreciar
en imagenes.

30 personas (75%) respondieron que eligieron el hotel por el servicio ofrecido,
aunque no se especifica si se eligi6 por variedad o calidad. Cabe destacar que,
ademas de marcar la respuesta en el cuestionario, algunos de los encuestados
comentaron de forma oral que el trato del personal era excelente.

Solamente una persona marco la respuesta “limpieza”, lo que no quiere decir que el
establecimiento carezca de la misma, si no que existieron otros aspectos prioritarios.
Respecto al precio, 9 personas (22,5 %) eligieron este motivo. Lo cual confirma que
acude gente con un alto nivel de ingresos y no le da mucha importancia al precio.

Cabe destacar que las 4 personas (10%) que marcaron la respuesta “otros”,
respondieron que fue por recomendacion.

7. A continuacién, valore marcando con una X los siguientes aspectos, siendo 1
la menos puntuacién y 5 la mayor:
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Figura 4.4: Respuestas aspecto sensorial mas valorado EME

Fuente: Elaboracién propia

Como se puede observar, el disefio de los espacios es la respuesta mejor valorada,
con una puntuacién media de 4,25. A esta le sigue la fragancia percibida con una
valoracion media de 3,22. El confort de los equipamientos también se encuentra bien
valorado (3,2). Sin embargo, el ambiente musical obtuvo un 2,46 de valoracién media,
lo que quiere decir que varios encuestados la valoraron con 1y 2, hecho que puede
considerarse como “suspenso” si se interpreta el 3 como valor medio entre el
“suspenso y el “aprobado”.

La obtencién de una buena valoracién de la fragancia percibida puede deberse al
hecho de que esta contenga toques de azahar, lo cual es muy tipico de Sevilla y logra
proyectar la esencia de la ciudad.

La valoracion del confort de los equipamientos fue de 3,2.

La baja puntuacién obtenida de la valoracién del ambiente musical, podria tener su
origen en que es un aspecto muy subjetivo, ain mas que los otros aspectos
sensoriales a tratar.

8. Atendiendo a los aspectos anteriormente citados, ¢considera que hay algo
gue deberia mejorar?:

Entre las respuestas a esta pregunta, cabe resaltar las que mejorarian la iluminacion
tanto de las zonas comunes como de las habitaciones, ya que la califican como

“pobre”, “insuficiente” y “oscura”.

Ademas, los encuestados aumentarian el tamafio de la piscina y la insonorizacion
de las habitaciones con el fin de evitar oir el ruido proveniente del exterior e incluso el
gue proviene de la terraza del hotel en horario nocturno, lo que se podria interpretar
como la causa de la mala valoracion que obtuvo el ambiente musical en la pregunta
anterior.



4.2 RESULTADOS MELIA LEBREROS

1,2y 3. Sexo, edad y nacionalidad:

H<25 m25-44 wm44-60 m>60

Figura 4.5: Respuestas edad Melia Lebreros

Fuente: Elaboracién propia

Como se puede observar, se aprecia un dominio del valor >60. Esto se debe a que las
personas mayores de 60 afios (43%), tienen mayor tiempo libre para el ocio, ademas
de que a ese establecimiento acuden muchos viajeros en grupos, sobre todo jubilados
y de procedencia extranjera.

Consecutivamente destaca la igualdad en los valores de personas entre 25 y 44
afios y entre 44 y 60 afios, cuya causa principal es que se encuentran en periodos de
actividad laboral alta y hay un gran cantidad de gente que acude al hotel por motivos
de negocios, ya que este alberga una amplia variedad de salones para reuniones y
eventos, ademas de estar situado cerca del centro de la ciudad y de los principales
medios de transporte publico.

Respecto al porcentaje mas bajo (10%) que corresponde a las personas menores
de 25 afios, la causa principal puede ser que la mayoria son estudiantes y poseen un
nivel de ingresos bajo.

Al igual que en el otro establecimiento y con el mismo fin, el cuestionario se realizd
al 50% mujeres, 50% a hombres, al 50% a personas con nacionalidad espafiola y al
50% a personas con nacionalidad extranjera.

