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RESUMEN

El trabajo de investigacion, desarrollado tuvo como objetivo demostrar en qué medida el branding
emocional a través del manejo de los sentidos es una fuente de conexién con la marca ciudad: caso
Manta. Se recolectd informacion cualitativa de tipo exploratorio para comprender las perspectivas y
expectativas de los habitantes frente a la ciudad y su marca, ademas en el proceso se gener6 una
discusiébn en cuanto a la concepcién que tienen los ciudadanos de esta. Mediante un estudio
cuantitativo, con disefio descriptivo, correlacional no experimental, a través de una encuesta
estructurada con una escala comparativa de Likert, conformada por 40 items y validada con el
coeficiente de Cronbach, obteniendo un valor de 0,994 y aplicada a 383 habitantes de la ciudad de
Manta. Procesando los datos en el programa estadistico SPSS, se determin6 de acuerdo al
coeficiente de Rho de Spearman, una correlacién positiva significativa entre las variables de estudio.
Comprobando que el branding emocional y el manejo de los sentidos son una fuente de conexion
con la ciudad de Manta con una correlacién de (0,970). Asimismo, los estimulos sensoriales con un
valor de (0,983). Igualmente, las experiencias sensoriales con una significancia de (0,897). También

en cuanto a los estimulos publicitarios se evidencio una correlacion de (0,869). Sobre las emociones
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se obtuvo un nivel correlacional de (0,979). Finalmente, en cuanto a la innovacién de imagen de

marca se determind una significancia de (0,895).

Palabras clave: Branding emocional, marketing sensorial; sentidos; habitantes, marca.

EMOTIONAL BRANDING AND THE MANAGEMENT OF THE SENSES AS A SOURCE OF
CONNECTION WITH THE CITY BRAND: CASE OF MANTA

ABSTRACT

The research work carried out aimed to demonstrate to what extent emotional branding through the
management of the senses is a source of connection with the city brand: the Manta case. Qualitative
information of an exploratory nature was collected to understand the perspectives and expectations of
the inhabitants regarding the city and its brand, in addition, in the process, a discussion was
generated regarding the conception that citizens have of it. Through a quantitative study, with a
descriptive, non-experimental correlational design, through a structured survey with a comparative
Likert scale, made up of 40 items and validated with the Cronbach coefficient, obtaining a value of
0.994 and applied to 383 inhabitants of the Manta city. Processing the data in the SPSS statistical
program, a significant positive correlation between the study variables was determined according to
Spearman's Rho coefficient. Checking that emotional branding and handling of the senses are a
source of connection with the city of Manta with a correlation of (0.970). Likewise, sensory stimuli with
a value of (0.983). Likewise, sensory experiences with a significance of (0.897). Also in terms of
advertising stimuli, a correlation of (0.869) was evidenced. Regarding emotions, a correlation level of
(0.979) was obtained. Finally, in terms of brand image innovation, a significance of (0.895) was

determined.
Keywords: Emotional branding, sensory marketing; senses; inhabitants, mark
INTRODUCCION

Por la globalizacién se han necesita aplicar estrategias de comunicacién que tanto, para las
empresas, asi como los paises y las ciudades impulsen el desarrollo socioecondmico, llegando a ser
méas competitivos y diferenciados entre si. Es asi como nace la creacion y gestion de una marca
propia que simboliza sus atributos a través de iconos culturales, creencias e ideas, que debe ser
aprovechadas a través de herramientas como el branding emocional, que muestra particularidades

positivas de la marca que transmiten experiencias agradables por medio de los sentidos.

La tendencia actual de los consumidores es prestar especial atenciéon a las sensaciones positivas,
gratificantes, sentimientos y nuevas experiencias que les ofrecen las marcas elegidas Gobé (2005),
menciona que el branding emocional es una forma de establecer un dialogo personal con los
consumidores. Por ello, actualmente, los usuarios ansian ser reconocidos por sus marcas tanto
intima como individualmente y ser en tendidos ademas en cuanto a necesidades y a su alineacion

cultural (p.30). Ante esto, el consumidor ha enfatizado en genera apreciaciones afectivas frente a la
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marca, que exprese sentimiento de pertenencia y fidelizacion, es por esto que se debe crear vinculos

para que el usuario identifique como propio el mensaje que se comunica.

Analizando la tendencia que actualmente tiene el crecimiento internacional de mercado, es esencial
para las ciudades vigorizar su identidad y valores, a través de una marca que impulse sus fortalezas
competitivas frente a las demas. La gestibn de marca de una urbe fundamentalmente busca
posicionarla internacionalmente para poder atraer inversion y turismo, y ademas contribuye a la
creacién de una imagen comun positiva que ayude a los habitantes a identificarse, apropiarse y

empoderarse de su ciudad.

Cada vez es mas frecuente que las ciudades establezcan estrategias de marca para fortalecer la
identidad y asi sentir que tienen un lugar Unico y propio mediante el cual podran generar ingresos
con actividades como el turismo, y para ello hacen uso del branding emocional, que de acuerdo a
Gobé (2005), aporta una distinta credibilidad y personalidad a las marcas, pudiendo tocar al ser
humano de forma holistica, ademas de basarse en la confianza que las personas puedan colocar en
ellas para poder identificarse, asi como también de la relacién que se genere con su marca, ya sea

empresarial, organizacional, de pais o ciudad.

Asimismo, Mufiiz y Cervantes (2010) afirman, que las ciudades se identifican a través de sus
atributos, por lo que es fundamental que una marca ciudad generar un impacto emocional a través de
elementos que sean parte de la identidad y que tenga valores, gustos y metas afines con sus
preferencias, logrando asi apego emotivo tanto de los habitantes, asi como de los turistas e
inversionistas. Ademas, la gestion de marca de una ciudad, al desarrollar los atributos positivos de la

misma, permite atraer mas turistas y un crecimiento econémico de las empresas originarias del lugar.

Es importante y esencial identificar cuales son los elementos se utilizan en el branding emocional
para lograr que los consumidores amen la marca, se sienta absolutamente identificados, compartan
valores y se alcance a experimentar experiencias positivas con ella. Asi como manifiesta Lépez
(2007), que el ser humano, antes que racional, es un emocional, por lo que la gran mayoria de veces

actlia en sus decisiones de compra de acuerdo con esa irracionalidad. (p.32).

Actualmente se ha convertido en un reto proyectar una nueva imagen para una ciudad en la que la
marca de ésta describa a sus ciudadanos y a aquellas personas que son de otro lugar, pero viven en
ella. Ante esto, nace el dilema sobre cual es la conexidn que tienen los ciudadanos o habitantes con
la marca ciudad, caso Manta, ademas de la que podrian tener los turistas e inversionistas, para
promover su inversion y motivacion, reflejdndose esto en la percepcion y sentimientos de los mismos

y teniendo en cuenta también la vision que tienen de ella.

