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RESUMEN

El marketing sensorial tiene la caracteristica principal
de estudiar y analizar los cinco sentidos, busca cono-
cer al consumidor, sus emociones, sus experiencias y
sobre todo como generarlas, para que asi las empre-
sas puedan utilizarlas para intervenir en el comporta-
miento de compra para satisfacer mejor a los consu-
midores y asi aumentar las ventas y rentabilidad.

En el presente trabajo se realizé el analisis del mar-
keting sensorial respecto a la percepcion del helado
artesanal en jovenes de 18 a 25 afios en la ciudad de
Sucre, para lo cual se explica y describe cada concep-
to basado en una investigacion tanto tedrica como de
campo para la definicion de la plataforma sensorial a
estimular.

Para el desarrollo de este, se elabor6 utilizando el en-
foque cuantitativo, con el tipo de investigacion des-
criptivo, se aplicé el método bibliografico y estadistico.
Se utiliz6 la técnica de investigacion de la encuesta,
grupo focal y experimentacion usando un instrumen-
to de neuromarketing “Eye tracking”. Se pudo deter-
minar la fiabilidad de la encuesta a través del coefi-
ciente Alfa de Cronbach con el resultado de 0,9 sobre
1. Identificando una poblacién de 51.993 jovenes que
se encuentran en el rango de 18 a 25 afos y viven en
la ciudad Sucre. Se efectud 381 encuestas. El muestreo
utilizado fue probabilistico aleatorio simple. Con es-
tas técnicas se pudo conocer la opinion de los jévenes
consumidores de helado artesanal, posteriormente se
realizd un grupo focal para exponerlos a diferentes
sensaciones permitiendo asi realizar un seguimiento
al sentido de la vista con la herramienta “Eye trac-
king” para conocer los elementos que llamaron en
mayor medida su atencién.

Ante esto se pudo concluir que los sentidos mas influ-
yentes con relacién a la percepcion del helado artesa-
nal son la vista, tacto y gusto.
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ABSTRACT

Sensory marketing has the main characteristic of
studying and analyzing the five senses, it seeks to
know the consumer, their emotions, their experiences
and above all how to generate them so that companies
can use them to intervene in purchasing behavior to
satisfy customers better and thus increase sales and
profitability.

The present work, the analysis of sensory marketing
was carried out regarding the perception of artisan ice
cream in young people between 18 and 25 years of age
in the city of Sucre, for which each concept is explai-
ned and described based on both theoretical and field
research to the definition of the sensory platform to
be stimulated.

For this development, it was elaborated using the
quantitative approach, with the type of descriptive in-
vestigation, and the bibliographic and statistical me-
thod was applied.

The research technique of the survey, focus group and
experimentation using a neuromarketing instrument
“Eye tracking” was used. It was possible to find the re-
liability of the survey through Cronbach’s Alpha coe-
fhicient with the result of 0.9 out of 1. Identifying a po-
pulation of 51,993 young people who are in the range
of 18 to 25 years of age and live in the city of Sucre, 381
surveys were conducted. The sampling used was sim-
ple random probabilistic. With these techniques it was
possible to know the opinion of the young consumers
of artisanal ice cream, later a focus group was held to
expose them to different sensations, thus allowing a
follow-up of the sense of sight with the “eye tracking”
tool to know the elements that they called your atten-
tion more.

Given this, it was possible to conclude that the most
prominent senses in relation to the perception of arti-
san ice cream are sight, touch, and taste.
KEYWORDS Marketing Sensory, Sense

Ingenieria Comercial
Ediciéon 2022

79



80

INTRODUCCION

En un mundo cambiante para los consumidores resul-
ta facil disponer de una variedad de elecciones entre
diferentes productos que ofrecen diferentes marcas,
muchas veces influenciado por todo tipo de publici-
dad lo cual genera confusion en la mente del consu-
midor y esto conlleva a que no pueda diferenciar un
producto de otro, ocasionando dificultad de eleccién
en el momento que este realice una compra.

Pero lo que realmente es dificil en el mundo del mar-
keting, es precisamente eso, hacer inico a un producto
y/o servicio y de esta manera ofrecer a los consumido-
res y que ellos lo perciban como un producto diferente
y de esta manera dar a conocer la marca, para poder
ocupar un lugar en la mente del consumidor.

El marketing sensorial se utiliza para crear estimulos,
que pueden atraer a consumidores y volverse impres-
cindibles, creando una conexién profunda y duradera.
Es en este punto en el que tanto el marketing debe te-
ner en cuenta la estimulacion externa del consumidor,
por medio de sus sentidos, para llegar a un estimulo
interno que generara una conexion con la marca y asi
concretar la compra.

Entender el funcionamiento de los sentidos y del ce-
rebro lleva a un nuevo paradigma, introduciendo al
mundo inconsciente de los productos, los cuales en-
tregan satisfacciones psicoldgicas, motivadas por cier-
tos atributos sensoriales que inducen a preferirlos.