4y 5. Nivel de estudios y si es la primera vez que se aloja en el hotel, o no:
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Figura 4.6: Respuestas nivel de estudios Melia Lebreros
Fuente: Elaboracion propia

En las respuestas a esta pregunta predominan los valores dados a las personas con
formacion universitaria (37%) y los dados a las personas con formacion profesional
(30%). Este hecho concuerda con las respuestas a la pregunta anteriormente
analizada, ya que la gente con formacion de este tipo es la mayoria de la que viaja por
motivos de negocios, aunque evidentemente no es excluyente tener la formacion
citada vy viajar por otros motivos, como por ejemplo el ocio.

Los valores proporcionados a los clientes con estudios basicos (18%) podrian
deberse que no poseen un trabajo que les ofrezca la cantidad de ingresos necesarias
para alojarse en un hotel de esta categoria.

Los valores correspondientes a otros tipos de estudios (15%) pueden asignarse a
gente que no ha llegado a finalizar los estudios basicos por motivos de trabajo o por no
tener necesidad o ganas suficientes.

En este caso, la mayoria de los entrevistados (54%) ya se habia alojado con
anterioridad y el resto (46%) era la primera vez que lo hacia.

6. Indique tres razones principales por las que eligié este hotel:
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Figura 4.7: Respuestas razones principales de eleccion Melia Lebreros
Fuente: Elaboracion propia
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36 personas (90%), es decir, casi el total de encuestados respondieron que eligieron el
hotel por su localizacién. Esto se puede deber a que no se encuentra situado en pleno
centro pero, como se ha comentado anteriormente, tiene muy buena conexién con los
medios de transporte publico y ademas, se encuentra a unos quince minutos a pie del
centro.

30 personas (75%) respondieron que lo eligieron por el confort de los
equipamientos, el disefio de los espacios, la fragancia percibida o el ambiente musical.
La causa principal a estas respuestas puede hallarse en la reciente reforma realizada
en el establecimiento, teniendo en cuenta las respuestas a la pregunta 5, donde se
observa que un 46% de ellos era la primera vez que visitaba el hotel. A través de dicha
respuesta también puede intuirse que valoren las estrategias de marketing sensorial
implantadas por la empresa y sea un motivo de repetir su estancia alli.

31 personas (77,5 %) se decantaron por el hotel con motivo del servicio ofrecido,
ya sea por la calidad o la cantidad. Dicha respuesta puede deberse a que, al
pertenecer a una cadena hotelera, el servicio ofrecido es similar en casi todos los
establecimientos y el cliente se crea una expectativa al haber estado en otros hoteles
de la empresa. O bien, debido a que ya habian estado alli y se encuentran satisfechos
con el servicio ofrecido. Destaca en este analisis que las 11 personas que marcaron
“otros” como uno de los motivos, expresaron que lo hicieron por pertenecer a la
cadena hotelera.

En relacién al precio, 5 personas (12,5%) eligieron el hotel en cuestién contando
con este factor. Es frecuente que suceda puesto que Melia ofrece mayores descuentos
cuanto mayor sea la estancia en sus establecimientos. Ademas, se puede intuir que no
acude gente con un nivel de ingresos bajo, si no medio o alto.

Para finalizar, resalta que ninguno de los encuestados (0%) marcara como motivo
principal la limpieza del establecimiento. Esto puede ser debido a que los otros
motivos tienen mucho méas peso en el momento de seleccion.

7. A continuacién, valore marcando con una X los siguientes aspectos, siendo 1
la menos puntuacién y 5 la mayor:

Confort de los equipamientos

Disefio de los espacios

Fragancia percibida

Ambiente musical
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Figura 4.8: Respuestas aspecto sensorial mas valorado Melia Lebreros

Fuente: Elaboracién propia



En este caso, el disefio de los espacios es el aspecto mejor valorado, con una
puntuacion media de 4,1. Seguidamente, el confort de los equipamientos obtuvo una
puntuacion media de 3,95, por lo que se deduce que la gente valora la reforma en el
disefio de las instalaciones y la comodidad y calidad de los equipamientos.