De acuerdo a la conviccién colectiva de Manta en la que los habitantes y turistas resaltan lugares y
costumbres al igual que aspectos negativos, es importante implementar estrategias de marketing que
incluyan todos los sectores de la ciudad, para de esta manera construir una marca que comunique lo

gue es la ciudad en diferentes mercados y promueva todo lo que hay en ella.
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A través de las nuevas tendencias y actuales estrategias de marketing, como es el branding
emocional que permite construir y gestionar marcas, hoy en dia, las ciudades quieren mostrar al
mundo sus atributos, vinculando el nombre de esta y el valor intangible, lo que ayuda a que exista
una conexién y se transmitan emociones de una manera excepcional, ademas de lograr diferenciarse

de las demas regiones, incluso a escala internacional.

En la presente investigacion se identifican situaciones y antecedentes propios de la ciudad de Manta,
mismos que involucran diferentes escenarios y actores, que son inexcusables para poder concebir el
proceso de transformacién urbana como eje de las dindmicas cotidianas. Ademas, se citan
conceptos de mercadeo y se profundiza en la trascendental de construir una marca ciudad que se
conecte con las emociones de los ciudadanos y que abarque las exposiciones sociales y culturales

de los mismos.
Marco teérico
Marca

La palabra marca casi siempre ha sido relacionada Unica y exclusivamente a un simbolo que
identificaba un producto o una empresa. No obstante, hoy en dia, esa definicion es muy limitada pues
Unicamente hace referencia a la parte tangible, ya que aparte de los elementos visuales, este es el
mayor activo de muchas organizaciones y es una promesa que verbaliza quién eres, qué haces y

porqué eso es importante. (Kylander y Stone, 2014)

En el ambito cultural, una marca constituye todo lo que un producto o servicio representa para el
cliente, por ello se considera como un elemento muy complejo en aspectos tangibles, que traduce la
misién y la vision de la empresa, misma que debe ser clara, consistente, Unica y bajo las nuevas
tendencias fundamentalmente emocional. Asimismo, en el sector cultural se debe meditar sobre la
naturaleza particular del producto, siendo capaz de generar una imagen razonable cimentada en

base a un producto innovador que le brinde al usuario una experiencia Unica e inolvidable.

De acuerdo con Philip Kotler (2000) se refiere a las marcas como el nombre, término, signo, simbolo,
disefio o combinacidn de ellos, que tiene por objeto identificar los bienes o servicios de un vendedor

o grupo de vendedores con el fin de diferenciarlo de sus competidores (p. 487).
Branding.

Una declaracion de posicionamiento en el mercado debe ser correcta, precisa y escrita de la manera
mas creativa posible, ya que esta define quien eres, por qué destacas y por qué el consumidor te
compraria, pudiendo ser un concepto de calidad o un atributo del producto. Es asi que bajo cualquier
motivo que se escoja, este debe ser memorable, impulsor, y suficientemente fuerte para

diferenciarnos de los demas y para que los usuarios se vuelvan evangelistas de la marca.

Para Peters (2005), el branding juega un rol fundamental en la decision de compra del consumidor,
incluso, algunas veces se piensa que mas que la calidad del producto en si. Varios cientificos

manifiestan que las emociones suelen debilitar la razén en un momento de toma de decisién con

55



Branding emocional

respecto a la compra. También el autor dice que el branding construye la imagen de un producto que
va influenciar en la percepcion que puedan tener los consumidores sobre este, ademas incrementa el

valor de marca y por ello se obtiene fidelidad.

Habitualmente aplicamos el branding en nuestras vidas, en situaciones de relaciones
interpersonales, con amistades que consideramos especiales y con las cuales creamos lazos
emocionales, debido a un patrén de convivencia y a los valores afines que tenemos con ellas. Por
ello, crear una marca exitosa involucra un proceso parecido al afianzamiento de una amistad, es asi
gue para las empresas hoy en dia es fundamental consolidar un vinculo emocional con el
consumidor, para que éste tenga sentimiento de participacién, percepcion de alta calidad y una

adherencia a los elementos intangibles que tiene marca. (Meza, 2007)

El branding es aquel elemento que ayudar a acrecentar los atributos y valores intangibles que
delimitan y dan prestigio a una marca, dando valor a los productos que se asocien al hombre de esta.
Asimismo, para construir la identidad de una marca se debe tener algunos elementos tangibles, los
cuales permitiran que el consumidor identifique a la marca, estos son: nombre de la marca,

anagrama o logotipo, simbolo, colores corporativos y tipografias.

Asi también, Camarena (2011), expresa que actualmente el branding ha ido tomando mas fuerza,
gracias a que unifica los conceptos de una marca bajo una imagen y las emociones que esta pueda
generar en el usuario, permitiendo que sea mas facil de identificar los productos pertenecientes a la

misma. (p.5)
BRANDING EMOCIONAL

En un mundo tan cambiante es fundamental que las marcas analicen y estudien a sus clientes, para
poder conocerlos y a través de esto establecer estrategias que logren un acercamiento en
involucramiento de ellos, ya que solo asi podran las empresas diferenciarse, despuntar y sobrevivir
en el mercado. Hoy en dia, el aspecto emocional que tengan los productos y la forma en la que se
los distribuye son un factor clave y diferenciador en el momento de decidir sobre el producto que
compraran. Por ello, la clave del éxito de las empresas se basa en poder entender concretamente las
necesidades emocionales y los deseos de las personas, debiendo hacer tomar acciones eficientes

para crear fuertes conexiones y relaciones con los clientes.

El branding nace como una herramienta muy valiosa que sirve como factor diferenciador entre las
marcas, no obstante, desde hace algun tiempo atras se ha venido estableciendo una nueva
tendencia, por la que transforma la manera de verlo y entenderlo, dando paso al branding emocional,
como una herramienta efectiva que innova las técnicas y estrategias de mercadeo con el propdsito

de llegar a tener contacto directo con el cliente.

De acuerdo a Gobé (2005), el branding emocional es una técnica efectiva para aquellas empresas
gue quieren acercarse a sus clientes, logrando que estos se fidelicen con la marca, por tanto, se trata
de una nueva herramienta que aporta credibilidad y personalidad a las marcas, pudiendo tocar

holisticamente al ser humano y basandose en la confianza que el cliente tenga sobre la marca. Es
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asi que el branding se ha convertido en uno de los principales métodos para las organizaciones que
quieran llevar el valor de su marca a la maxima expresion, puesto que, bajo la tendencia actual, se
trata de construir una relacién emocional con el consumidor y asi lograr que la compra y la lealtad a

la empresa sea intrinsecas.