Crea experiencias y emociones desde los sentidos, usa
aromas o imagenes como representante de la marca,
encuentra la textura, sabor adecuado, la musica y el
volumen de este sonido para hacer mas ya sea com-
prar o consumir, con la finalidad del punto de venta
sean los que incentiven la compra o el consumo de un
producto. (Manzano, Gavilan, Avello, Abril, & Serra,
2012).

La percepcion de los atributos de los productos a
través de la interpretacion en la mente desarrolla un
significado mas alla de la experiencia personal. Por lo
que es importante sugerir que sentidos se deberia re-
forzar en el producto del helado artesanal para que la
experiencia del consumidor sea placentera.
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METODOLOGIA

El trabajo de investigacion se elabord utilizando el en-
foque cuantitativo, con el tipo de investigacion des-
criptivo, se aplic6 el método bibliografico permitiendo
una revisién de documentacién e informacién exis-
tente, también el estadistico permitiendo el llenado,
la tabulacién y el procesamiento de datos, utilizando
el paquete estadistico SPSS v. 25. de igual manera se
pudo determinar la fiabilidad del cuestionario a través
del coeficiente Alfa de Cronbach cuyo resultado fue
de 0,9 sobre 1.

Para llevar adelante el trabajo de campo y la obtencidon
de informacion se utilizé primeramente la técnica de
investigacion que fue la encuesta. Para lo cual se iden-
tificé una poblacion de 51.993 jévenes de 18 a 25 afios.
Se efectuaron 381 encuestas. El muestreo utilizado
para dicha investigacion fue el muestreo probabilisti-
co aleatorio simple.

Se realizé un grupo focal en el que participaron 10
personas, de los cuales 6 fueron hombres y 4 mujeres,
posteriormente se realizd el seguimiento al sentido de
la vista con la herramienta “eye tracking” se considerd
10 individuos de edades entre 18 a 25 afios. Cada inte-
grante podia ver las fotografias por 10 segundos para
conocer los elementos que llamaron en mayor medida
su atencion.

RESULTADOS

Como se indico el uso de diferentes técnicas; El resul-
tado de la encuesta realizada a 381 personas del cual
las variables socio demograficas el 57,5% son del gé-
nero femenino y el 42,5% del masculino; el 26.5% de
los encuestados son de 22 afos; 22.3% 21 afos; 14.7%
de 24 afios; 12.3% de 23 afos; 11% de 20 anos; 6% de
25 afos; 5% de 19 afios y por ultimo 2.1% de 18 afios.
Los datos obtenidos en relaciéon con el consumo de
helado artesanal: El 95.5% de los encuestados con-
sumen helado, mientras que el 4.5% no, la razén es
porque prefieren helados de agua, por no tolerar ali-
mentos frios, intolerancia a la lactosa. El 42.9% de los
encuestados consumen helado cada 15 dias, mientras
que el 19.2% en ocasiones especiales, 15.1% una vez al
mes, 14.3% una vez por semana, 4.7% rara vez y solo
el 3.8% consumen de manera diaria: Segtn el orden
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prioritario y tras una cuantificacion el 24.5% de los encuestados consume por antojo como primer factor influ-
yente, como segundo factor la compailia, tercero el clima, cuarto el probar nuevos sabores, quinto promociones,
sexto por recomendaciones y por ultimo la publicidad; Seguin el orden prioritario y tras una cuantificacion el
21.8% de los encuestados prefiere en compaiiia de amistades, en segundo lugar compartir con la familia, ter-
cer lugar con pareja, cuarto lugar consumir un helado solo, quinto lugar con compaieros y por ultimo otros
haciendo referencia a mascotas en su mayoria; Segun el orden prioritario y tras una cuantificacién el 36.9% de
los encuestados realiza la compra del producto de heladerias, en segundo lugar tiendas de barrio, tercer lugar
agencias, cuarto lugar vendedores ambulantes.

Los datos obtenidos con relacién a la influencia en el consumo de helado: El 36.3% de los encuestados dicen que
a veces la musica influye en su deleite cuando consume helado.

En esta tabla de importancia escala Likert se puede apreciar que los aspectos muy importantes es la consistencia
del helado, degustacion de helado; y también es importante la presentacion del producto; en cuanto al aroma
del helado no tiene mucha relevancia.
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DISCUSIONES

La razon de que dicha investigacion se centre en los
jovenes de 18-25 afios se debe a la Integracion Sen-
sorial; Es la capacidad que posee el Sistema Nervioso
Central (SNC) de interpretar y organizar las informa-
ciones captadas por los diversos sistemas sensoriales
del cuerpo (gusto, vista, oido, olfato, tacto, propiocep-
cioén y vestibular), una vez recibidas son analizadas y
utilizadas para permitir entrar en contacto con el am-
biente que lo rodea para que el cuerpo responda ade-
cuadamente a las demandas del entorno.