Sin embargo, resulta extrafio que la fragancia percibida obtenga una puntuacion de
3, ya que el establecimiento utiliza una fragancia especifica no solo de este hotel, sino
de toda la cadena hotelera a la que pertenece.

Ademas, el ambiente musical se llevé la peor valoracion (2,97). Esto puede deberse
a que no proyectan la musica adecuada o a su volumen o a que se encuentra situado
justo encima de una discoteca subterranea.

8. Atendiendo a los aspectos anteriormente citados, considera que hay algo que
deberia mejorar? :

Curiosamente, es esta pregunta encontramos el origen de la escasa puntuacién dada
en la pregunta anterior a la fragancia percibida. Y es que la mayoria de encuestados
afiadieron que percibieron un fuerte olor a cloaca en algunas de las zonas del hotel.

Por otro lado, otros encuestados respondieron que en las zonas de relax la musica
se emite a un volumen demasiado alto y de noche en algunas de las habitaciones de
las plantas mas bajas, se oye la musica de la discoteca situada justo debajo de estas,
lo que también concuerda con la valoracion a este aspecto en la pregunta anterior.

Por ultimo, hay encuestados que mejorarian la instalacién del aire acondicionado y
otros que, al contrario, no cambiarian nada.

4.3 COMPARACION DE RESULTADOS

En el siguiente apartado se abordaran las diferencias mas significativas entre los
resultados obtenidos de las empresas objeto de estudio, comparandolas entre si.

2. ¢En qué grupo de edad se encuentra?:

En esta pregunta los resultados varian de una empresa a otra. En EME Catedral Hotel
la edad de los clientes es menor que en la de Melia Lebreros, hecho debido
mayormente a la motivacién de la estancia, siendo en EME Catedral Hotel el ocio el
motivo principal y los negocios en Melia Lebreros. Como consecuencia, se deduce que
Melia Lebreros es un hotel mas tranquilo al acudir mas gente de edad sénior.

Asimismo, se podria decir que los clientes de entre 25 y 60 afos, son los gue mas
aprecian y valoran las estrategias de marketing sensorial, al tratarse de este rango de
edad la mayoria de los encuestados.

4. Indique, por favor, su nivel de estudios:

Tal y como se ha podido apreciar, en las dos empresas predominan los clientes con
formacion universitaria o profesional, lo cual tiene méas probabilidad de aportar un alto
nivel de ingresos y consecuentemente de tener la oportunidad de alojarse en
establecimientos de ambas categorias.

No obstante, a EME Catedral Hotel acude un mayor porcentaje de gente con
estudios basicos, lo que, relacionandolo con la edad media de estos, es probable que
reciba también clientes més adinerados que Meli4 Lebreros.
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5. ¢ Es la primera vez que se aloja en el hotel?:

Melid Lebreros recibe un mayor porcentaje de clientes repetidores que EME
Catedral Hotel, siendo tales 52% y 40%, respectivamente.

A través de tales respuestas se puede suponer que la fidelidad de los clientes se
debe a las estrategias de marketing sensorial, siendo mayor en Melia Lebreros.

6. Indique tres razones principales por las que eligi6 este hotel:

En EME Catedral Hotel los aspectos mas elegidos fueron la localizacion, el confort de
los equipamientos y el servicio ofrecido, en orden descendente.

Curiosamente, los aspectos mas elegidos en Melia Lebreros fueron los mismos,
aunque en un orden descendente se encuentran la localizacion, el servicio ofrecido y
el confort de los equipamientos.

Probablemente, el hecho de que el servicio ofrecido sea elegido en segundo lugar
en Melia Lebreros, un lugar por encima de EME Catedral Hotel, puede que sea
consecuencia de que en el primero, el servicio se encuentra mas estandarizado.

Sin embargo, los resultados son similares, lo que demuestra que los clientes
perciben valoran el esfuerzo aplicado a las estrategias de marketing sensorial
utilizadas.