El branding no sélo tiene que ver con la ubicuidad, la visibilidad y funciones de un producto; sino que
ademas se fundamenta en conectar emocionalmente a los consumidores, entendiendo que los
productos o servicios deben suscitar un dialogo emocional con el usuario, para que estos

experimenten en las marcas un paquete de sentimientos y asociaciones. (Desgrippes, 2001)

Biradar, Bhagavati, Shegunshi y Hunshyal (2006), mencionan que debido a que las emociones
venden, el branding emocional se centra esencialmente en la manera en que la naturaleza de la
marca debe de ser comunicada. Haciendo énfasis esto sobre la capacidad de entrar en contacto con
las personas, a través de la comunicacion directa de la marca hacia el consumidor, asi como del uso
y aprovechamiento de los distintos puntos y momentos en los que se pueda transmitir el mensaje.
Por ello hay que resaltar la ayuda que brindan los medios publicitarios para dar a conocer una marca,

siendo por tanto la publicidad parte fundamental para sostener la imagen de ellas.

Finalmente, Saavedra, Pirela y Villaviciencio (2005), expresan que gracias a que la sociedad misma
ha introducido la nocién efectiva de la marca, el branding emocional esta ligado con los
consumidores, dando cabida a la investigacion de dimensiones como, la personalidad y las

emociones, permitiendo crear estrategias nuevas como el de la marca emocional.
Diez mandamientos del branding emocional

Para Gobé (2005), existe un cambio conceptual en cuanto a la comunicacion de marcas, rompiendo
asi con muchos paradigmas, lo que ha permitido una transformaciéon de la conciencia de marca,
pasando del branding tradicional al emocional. El autor también menciona diez mandamientos que
sirven como guia para alcanzar los objetivos de la marca y que ilustran la diferencia entre los
conceptos tradicionales de reconocimiento de marca y la dimensién emocional que ésta debe

expresar para llegar a ser la preferida:

Hablar a la gente en vez de un solo consumidor.

Ofrecer experiencias en lugar de productos.

Moverse con honestidad hacia la confianza.

Pasar de ser una marca de calidad, a ser una preferida.

Pasar de la notoriedad a ser aspiracional o deseado.

Pasar de la identidad a la personalidad, en cuento al caracter de la marca.
Pasar de ser funcional, a ser sensorial.

Pasar de ser clutter, a la presencia de marca.

© ©® N o gk~ 0w bR

Pasar de la comunicacion, al dialogo.

10. Pasar del servicio en cuanto a las ventas, a la relacion y forma de entender al cliente.

Los cuatro pilares del branding emocional
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De acuerdo a Gobé (2005), el concepto profundo del proceso de branding emocional se fundamenta
en cuatro pilares principales que proporcionan la base para una estrategia de marca emocional,

estos son: relacién, experiencias sensoriales, imaginacion y vision. (p. 11)

1. Relacion: Se refiere a estar en contacto permanente con los consumidores, respetarlos y
proveerles de experiencias emocionales que ciertamente deseen. En el mundo existen una gran
cantidad de empresas desvinculadas de los cambios que han sufrido los mercados étnicos, asi como
de la gran influencia que tienen en la sociedad. Estos cambios en las tenencias de los consumidores
y sus comportamientos han afectado en gran medida a las expectativas que estos tienen hacia las

marcas.

2. Experiencias sensoriales: La vista, el olfato, el oido, el gusto y el tacto, son los sentidos del ser
humano, que sirven como puente de conexion entre una marca y el consumidor. Esta herramienta
sensorial brinda una experiencia de marca increible, ya que se considera que es la clave para

conseguir el un contacto memorable que sera lo que consiga la predileccién y lealtad de los clientes.

3. Imaginacién: En el disefio de marcas, la imaginacion y creatividad son elementos fundamentales
gue hacen que el proceso de branding emocional sea verdadero y efectivo. Los disefios muy
creativos e imaginativos de un producto o servicio, asi como sus tiendas, empaquetado, mensaje de
comunicacion y los sitios web, facultan a las marcas a que puedan superar el limite de lo esperado,
permitiendo y a la retando a las marcas a tener y aplicar nuevos, originales, sutiles y refrescantes

mensajes que sorprendan y agraden perennemente a los consumidores.

4. Visién: Este se considera el factor decisivo del éxito a largo plazo de una marca. Las marcas
atraviesan un ciclo de vida natural en el mercado, por lo que para crear y conservar su lugar, deben
continuamente reinventarse, haciendo uso de nuevas estrategias que le permitan ver al consumidor
un panorama con una vision diferente, y bajo las nuevas tendencias, centrandose siempre en las

emociones de los consumidores.
Componentes del branding

1. Identidad de marca: Se refiere a la estructura de la marca en cuanto a su nudcleo, representado
por la esencia infinita de la misma y por su forma extendida, que mejora la imagen adicionando
detalles que ayudan a representar lo que la marca respalda. Esta identidad se concibe en torno
a cuatro perspectivas: La marca como producto, en la que se encuentran variables como el
propésito, atributos, calidad y valor, asociaciones con ocasion de uso, asociacién con usuarios,
vinculo a un pais o regién, etc. La marca como organizacion, que se divide en atributos
organizativos y la localizacion territorial, misa que puede ser global o local. La marca como
persona, representada por perspectiva compuesta por la personalidad y relaciones entre marca
y clientes. La marca como simbolo, compuesta por el imaginario visual y las metéaforas, asi

como por la herencia de esta. (Gobé, 2005)

2. Valor de marca: De acuerdo con Arnold (1993), es la percepcidén que se establece en la mente

de los consumidores, ya sea por los afios de utilizacién, la publicidad o la distribucién de una
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marca conocida en el mercadeo. (p.290). Existen cuatro factores que tributan a la construccion
de valor de marca: 1. La diferenciacién, refiriéndose a la habilidad que tiene una marca para
distinguirse de sus competidores y establecerse como Unica. 2. La relevancia, que se refiere a la
pertinencia real y percibida de una marca para un gran segmento del mercado. 3. La estima, que
es la combinacion de la calidad percibida y las impresiones del consumidor sobre la popularidad
de una marca. 4. Conocimiento, que es el grado de informacion que tienen los consumidores

sobre una marca.

3. Percepcion: Para Carterette y Friedman (1982), la percepcion es un estado subjetivo, mediante
el que se plasma una abstraccion del mundo externo o de hechos relevantes en este. Por tanto
se refiere a la interpretacion de las sensaciones de los consumidores expresadas mediante la
percepcion, que son posteriormente convertidas en emociones, que fundamentalmente

representa la conexién entre la marca y el cliente.