Es a través de 7 sentidos que se recibe cantidad ilimi-
tada de estimulos que llegan al cerebro, sentido de la
vista, olfato, auditivo, tacto, gusto y el sistema vestibu-
lar y propioceptivo, estos dos tltimos son los menos
conocidos, es para el desarrollo sensorio motor; (Sis-
tema vestibular, estudia el proceso de informacion re-
lacionado con el movimiento, cuyo receptor sensorial
se halla en el oido interno, estimulados por el efecto
de gravedad sobre el cuerpo; Sistema propioceptivo
estudia la conciencia corporal y coordinacién moto-
ra cuyos receptores sensoriales estan en los musculos
y articulaciones.) Constituye la base del aprendizaje
académico, comportamiento social y desempefio ocu-
pacional. (Ayres, 2008)

En otras palabras, se utilizé un rango de edad de 18
a25 afios ya que nifos y adolescentes estan en conti-
nuo desarrollo sensorial y cerebral, por el entorno que
crecen y experiencias percibidas; en adultos mayores
los sentidos se vuelven menos agudos y esto hace que
les sea mas complicado notar ciertos detalles por el
envejecimiento.

El resultado de la técnica de grupo focal: Se realizé un
grupo focal en el que participaron 10 personas, de los
cuales eran 6 hombres, 4 mujeres.

Sentido del olfato: Se pidié valorar la intensidad del
olor de los tres helados. El 10% respondié que la in-
tensidad de olor era regular, el 20% baja y 70% muy
baja; Atendiendo a su olor, ;compraria los productos
presentados a continuaciéon? 80% respondieron tal vez
si, tal vez no, estando en un margen de indecision, el
20% probablemente si. Resulta dificil detectar un olor
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en el helado debido a su baja temperatura, debido a
que la liberacion de los aromas sucede tras pasar la cli-
matizacion del helado cuando estd dentro de la boca.
Sentido de la vista: Se pidi6 valorar la presentacion de
los tres productos, cada uno de ellos en sus tres nive-
les de color (sin colorante, un poco de colorante, con
colorante); El 60% prefiri6 el sin colorante califican-
dolo como muy buena presentaciéon porque se veia
mas natural, saludable y a la vista daba la impresion
de textura cremosa; 30% les agrado con un poco de
colorante calificandola como buena porque daba la
impresion de ser un sabor mas concentrado; 10% pre-
firié con colorante por el color llamativo, sin embargo,
para el resto daba la impresion de textura dura, rigida
y empalagosa.

Sentido del gusto y tacto: Se pidi6 valorar 3 sabores
de helados con distintas consistencias, texturas, desde
cremoso sin ningin aditamento, hasta los comercia-
les, obteniendo como resultado que al 50% les gusto
con un poco de estabilizante porque evitaba que el he-
lado se derrita rapido, 50% sin ningun estabilizante,
porque daba la sensacién de frescura como de un pro-
ducto recién elaborado.

En cuanto al evaluar el sabor es cierto que cada perso-
na tiene gustos diferentes aun asi fue calificado como
muy bueno y seguramente lo comprarian.

Para el "Eye tracking” se usé el programa “Ogama’
que es perteneciente a “Freie Universitét Berlin”. Este
software permite hacer el seguimiento con camaras
que vienen incorporadas en las computadoras porta-
tiles, pero solo si la mirada esta enfocada en la panta-
lla, es asi como se realiz6 el experimento mostrando

fotografias del producto.

Se consideré 10 individuos de edades entre 18 a 25
afios. Cada uno podia ver las fotografias por 10 se-
gundos siendo un total de 30 ya que solo se contaba
con 3 sabores. Los resultados se pueden apreciar en las
siguientes fotografias donde las zonas de tendencia a
color rojo son las zonas mas llamativas.
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En estas imdagenes se puede apreciar que fuera de la parte central del helado, los accesorios o adornos que lle-
gasen a llevar son muy llamativos a primera vista, pues en los dos tltimos sabores se tiene una buena porcién
marcada en la cucharilla, y en la tltima en el adorno de hoja.
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CONCLUSIONES

Los atributos del marketing sensorial que tienen mayor influencia en los helados artesanales son: la vista, tacto
y gusto los cuales tienen una mayor repercusion con los atributos del helado artesanal y hace que el consumidor
tenga una mayor percepcion de ellos cuando consume el producto.

El atributo del marketing sensorial que tienen menor influencia en los helados artesanales es el oido, tienen una
menor repercusion

El atributo del marketing sensorial que no tiene influencia en los helados artesanales es el olfato, esto se debe
al mismo producto ya que al ser frio, no emite olores, por ende, este sentido no estd siendo tan percibido. Sin
embargo, hubo personas que opinaron que es algo importante y lo perciben esto debe a la interrelacion de los
sentidos, este sentido despierta una vez que pasa por el sentido del gusto y pasa por la climatizacién y desprende
olores sutiles. El canal olfativo y gustativo al estar cerca existe una relacion, ya que puedes saborear con ver, o
al ver saborearlo, en ello interfiere la memoria que despierta emociones de experiencias pasadas, se debe a que
hay estimulacion de los sentidos.

Basandose en la experimentacion eye tracking prestan atencion al producto, pero el anadir algo como una
simple hoja capta su atencion, es por ello por lo que la presentacion del producto es importante. Ya que influye
en su percepcion, creando suposiciones si sera agradable o no, ademas en caso de emprendimiento una buena
presentacion incentiva al consumo.
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