7. A continuacidn, valore marcando con una X los siguientes aspectos, siendo 1
la menor puntuacién y 5 la mayor:

Es en esta pregunta donde se pueden apreciar las diferencias mas significativas
respecto a lo que marketing sensorial se refiere, entre las dos empresas.

En EME Catedral Hotel el disefio de las instalaciones recibié una valoracion media
de 4,25, mientras que en Melia Lebreros recibié una valoracién de 4,1. Aunque se trate
de valores similares, deja entrever que el disefio utilizado por el primer establecimiento
gusta mas a los clientes que el utilizado por el segundo.

La fragancia percibida en EME Catedral hotel es otro aspecto que se encuentra
mejor valorado que en Melia Lebreros, siendo tales valoraciones medias de 3,22 y 3,
respectivamente.

Los resultados en lo que a ambiente musical se refiere, no distan mucho, aunque
en Melid Lebreros la valoracién media fue de 2,97 y en EME Catedral hotel fue de
2,46.

En lo que al confort de las instalaciones se refiere, Melid Lebreros obtuvo una
valoracién mas alta (3,5) que la de EME (3,2). Posiblemente se deba a que el primero
ofrece mayor diversidad de habitaciones, ademas de mobiliario mas nuevo v,
consecuentemente, mas comodo.

8. Atendiendo a los aspectos anteriormente citados, ¢considera que hay algo
gue deberia mejorar?:

En EME Catedral Hotel, los clientes encuestados respondieron que mejorarian la
iluminacion tanto de las zonas comunes como de las habitaciones, aumentarian el
tamafo de la piscina y la insonorizacion de las habitaciones y otros respondieron que
no mejorarian nada.
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En Melia Lebreros las mejoras que afadirian los encuestados fueron solucionar el
fuerte olor a cloaca percibido en algunas de las zonas del hotel, la insonorizacién de
las habitaciones préximas a la discoteca, lo cual coincide con la opinién de los clientes
del otro establecimiento en cuestion, acondicionado y otros que, al contrario, no
cambiarian nada.

4.4 RELACION DE LAS VARIABLES SOCIODEMOGRAFICAS CON LOS
ASPECTOS SENSORIALES MAS VALORADOS DE LOS HOTELES

En este apartado se analizan las diferencias mas significativas de la relacion entre
cada una de las variables sociodemograficas apreciadas en el cuestionario del total de
la muestra (80) y cada aspecto sensorial a valorar en éste.

SEXO
Ambiente Musical
Fragancia percibida
B Hombres
Disefio de los espacios B Mujeres
Confort de los equipamientos

0 1 2 3 4 5

Figura 4.9: Relacidn entre sexo y aspectos sensoriales

Fuente: Elaboracion propia

Las diferencias mas significativas encontradas en esta relacién fueron que las mujeres
(50%) valoraron mas el disefio de los espacios (4,2) y la fragancia percibida (4) que el
confort de los equipamientos y el ambiente musical. Ademas, los hombres (50%)
valoraron mucho mas el disefio de los espacios (4) que el ambiente musical (3).

Uniendo ambos sexos, destaca que las mujeres proporcionaron una mayor
valoracion media a la fragancia percibida que los hombres, siendo tales 4 y 3,5
respectivamente.

En general, las mujeres la valoracibn media dada por las mujeres hacia los
aspectos sensoriales, son mayores que las dadas a estos por los hombres, lo que
guiere decir que prestan mas atencién al marketing sensorial 0 quizas su percepciéon
sea mayor.

EDAD

Como se puede observar en la figura 4.10, las personas encuestadas con mas de 60
afos (33,75%), valoraron mucho mas el confort de los equipamientos (4,2) que el resto
de los aspectos, destacando la diferencia entre la valoracion anterior y la del ambiente
musical (2,8).
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Las personas menores de 25 afios (12,5%) dieron su mayor valoracion al disefio de
los espacios (4,3).

Entre ambos grupos de edad se encuentran los resultados mas desiguales de la
variable “edad”, ya que los mayores de 60 afos valoraron mas el confort de los
equipamientos (4,2) que los menores de 25 afios (3,28). Sin embargo, el ambiente
musical fue mejor valorado por los menores de 25 afios (3,2) que por los mayores de
60 (2,8).