4. Posicionamiento: Es la manera en que los consumidores definen un producto, en cuanto a la
posicién que este tenga en la mente del consumidor frente a la competencia. Actualmente ser el
pionero no es lo mas importante, sino ser el primero en posicionarse en la mente de los clientes
potenciales. Para posicionar una marca de manera exitosa es fundamental saber qué tipo de
clientes se esta buscando atraer e investigar lo que realmente es importante y necesario para
ellos. Cabe ademas resaltar que el posicionamiento se planifica en base a los atributos mas
importantes para el consumidor, por lo que hay que siempre intentar que éste se instaure en la

mente del consumidor sea planificado. (Fajardo, 2008)

5. Personalidad de marca: Mientras el producto satisface la promesa practica y racional; la marca
contempla un aspecto mas abstracto en la que una empresa coloca las ideas, aspiraciones y
suefios de su publico objetivo. Shiffman y Kanuk, (2005), aseveran que los consumidores
ratifican la existencia de la personalidad de una marca, desde el hecho de atribuir innegables
caracteristicas o rasgos descriptivos, sobre la similitud que hay en areas que tienen que ver con
la personalidad de las mismas y su diversidad en cuanto a categorias de productos. Por ello se
dice que la identidad de una marca empieza en casa, es decir, dentro de la misma empresa,

puesto que esta idea se instituye externamente a los clientes.
Amor ala marca o lovemarks

De acuerdo con Roberts (2006), los consumidores son los verdaderos duefios de las marcas, mas no
las organizaciones, por tanto, s6lo las marcas amadas por ellos serdn las que sobrevivan y se
mantengan a lo largo del tiempo e los mercados. Por ello una marca para ser amada debe tener tres
elementos esenciales: misterio, sensualidad e intimidad, aspectos que la convertirian en
irremplazable e irresistible. El autor ademas proyecta una vision la forma en que las marcas deben
construir su relacion con el cliente, y menciona al respecto que los lovemarks trascienden a las

marcas, es decir que van mas alla de ellas y de las expectativas del consumidor, intentando llegar no
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sélo a la mente del consumidor, sino también a su corazoén, estableciendo por tanto un vinculo

estrecho y emocional.
Roberts (2006), construye las lovemarks a través de tres ingredientes intangibles pero muy reales:

1. Misterio: Las marcas pueden alimentar el misterio contando grandes historias que pueden ser del
pasado, presente y futuro, estimulando los suefios de las personas, celebrando iconos y siendo

fuente de inspiracion.

2. Sensualidad: Para llegar a las emociones humanas hay que usar los sentidos, ya que, a través de
estos, las conexiones emocionales se generan con mayor fluidez y son el eje de una lovemark. Por lo
gue tanto, el disefio, aroma, textura, y sabor, son elementos cruciales que influyen en el consumidor

por encima de los argumentos racionales de producto.

3. Intimidad: Se construye gracias al compromiso, empatia y pasién, ya que solo las relaciones
nacidas de estos aspectos pueden crear una lealtad que va mas alla de la razén. Si una marca se
desarrolla hasta llegar a ser una lovemark, debe impresionar las aspiraciones personales de los

consumidores, ya que esto permitir4 construir una relacién de intimidad con ellos.
Publicidad emocional

Actualmente, las marcas deben trabajar mas duro para resaltar y causar una impresion que perdure
en la mente del consumidor, ya que vivimos en una realidad en donde los potenciales consumidores
estan constantemente bombardeados por distintas publicidades. Por ello deben esforzarse para
lograr un lugar en el mercado por hacerse un espacio en el mercado, es decir que ya no basta con
comunicar los beneficios del producto o la ventaja competitiva que los diferencia de la competencia.
Es aqui donde entra en juego una nueva forma de hacer publicidad que recurre a las emociones del

consumidor.

De acuerdo con Mateo (2012), la publicidad emocional busca conectarse de forma mas profunda con
sus potenciales clientes, ademas pretende crear vinculos para que sus marcas sean recordadas. Por
tanto, bajo la tendencia actual en donde las personas son impulsadas por emaociones, los productos,

las marcas o las ideas no tendran éxito si no transmiten algo traspase el aspecto visual o conceptual.
(p.1).

La marca debe enamorar a los consumidores, ademas inspirar y participar de sus emociones mas
profundas. Para conseguir esto es necesario conocer los insights que el cliente asume sobre una
marca, refiriéndose a estos como la mezcla de componentes racionales e irracionales que estan

robustamente arraigados en los elementos afectivos del consumidor (L6pez, 2007, p. 38).

Para Roberts (2004) en una estrategia de marketing innovadora, predomina la necesidad de
establecer conexiones emocionales con los consumidores, convirtiéndose por tanto la emocién en
esa motivacién que impulsa a la accion de compra. Asi también el autor menciona que la principal
diferencia entre la emocién y la razén es que mientras la emocién nos encamina a la realizar la

compra, la razén solo nos ayuda a obtener conclusiones.

60



Branding emocional

Segun Rodriguez (2005), se ha observado que el uso de las emociones en la publicidad tiene un
efecto inmediato sobre las actitudes hacia la publicidad y a hacia la marca. Es asi, que cuando una
empresa demuestra a sus clientes que se preocupa por ellos, se esta aplicando marketing emocional
y el resultado de esta practica se ve a través de la lealtad de los clientes. Ante esto se puede decir
gue los valores emocionales estan sustituyendo a los atributos fisicos de los productos, por lo que se
requiere que siempre exista contacto personal entre el cliente y la empresa, puesto que asi se podra

asegurar una ventaja competitiva a nivel de marca.
Marketing Sensorial.

Hoy en dia las marcas se han tenido que reconocer que el marketing es la clave para diferenciarse
entre los competidores, y que ademas es el instrumento para conseguir que el mensaje publicitario
llegue al consumidor, y que cuando estas herramientas se complementan con la sociologia o la

psicologia, se genera una el marketing sensorial (Schmitt y Simonson 1998, p. 34)

De acuerdo a Krishna (2009) el marketing sensorial hace referencia a la aplicacion de estimulos
sensoriales (vista, oido, olfato, gusto y tacto), tanto en el punto de venta como a través del branding,
es decir que permite conquistar al consumidor a través de los colores, olores, sabores, sonidos y el
tacto, con la finalidad de orientar el comportamiento del consumidor desde la estimulacion emocional
asi como de experiencias. Este tipo de marketing y sus estrategias se fundamentan en la capacidad
de recuerdo o influencia que una marca tiene en el cliente, y su propésito principal es lograr la
repeticion de la compra, el incremento de ventas, y generar un vinculo emocional entre la marca y el
consumidor. (p. 119)

Figura 1:

Proceso de Marketing Sensorial

| Factores sensoriales | | Percepciones | | Reacciones
Relativos al punto de venta
Vista
Imagen de marca
Tacto
Cognitivas De actitud Satisfaccion
Olfato
Fidelidad
Oido
Gusto
Relativas al producto
Frecuencia
Vista T
iem
Tacto o)
Emocionales De comportamiento Circuitos
Olfato o )
orias
Oido =
Nivel de gusto
Gusto

| Variable de influencia: personales/ de situacion/ relativas al canal

Fuente: (Manzano, Gavilan, Avello, Abril & Serra, 2012, p.77)

Para Lindstrom (2008) las marcas deben crear sus propias experiencias con el objetivo de
interaccionar con el consumidor, pudiendo establecer asi una conexion emocional. Estas
experiencias tienen que ser estimuladas hacia la marca, a través de los cinco sentidos, buscando un

comportamiento de compra relacionado hacia el producto o servicio (p. 100)
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De acuerdo a Schmitt (2009) las personas logran ser capaces de recordar el 35% de lo que ven, el
15% de lo que saborean, el 5% de lo que huelen, el 2% de lo que oyen y 1% de lo que tocan,
consiguiendo el cerebro sea estimulado, y por tanto creando una experiencia de consumo para el

usuario. (p. 23)

Segun Alvarez del Blanco (2011), los sentidos son la fuente que recibe informacion del entorno y la
transporta al cerebro para su interpretacion. Por tanto, cuando una marca es expuesta, los sentidos
reaccionan en estas medidas: el visual 58%, el olfativo 45%, el auditivo 41%, el gusto 31% y el tactil
25%, por lo que se puede identificar un alto potencial en la gestién de los sentidos para captar y

fidelizar a los clientes.

Alvarez del Blanco (2011), asimismo manifiesta que, la lealtad y fidelidad de los consumidores de
una marca aumenta en un 28% cuando uno de los sentidos se activa positivamente, en un 43%
cuando la marca comunica a través de dos o tres estilos, y en un 58% cuando esta integra 4 0 5
formatos multisensoriales, lo que representa una mayor percepcion sensorial y mayor recuerdo. (p.
212)

Actualmente existen muchos estudios que vinculan el comportamiento del consumidor a los sentidos
y algunos de estos estan enfocados en las consecuencias de la percepcion sensorial, es decir en las
impresiones de los avisos visuales o de una publicidad. Es asi que el marketing sensorial hace
énfasis en las experiencias vividas y los sentimientos que los consumidores hayan tenido durante el
proceso, por en gran parte las decisiones de compra van mas ligadas a sus impulsos y emociones,

dejando de lado a la razén. (Unnava, 2010, p. 12)
Beneficios del Marketing Sensorial

Hoy en dia los consumidores compran productos o servicios que les generen experiencias de vida,
por ello, el marketing debe ajustarse a las necesidades y estilos de vida de ellos. Es asi donde entra
en juego el marketing sensorial, que se cimenta en el uso y combinacién de estimulos generados en

la compra. Ante esto (Galmés, 2015) indica que el marketing sensorial tiene los siguientes beneficios:

1. Cambio de comportamiento del comprador: Como consecuencia de una relacion con el entorno
comercial y la marca agradable se genera un comportamiento diferente en el usuario, mismo que

resulta en una mayor y mas frecuente predisposicion a la compra.

2. Compromiso con la ensefia como marca: Desde la notoriedad hasta la comunicacion, es decir que

con simples atributos y beneficios funcionales la marca crea una comunicacion de valor.

3. Conexidn de la imagen de marca a través de la generacion de experiencias durante el proceso de

compra: Es decir, que la experiencia vivida genera pensamientos de identidad hacia la marca.

4. Estimulos sensoriales, experiencia de compra, desarrollo de imagen y comportamientos de

compra: Son provocan estados emocionales y actitudes generalmente positivas y de recuerdo.

Finalmente cabe resaltar que todos los beneficios que se obtienen a través de la aplicacion del

marketing sensorial sirven ademdas para analizar las exposiciones de estimulos sensoriales;
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imagenes seleccionadas de la marca, combinaciones de colores, y otras técnicas que apuntan a

desarrollar un mayor nivel de felicidad y agrado en una compra.
Factores del Marketing Sensorial.

El principal elemento del marketing sensorial para crear experiencias se fundamenta en el
involucramiento de la vista, el olfato, el sonido, el tacto y el gusto, mismos que sumados a una
correcta gestion de marca, logran que se estimule la relacion con el comprador y promueve el interés
y accion de compra. De acuerdo con (Gémez & Garcia, 2012) los componentes para estratégicos

para lograr una diferenciacion son:
Tabla 1:

Factores del Marketing Sensorial

Factores Factores Factores Olfativos | Factores Factores
Visuales Sonoros Gustativos Tactiles
Colores Musica Aromas naturales Textura Materiales
Materiales Ruido Aromas artificiales | Sabor Temperatura
Luces Temperatura

Disefio

Fuente: (Gémez & Garcia, 2012, p. 112)

Experiencia sensorial.

Cada uno sentido del ser humano tiene diferentes niveles de percepcion y retencion, por ello en el
marketing sensorial, se considera que los sentidos de los consumidores representan el motor que

pone en funcionamiento esta estrategia de mercadeo.

Sentido de la Vista. La comunicacién visual desempefia un papel fundamental en todas las
modalidades del marketing, ya sea el tradicional, sensorial, o experiencial, ya que la vista es uno de
los sentidos mas utilizados en mercadeo y se calcula que el 83% de la informacion que los
consumidores retienen se recibe visualmente. Asi también, es importante mencionar que la eleccién
de colores y formas se consideran factores claves de diferenciacion y por tanto de éxito en la
concepcion de una imagen en campafias de comunicacion. Es asi que algunas marcas del mercado
estan asociadas a un color en especifico, y es la manera en que el consumidor de forma inconsciente

tiende a memorizar mas facilmente. (Manzano, Serra y Gavilan, 2011, p. 48).

Sentido: Oido. La musica genera placer, mejora el estado emocional de las personas, regula ritmo y
dinamismo que impulsa la compra y la activacién del consumo. Por ello es un factor que influye en
las respuestas emocionales del mismo, favoreciendo y aumentando el interés por los objetos que
visualiza. Por ello, asociar la muasica con el mensaje que se quiere transmitir, logra que el consumidor
recuerde lo que visualiza, ademdas este sentido ayuda a contextualizar los diferentes productos

apoyados por los estados emocionales. (Blanco A., 2011, p. 209)
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Sentido: Olfato. Generalmente los seres humanos tenemos la capacidad de reconocer los olores que
hemos percibido en algin momento, por lo que estd comprobado que los aromas aumentan el
recuerdo y el reconocimiento de marca. Por tanto, hay que resaltar que un olor agradable influye

positivamente en la evaluacion del cliente sobre la marca (Blanco A., 2011, p. 210).