Ambiente musical ? ‘
Fragancia percibida
d <25

Disefio de los espacios W "o
Confort de los equipamientos w

0 1 2 3 4 5

Figura 4.10: Relacion entre edad y aspectos sensoriales
Fuente: Elaboracién propia
NIVEL DE ESTUDIOS
Ambiente musical
Fragancia percibida = Otros

= Formacion universitaria

B Formacion profesional
Disefio de los espacios o
M Basicos

Confort de los equipamientos

0 1 2 3 4 5

Figura 4.11: Relacion entre nivel de estudios y aspectos sensoriales
Fuente: Elaboracion propia
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Entre la variable “nivel de estudios” y los aspectos sensoriales, lo que mas llama la
atencion es que los encuestados con formacion universitaria (40%) atribuyeron una
mayor valoracion a la fragancia percibida (4) y al disefio de los espacios (4,5)
respecto a los encuestados con los demas niveles de estudios y al resto de los
aspectos tratados.

Otro dato que resalta es que los encuestados con otro tipo de nivel de estudios (10%)
valoraron mejor con diferencia el confort delos equipamientos (3,98) y el ambiente
musical (4).

NACIONALIDAD

No se encontraron diferencias significativas en los resultados de la relacion entre la
nacionalidad de los encuestados y los aspectos sensoriales de los hoteles.

34



CAPITULO 5;

CONCLUSIONES

A lo largo de esta investigacion se han tratado diferentes aspectos sobre el marketing
sensorial utilizando un proceso de recopilacién de informacion a través de fuentes
primarias y secundarias. Se comenzo por el neuromarketing, considerado su principal
antecedente debido a la gran relaciéon que hay entre las neurociencias y el marketing
sensorial, pasando por el nacimiento del concepto y su evolucién a lo largo del tiempo,
hasta su implantacién en un establecimiento hotelero analizando cada uno de los
sentidos utilizados y su influencia en el consumidor. Con el fin de comprobar si los
clientes realmente perciben y valoran las estrategias de marketing sensorial, se
tomaron dos de los establecimientos hoteleros con mas éxito de la ciudad de Sevilla
como objeto de estudio, denominados Melia Lebreros y EME Catedral Hotel.

El conocimiento y estudio de ambas empresas provocd un gran avance en la
investigacion, ya que se trata de hoteles reales y cada uno utiliza sus propias
estrategias de marketing sensorial, lo cual afadia veracidad a la investigacion. Para la
comprobacion de la opinion de los clientes acerca de las estrategias de marketing
sensorial utilizadas, se realizé un cuestionario a algunos de ellos, concretamente a 80.

Los resultados del cuestionario fueron analizados minuciosamente, con el fin de dar
respuesta a la incégnita y motivo de la investigacién. Tras su analisis, se pueden
extraer las siguientes conclusiones.

Tal como han mostrado los resultados de las preguntas, Melid Lebreros emplea
una buena estrategia sensorial logrando influir en varios de los sentidos del
consumidor, destacando su influencia en el sentido de la vista y en el del tacto.
Aunque, deberia mejorar su estrategia en el sentido auditivo mediante la busqueda de
la musica adecuada y emitiéndola al volumen apropiado segun la zona y el horario, e
insonorizando mejor, al menos, las habitaciones mas proximas a la discoteca.
También deberia mejorar su estrategia sensorial dirigida al sentido olfativo,
solucionando los problemas de olor a cloaca, ya que afecta a la percepcion sensorial
del aroma que utiliza a la vez que resulta desagradable para los clientes.