Sentido: Gusto. Las personas pueden solo distinguir cinco sabores puros, que son: dulce, salado,
acido, agrio y amargo, ante lo que solemos expresarnos con palabras como delicioso, sabroso o
malo, es por esto se considera que es en este sentido del gusto que existe una combinacién de los
cinco sentidos al momento de degustar el producto. En cuanto al olfato se lo vincula con el aroma de
la comida, sobre el tacto se lo relaciona con la temperatura o textura, en la funcion visual, se refiere
al conjunto de colores y la armonia de estos, y en cuanto al oido, porque el sonido que genera al

quitar la envoltura o abrir un envase. (Ikea, 2005, p. 21),

Sentido: Tacto. Los seres humanos por medio de este sentido, podemos tocar, sentir, acariciar los
objetos que estan a nuestro alrededor, por ejemplo, en un restaurante podemos sentir la suavidad de
las servilletas o la comodidad del asiento, que son aspectos que pueden afectar la percepcion del
cliente ante la atmosfera. Asimismo, la manera de comunicarnos es un punto que debe ser evaluado,
ya que debe estar mas coherente al entorno actual, por lo que se demanda de algo innovador que
rompa con la comunicacion tradicional, para que los mensajes no pasen desapercibidos, ya que cada
dia las empresas lanzan mensajes publicitarios integrados en medios de eficacia que buscan generar

experiencia de marca (Gémez & Garcia, 2012, p. 25).

Hipotesis General

e El branding emocional y el manejo de los sentidos son una fuente de conexién con la marca

ciudad caso: Manta.

Especificas

e Los estimulos sensoriales son una fuente de conexion con la marca ciudad caso: Manta.

e Las experiencias sensoriales son una fuente de conexion con la marca ciudad caso: Manta.

e Los estimulos publicitarios son una fuente de conexion con la marca ciudad caso: Manta.

e Las emociones son una fuente de conexion con la marca ciudad caso: Manta.

e Lainnovacion en la imagen de marca es una fuente de conexién con la marca ciudad caso:

Manta.

Metodologia

De acuerdo con la problemética la presente investigacion es cualitativa de tipo exploratoria ya que se
recogio informacién para comprender las perspectivas y expectativas de los habitantes frente a la
ciudad y su marca. Al respecto Hernandez, Fernandez y Baptista (2006) manifiestan que cuando se

quiere profundizar mas sobre un tema poco o nada conocido, con el objetivo de abordar puntos que
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no fueron estudiados anteriormente, se puede obtener resultados positivos 0 negativos, pero con

relevancia para la investigacion. (p. 270)

Ante lo mencionado, se resalta que en el transcurso de la investigacion los documentos, libros, tesis
y articulos, sobre branding emocional y marketing de ciudades son relativamente nuevos. La
investigacion cualitativa se enfoca en describir situaciones, eventos, interacciones y comportamientos
gue se observan, ademas incorpora la opinién sobre las experiencias de los participantes, sus
actitudes, creencias, reflexiones, etc., tal como ello lo expresan y no como uno los describe. (Watson-
Gegeo. Citado en Montero, 1984. p.19). Es asi que el enfoque utilizado en la investigacién toma en

cuenta lo que percibe a través de los sentidos la poblacién de estudio sobre la marca Manta.

Asimismo, se hizo un estudio cuantitativo, con disefio descriptivo, correlacional no experimental,
cuantitativo ya que se realizaran y aplicardn encuestas de medicién que permitirdn la comprobacién
de hipétesis; la investigacion es también correlacional, no experimental, al permitir medir y establecer

una relacién estadistica entre las variables.

Tipo y disefio de la investigacion

De acuerdo con Hernandez, Fernandez y Baptista, (2010), el disefio se refiere a la estrategia que se
utilizar4 para obtener la informacion que se demanda. Este estudio es de tipo no experimental,
puesto que se ha realizado sin manipular las variables, es decir que se ha observado a la poblacion
de estudio para posteriormente analizarla. El disefio de la investigacion también es transversal con
alcance exploratorio y correlacional-causal, ya que se investigan y recogen datos en un Unico
momento, ademas de describir y analizar la incidencia e interrelacion de las variables de estudio en

un momento dado.

Unidad de analisis

Se toma como unidad de analisis a los habitantes de la ciudad de Manta, que de acuerdo con los
datos del Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC, 2010), en funcién al dltimo censo
realizado es 226.477.

Poblacion de estudio

Para Pérez (2005), debido a diferentes problemas, el muestreo de toda poblacién objetivo de estudio
no siempre es posible, ya que estos no permiten obtener informacién de algunos de sus elementos
como puede ser la inaccesibilidad de algunos de ellos, la negativa a colaborar, la ausencia, entre

otros.

Segun Arias y Pefialoza (2013) manifiestan que estadisticamente el sometimiento de la poblacién

finita o infinita a la investigacion dependera de la posibilidad que tenga el investigador de contar con
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un listado completo de los sujetos a ser investigados. Para este estudio, la poblacion es finita y esta

compuesta por 226.477 habitantes en la ciudad de Manta.

Tabla 2:

Tamafio de la poblaciéon de Manta

PARROQUIAS Hombre Mujer Total
MANTA 108.677 | 112.445 221.122
SAN LORENZO 1.374 1.273 2.647
SANTA MARIANITA 1.352 1.356 2.708
Total 111.403 | 115.074| 226.477

Fuente: Instituto nacional de estadistica y censos (INEC). Ultimo censo de poblacién

(CPV-2010)

Tamafo de la muestra

y vivienda

De acuerdo con Hernandez, Fernandez y Baptista (2010), la muestra es un subconjunto de la

poblacion de interés sobre el cual se recolectaran datos. En este sentido, la muestra en cuestion para

una poblacion finita se puede calcular bajo la siguiente formula:

B Z2.P.Q.N
T ZLP.Q + (N)(e)?

n

Dénde:

N = Poblacién o universo (.108)

n = Tamafio de la muestra (?)

Z = Nivel de confianza (1.96)

P = Probabilidad de aceptacién (0.5)
Q = Probabilidad de rechazo (0.5)

e = Margen de error de muestreo (0.05)

1.96% + (0.5) = (0.5) = (226,477)

1T 1067 « (0.5) = (0.5) + (226,477) + (0.05)°
3.8416 = 0.25 » 226,477

n

267.15

~ 3.8416 - 0.25 + 226,477 = 0.0025
217.479.70

De acuerdo con los resultados de la formula (muestral finita), el tamafio de la muestra es de 383

empresas a encuestar, para lo cual se hizo la siguiente distribucién.
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Técnicas de recoleccién de datos

Para el estudio, se dispuso de un modelo de medicién de las dos variables de estudio, a través de
una encuesta estructurada, que se compone de 40 items, con tipo de respuesta en escala de Likert,

datos que luego se ingresaron en el sistema estadistico SPSS a través de un método de correlacion.

Resultados
Tabla 3:
Anadlisis de fiabilidad

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
0,994 40

Fuente: Analisis software IBM SPSS

Con la finalidad de validar el instrumento utilizado, se llevd a cabo un analisis estadistico en el
programa SPSS, el mismo que determind que la confiabilidad del mismo segun el coeficiente de Alfa
de Cronbach es de 0,994, siendo mayor que el minimo requerido, lo que sustenta su aplicabilidad en

la presente investigacion.

Utilizacion de Rho de Spearman para las pruebas de hipétesis

Para comprobar las hipétesis, se recurrio al andlisis de coeficiente de correlacion de Rho de
Spearman, mediante el programa estadistico SPSS. Para la interpretacion de los resultados es
importante tener en cuenta el baremo de medicién, de tal manera que el andlisis se haga de acuerdo

con la escala descrita en la siguiente tabla:

Tabla 4

Grado de relacion segun coeficiente de correlacion

RANGO RELACION
-0.91a-1.00 Correlacion negativa perfecta
-0.76 a -0.90 Correlacion negativa muy fuerte
-0.51a-0.75 Correlacion negativa considerable
-0.11 a -0.50 Correlacion negativa media
-0.01a-0.10 Correlacion negativa débil

0.00 No existe correlacion
+0.01 a +0.10 Correlacioén positiva débil
+0.11 a +0.50 Correlacién positiva media
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+0.51 a +0.75 Correlacioén positiva considerable
+0.76 a +0.90 Correlacion positiva muy fuerte
+0.91 a +1.00 Correlacion positiva perfecta

Fuente: Elaboracion autores, basada en Hernandez Sampieri & Fernandez Collado, 1998

Comprobacion Hip6tesis general

HO: El branding emocional y el manejo de los sentidos NO son una fuente de conexién con la marca

ciudad caso: Manta.

H1: El branding emocional y el manejo de los sentidos Sl son una fuente de conexién con la marca

ciudad caso: Manta.

Tabla 5:
Prueba de hip6tesis general- Rho de Spearman
BRANDING
EMOCIONAL Y
MANEJO DE CONEXION
SENTIDOS DE MARCA
Rho de BRANDING Coeficiente de 1,000 ,970™
Spearman EMOCIONAL  correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 383 383
CONEXION DE  Coeficiente de ,970" 1,000
MARCA correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 383 383

Fuente: Analisis software IBM SPSS (2020)

El resultado obtenido en el procesamiento de los datos muestra una significacion bilateral de 0.00, lo
gue determina un coeficiente de Spearman < 0.05, por lo tanto, se descarta la hip6tesis nula HO,
siendo aprobada la hip6tesis alternativa H1. Lo que queda evidenciado con el valor del coeficiente de
correlacién p = 0,970, el cual se interpreta como una muy buena correlacion entre las variables
mencionadas.

Comprobacion de hipétesis especifica 1

HO: Los estimulos sensoriales NO son una fuente de conexién con la marca ciudad caso: Manta.
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H1: Los estimulos sensoriales S| son una fuente de conexién con la marca ciudad caso: Manta.

Tabla 6:

Branding emocional

Prueba de hip6tesis especifica 1 - Rho de Spearman
ESTIMULOS CONEXION DE
SENSORIALES MARCA
Rho de Coeficiente de 1,000 ,983™
Spearman ESTIMULOS correlacion
SENSORIALES  Sig. (bilateral) ,000
N 383 383
CONEXION Coeficiente de ,983” 1,000
DE MARCA correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 383 383

Fuente: Analisis software IBM SPSS (2020)

El resultado obtenido en el procesamiento de los datos muestra una significacion bilateral de 0.00, lo

qgue determina un coeficiente de Spearman < 0.05, por lo tanto, se descarta la hip6tesis nula HO,

siendo aprobada la hip6tesis alternativa H1. Lo que queda evidenciado con el valor del coeficiente de

correlacién p = 0,983, el cual se interpreta como una muy buena correlacién entre las variables

mencionadas.

Comprobacion de hipétesis especifica 2

HO: Las experiencias sensoriales NO son una fuente de conexién con la marca ciudad caso: Manta.

H1: Las experiencias sensoriales S| son una fuente de conexion con la marca ciudad caso: Manta.

Tabla 7:
Prueba de hip6tesis especifica 2 - Rho de Spearman
EXPERIENCIAS CONEXION
SENSORIALES DE MARCA
Rho de Coeficiente 1,000 ,897"
Spearman EXPERIENCIAS de
SENSORIALES correlacion
Sig. ,000
(bilateral)
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N 383 383
Coeficiente ,897" 1,000
CONEXION de
DE MARCA correlacion
Sig. ,000
(bilateral)
N 383 383

Fuente: Andlisis software IBM SPSS (2020)

El resultado obtenido en el procesamiento de los datos muestra una significacién bilateral de 0.00, lo
que determina un coeficiente de Spearman < 0.05, por lo tanto, se descarta la hip6tesis nula HO,
siendo aprobada la hip6tesis alternativa H1. Lo que queda evidenciado con el valor del coeficiente de
correlacién p=0,897, el cual se interpreta como una muy buena correlacién entre las variables
mencionadas.

Comprobacion de hipétesis especifica 3

HO: Los estimulos publicitarios NO son una fuente de conexion con la marca ciudad caso: Manta.

H1: Los estimulos publicitarios Sl son una fuente de conexién con la marca ciudad caso: Manta.

Tabla 8:

Prueba de hip6tesis especifica 3 - Rho de Spearman

ESTIMULOS CONEXION
PUBLICITARIOS DE MARCA
Rho de Coeficiente de 1,000 ,869™
Spearman ESTIMULOS correlacién
PUBLICITARIOS Sig. (bilateral) . ,000
N 383 383
Coeficiente de ,869™ 1,000
CONEXION correlacion
DE MARCA Sig. (bilateral) ,000
N 383 383

Fuente: Analisis software IBM SPSS (2020)

El resultado obtenido en el procesamiento de los datos muestra una significacién bilateral de 0.00, lo
gue determina un coeficiente de Spearman < 0.05, por lo tanto, se descarta la hipétesis nula HO,
siendo aprobada la hipétesis alternativa H1. Lo que queda evidenciado con el valor del coeficiente de
correlacién p = 0,869, el cual se interpreta como una muy buena correlacién entre las variables

mencionadas.
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Comprobacion de hipétesis especifica 3
HO: Las emociones NO son una fuente de conexion con la marca ciudad caso: Manta.
H1: Las emociones Sl son una fuente de conexion con la marca ciudad caso: Manta.

Tabla 9:

Prueba de hipétesis especifica 3 - Rho de Spearman

CONEXION
EMOCIONES DE MARCA
Rho de Coeficiente de 1,000 979"
Spearman EMOCIONES correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 383 383
Coeficiente de ,979™ 1,000
CONEXION correlacion
DE MARCA Sig. (bilateral) ,000
N 383 383

Fuente: Analisis software IBM SPSS (2020)

El resultado obtenido en el procesamiento de los datos muestra una significacion bilateral de 0.00, lo
qgue determina un coeficiente de Spearman < 0.05, por lo tanto, se descarta la hip6tesis nula HO,
siendo aprobada la hip6tesis alternativa H1. Lo que queda evidenciado con el valor del coeficiente de
correlacién p = 0,979, el cual se interpreta como una muy buena correlacion entre las variables

mencionadas.