EME Catedral Hotel, del mismo modo, emplea una estrategia sensorial acertada en
los aspectos de disefio y en la fragancia utilizada, por lo que logra influir de forma
exitosa en el sentido de la vista y en el del olfato, a la vez que agrada a los clientes.
Por el contrario, seria aconsejable que corrigiera su estrategia sensorial dirigida al
sentido auditivo, ya que los clientes no valoran su ambiente musical de manera
adecuada porque las habitaciones no se encuentran bien aisladas del ruido, tanto del
exterior como de la propia terraza del hotel, hecho por el que también deberia emitir la
masica a un volumen mas bajo. A pesar de que los clientes no se suelen quejar del
confort de los equipamientos, la valoracién de este aspecto deberia ser mas alta, por
lo que, para influir mas y mejor en la percepciéon tactil, podria renovar algunos
elementos del mobiliario y hacer que estos sean mas agradables.

Después de todo el proceso a seguir, llegando a la meta final, se observa que se
han conseguido los objetivos propuestos. Se han aprendido aspectos sobre el
marketing sensorial como concepto en si mismo que anteriormente se desconocian,
se ha demostrado que es una materia totalmente acta para usar en este tipo de
establecimientos, y, se ha averiguado que los clientes perciben y valoran las
estrategias de marketing sensorial utilizadas.
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Finalmente, se puede decir que EME Catedral Hotel y Melid Lebreros, son
establecimientos hoteleros que realizan grandes esfuerzos en la implantacion de
estrategias de marketing sensorial y, aunque estas sean distintas y necesiten ciertos
retoques, los resultados en la en la percepcion de los clientes son semejantes. Quizas
no sean conscientes de que lo que perciben es una mera estrategia cuyo propésito es
atraerlos y fidelizarlos pero, queda claro que funcionar, funciona.
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ANEXOS

Universidad de Sevilla
Facultad de Turismo y Finanzas
Grado en Turismo

ENCUESTA SOBRE EL GRADO DE INTERES PRESTADO AL MARKETING
SENSORIAL EN HOTELES

La siguiente encuesta forma parte de un Trabajo de Fin de Grado realizado por la
alumna Miriam Miranda Rivera del grado de Turismo de la Universidad de Sevilla (US).
Su objeto es conocer el grado de interés que presta el turista hacia las acciones de
marketing sensorial realizadas en distintos establecimientos hoteleros.

The follow inquiry is a part of Miriam Miranda Rivera’s final degree project. She is a
Tourism Degree student in the University of Seville(US). The inquiry’s objective is to
know the degree of interest that the tourist offers to the actions of sensorial marketing
carried out in different hotel establishments.

iMuchas gracias porsucolaboracién!/Thank you so much for your collaboration!

1.Sexo/gender :
I:I Masculino/male.

Femenino/female.

2. ¢En qué grupo de edad se encuentra?/What is your age group?:
<25

25-44
45-60
>60

OO0 O

3. ¢De qué pais procede?/What country do you come from?:
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4.Indique, por favor, su nivel de estudios/ Please indicate your level of studies:
O Basicos/Basics studies O Formacion universitaria/University education

O Formacion profesional/vocational (job) education O otros/others

5. ¢Es la primera vez que se aloja en el hotel?/lIs this your first time staying at the
hotel?:

EI SilYes
|:| No/Not

6. Indique tres razones principales por las que eligié este hotel/Please indicate the
three main reasons why you chose this hotel:

O Confort de los equipamientos, disefio de los espacios, fragancia percibida,
ambiente musical./Comfort of the equipment,design of the spaces,perceived
fragance,musical atmosphere.

Localizacion/Location.
Servicio/Service.

O Limpieza/Cleanliness.
Precio/Price.
Otros/Others.

7. A continuacién, valore marcando con una X los siguientes aspectos, siendo 1
la menor puntuacion y 5 la mayor/Then, value by checking with an X the following
aspects, with 1 being the lowest score and 5 the highest:

1 2 3 4

Ambiente musical del hotel/Musical hotel
atmosphere.

Fragancia percibida en las
instalaciones/Fragance perceived at the
facilities.

El disefio de los espacios del
establecimiento/The design of the spaces of the
establishment.

El confort de los equipamientos del
establecimiento/The comfort of the facilities of
the establishment.

40




8.Atendiendo a los aspectos anteriormente citados, ¢ considera que hay algo
gue deberia mejorar?/Taking into account the above aspects, do you consider that is
there anything that should be improved?:
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