Comprobacion de hipétesis especifica 5

HO: La innovacion en la imagen de marca NO es una fuente de conexion con la marca ciudad caso:

Manta.

H1: La innovacion en la imagen de marca Sl es una fuente de conexién con la marca ciudad caso:

Manta.

Tabla 10:

Prueba de hipétesis especifica 3 - Rho de Spearman

INNOVACION
EN LA IMAGEN CONEXION
DE MARCA DE MARCA
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Rho de Coeficiente de 1,000 ,895"
Spearman INNOVACION correlacion
EN LA IMAGEN Sig. (bilateral) . ,000
DE MARCA N 383 383
Coeficiente de ,895" 1,000
CONEXION correlacion
DE MARCA Sig. (bilateral) ,000
N 383 383

Fuente: Andlisis software IBM SPSS (2020)

El resultado obtenido en el procesamiento de los datos muestra una significacién bilateral de 0.00, lo
gue determina un coeficiente de Spearman < 0.05, por lo tanto, se descarta la hipétesis nula HO,
siendo aprobada la hip6tesis alternativa H1. Lo que queda evidenciado con el valor del coeficiente de
correlacién p = 0,895, el cual se interpreta como una muy buena correlacion entre las variables
mencionadas.

DISCUSION

La atraccion por una marca o decisién de compra de esta esta ve apoyada por el comportamiento
neuronal del ser humano, de alli que surgen las emociones que enfrentan a diario las personas.
Oatley y Jenkins (1992) expresa que las emociones son una experiencia afectiva que puede ser
agradable o desagradable, que compromete tres sistemas de respuesta: cognitivo-subjetivo,

conductual-expresivo Y fisiolégico — adaptivo.

De acuerdo con Vela (2012), usar estrategias de comunicacion basadas en la emocion intangible del
entorno, en donde la gestién de imagen territorial que se proyecte al exterior es el factor clave de
éxito para que exista un cambio en la percepcién que puedan tener sus habitantes sobre un pais o
ciudad. Por tanto, la imagen de marca del territorio debe transmitir, sensaciones, vivencias y

simbolismos inherentes a la propia realidad del entorno.

Ante lo mencionado, es preciso hablar sobre la intenciéon del branding emocional en cuanto a la
marca ciudad, tomando en cuenta aspectos como el nivel de identificacion que tengan los habitantes
con ella, ademas de los valores que comparten y las experiencias positivas que puedan
experimentar, ya que los consumidores o habitantes buscan identificarse completamente con una
marca que posea sus mismos valores, caracteristicas, gustos y metas conforme con sus
preferencias. Es por ello que el branding emocional y los sentidos van de la mano, puesto que el ser
humano ante una necesidad existente lleva a sus impulsos a que pueda satisfacerla con aquellas

marcas mas recordadas o con la que tenga mayor conexion emocional (Zabala, 2015).

A lo largo del tiempo, el marketing con la necesidad de hacer frente a un nuevo tipo de consumidor
ha ido evolucionando para intentar adaptarse a ellos y sus nuevas exigencias, dando paso a la

creacion de experiencias de consumo que se conecten emocionalmente con los clientes, puesto que
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el cerebro tiende a mantener los recuerdos cuando estos son propiciados desde las emociones. En
este sentido surge el marketing sensorial, que se basa en la aplicacién de estimulos orientados a los
cinco sentidos, los cuales pueden ser implementados tanto en el punto de venta como a través del

branding de la marca.

Actualmente es sumamente importante usar las emociones para crear estrategias publicitarias, ya
gue a través de estas se puede lograr una relacién duradera y real con el consumidor, por tanto, los
mensajes emocionales son los que generan esa profunda conexién que la marca busca con el

cliente.

Segun Saavedra, Pirela y Villaviciencio (2002), las personas escogen las marcas de la misma forma
en la que escogen a sus amigos, es decir, independientemente de sus habilidades y sus
caracteristicas fisicas. Por esto, es fundamental potenciar la conexién y vinculo emaocional entre la
marca ciudad Manta y sus habitantes, ya que, al construir el imaginario colectivo de ciudad para
todos, se resaltara su esencia y naturalidad, en donde las caracteristicas mas sobresalientes de su
gente y sus costumbres sean los factores que mayormente influyen, asi como sus atractivos

tangibles, lo que permitira promover la ciudad a nivel mundial.

CONCLUSION

e El marketing sensorial surge como una respuesta al nacimiento del nuevo consumidor, que
cada vez estd mas informado que estd cada vez mas consciente de las actividades de
marketing tradicional, por ello, ante el auge d esta nueva tendencia, es necesario crear
experiencias en los consumidores que se estimulen desde las emociones personales a
través del manejo de los sentidos. Conforme a Gobé (2005), los individuos somos una
mezcla de deseos y aspiraciones, queriendo siempre que las marcas nos ofrezcan una
variedad de experiencias. Es aqui donde la conexién emocional se hace realidad, ya que al
existir una conexiéon emocional la gente se identifica con la marca, con lo que se vuelve mas
facil la llegar a conseguir la accién de compra.

e La hipodtesis general del estudio se centr6 en comprobar que el branding emocional y el
manejo de los sentidos son una fuente de conexién con la ciudad de Manta, pudiendo
demostrar que la correlacion que se ha establecido es cierta con una nivel de significancia de
(0,970).

e De acuerdo con la primera hipétesis especifica se pudo establecer que los estimulos
sensoriales son una fuente de conexién con la ciudad de Manta, demostrando que existe una
correlacién positiva significativa de (0,983), lo que especifica que la correlacion que se ha
establecido es cierta.

e En la segunda hipotesis especifica, se demuestra las experiencias sensoriales son una
fuente de conexién con la ciudad de Manta, se obtuvo una correlacion positiva significativa
de (0,897), lo que permite establecer que existe correlacion. Por lo que se rechaza la

hipétesis nula y se acepta la alternativa.
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¢ De la misma manera, para la tercera hipotesis especifica, se pudo evidenciar que los
estimulos publicitarios son una fuente de conexién con la ciudad de Manta, con una
correlacién positiva significativa de (0,869), lo que especifica que la correlacion que se ha
establecido es cierta.

e En la cuarta hipotesis especifica, se demuestra las emociones son una fuente de conexion
con la ciudad de Manta, se obtuvo una correlacion positiva significativa de (0,979), lo que
permite establecer que existe correlacion. Por lo que se rechaza la hip6tesis nula y se acepta
la alternativa.

e De acuerdo con la quinta hip6tesis especifica se pudo determinar que la innovacion en la
imagen de marca es una fuente de conexién con la ciudad de Manta, demostrando que
existe una correlacion positiva significativa de (0,895), lo que especifica que la correlacion
gue se ha establecido es cierta.
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