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Comportamiento del
consumidor

ISIDRO SANCHEZ-CRESPO PEREZ

Isidro Sanchez-Crespo es Doctor en
Marketing, Universidad Rey Juan
Carlos, con especialidad en Marketing
Sensorial. En la actualidad combina su
actividad como profesor de la
Universidad Europea (EUDE Business
School) con la de CEO de The Sensory
Lab, una empresa que ensefia a
empleados y lideres a utilizar la
experiencia del cliente y el Marketing
Sensorial como herramientas de
ventas y fidelizacion. Se confiesa
apasionado de la innovacion, el
liderazgo y el cambio.

Para este nimero de EMKNews
aprovechamos sus extensos
conocimientos y su dilatada
experiencia profesional de mas de 20
afos en tecnologia, innovacion y
consultoria de negocio para que nos
aporte su especial vision sobre
aspectos relativos al comportamiento
del consumidor.

¢Cuales crees que son los principales cambios que se prevén en un futuro mas o

menos cercano?

Mientras nos encontramos en una nueva, y enorme ola, el panorama del comporta-
miento del consumidor se esta preparado para sufrir transformaciones significativas.
Se espera que el afio 2025 sea testigo de multitud de cambios en la forma en que los
consumidores perciben, interactian y toman decisiones sobre productos y servicios.

Consumo efimero. Se proyecta que, durante 2024, y préximos afios, los consumi-
dores favoreceran el consumo efimero, valorando las experiencias por encima de las
posesiones. Las plataformas que ofrecen experiencias virtuales, desde compras con
realidad aumentada hasta herramientas de creacion de contenido inmersivo, seran
fundamentales para atender esta tendencia.

Dominio de la customizacién masiva. La demanda de productos y servicios perso-
nalizados alcanzara nuevas alturas. Las herramientas especializadas en gestién de
relaciones con los clientes (CRM) y analisis de datos permitiran a las empresas crear
experiencias de consumidor altamente personalizadas.

Integracion de la sostenibilidad. Los consumidores son cada vez mas conscientes
de la sostenibilidad. Las empresas que aprovechen las soluciones para la optimizacion
de la cadena de suministro, los envases ecoldgicos y el seguimiento de la huella de
carbono se alinearan con las tendencias de consumo con conciencia ecoldgica.

Compromiso con lo digital primero. El panorama digital sequira siendo el principal
ambito para la participacion del consumidor. Los productos Software as a Service que
faciliten experiencias fluidas de comercio electrénico, atencién al cliente virtual y
asistentes personales impulsados por inteligencia artificial seran fundamentales para
dar forma a esta tendencia.

Y, por supuesto, opciones centradas en la privacidad. Ante la creciente preocupacion
por la privacidad de los datos, los consumidores buscaran activamente productos y
servicios que prioricen su privacidad. Las herramientas centradas en el almacena-
miento sequro de datos, la comunicacion cifrada y las practicas de datos transpa-
rentes tendran una gran demanda.

¢En qué medida el establecimiento puede condicionar el comportamiento del con-
sumidor cuando esta dentro?

Mejora de la experiencia del cliente en un futuro phygital. El comercio electronico
ahora es aceptado casi universalmente como un método de compra conveniente, y se

emkNews - Nimero 45 - Marzo 2024
EMK Expertos en Marketing del Consejo General de Economistas de Espafia



estima que las ventas de comercio electrénico a nivel mundial su-
peraran los 5,8 billones de euros (6,3 billones de dolares) en 2024
y los 6,3 billones de euros (6,8 billones de ddlares) para 2025,
segun las predicciones y estadisticas del eCommerce de eMarke-
ter.

Incluso cuando las tiendas fisicas dan la bienvenida a los consu-
midores después de la pandemia, los habitos de compra digitales
contintian creciendo y evolucionando. Como resultado, las tiendas
fisicas y los puntos de contacto digitales de muchas marcas
coexisten comodamente hoy en dia, brindando a los clientes atn
mas opciones de experiencias de compra.

Para cumplir con estas expectativas, las empresas necesitan saber
cdmo fusionar las compras en linea y las estrategias fisicas para
una experiencia del cliente (CX) unificada, un concepto llamado
Blend Space o phyagital.

Creacién de experiencias exitosas para los clientes de Phygital.
En un mundo digital, los canales online y offline desempefian fun-
ciones complementarias en lugar de sustituirse entre si. Sin em-
bargo, las marcas a menudo experimentan con experiencias
digitales y fisicas en silos y, por lo tanto, no logran aprovechar todo
el potencial de este enfoque minorista para crear una CX excep-
cional.

Y es aqui donde nos deberfamos hacer la pregunta ; como pueden
las marcas romper esos silos para crear una experiencia excelente
y fluida en los distintos puntos de contacto con el cliente?

Hay dos éreas de enfoque clave que los especialistas en marketing
debemos incorporar en nuestras estrategias para ofrecer excelentes
experiencias digitales:

1. Hacer de la omnicanalidad una prioridad: las experiencias om-
nicanal se han convertido en una parte fundamental del reco-
rrido del cliente tanto para las marcas B2C como para las B2B.
Esto se debe a que la experiencia minorista va mas alla del mo-
mento de la compra e incluye las etapas de descubrimiento,
evaluacién y postcompra. Por ejemplo, los clientes encuentran
marcas en plataformas sociales, investigan la marca y el pro-
ducto online, evaltan el producto fisico en la tienda y, final-
mente, solicitan el producto a través de una plataforma de
comercio electronico. Lo que se conoce con los nombres de
Showrooming (miro en la tienda fisica y compro en la virtual) y
Webrooming (justo lo contrario).

Un ejemplo de esto lo tenemos en la empresa de belleza
Sephora. Demuestra con éxito como los minoristas pueden ofre-
cer una experiencia omnicanal. Su experiencia en la tienda esta
fuertemente respaldada por la tecnologia. Su aplicacion movil

Debido a la necesidad constante de
crear experiencias unicas en la
tienda para los clientes, el
marketing sensorial ha ganado una

popularidad significativa en los
ultimos afios debido a su capacidad
para ofrecer un punto de diferencia
entre las marcas.

utiliza marketing basado en la ubicacion, reconociendo cuando
los consumidores ingresan a una tienda y brindandoles infor-
macion relevante, como mapas de tiendas y ofertas. Los maqui-
lladores de las tiendas utilizan iPads para ayudar a los clientes
a probarse virtualmente cientos de tonos y estilos diferentes.
Si un producto esta agotado en la tienda, un miembro del per-
sonal lo solicitara a través de su dispositivo movil y organizara
el envio. Esta experiencia no termina cuando el cliente sale de
la tienda. Una vez que llega el producto, se envia un correo
electrénico con un enlace de tutorial para ayudar a los clientes
a aprovechar al maximo su nueva compra.

2. Aprovechar los conocimientos: dado que el 80% de los con-
sumidores en los mercados exigen que las marcas se conecten
a nivel personal, phygital ofrece una gran oportunidad para que
las marcas comprendan y se conecten con sus clientes. Las mar-
cas tienen la capacidad de recopilar datos e ideas significativas
que pueden revelar como, cuando y por qué de las interacciones
con los clientes, lo que a su vez les permite ofrecer una expe-
riencia personalizada cada vez que un cliente interactda a tra-
vés de un punto de contacto. Estos conocimientos se pueden
aprovechar para crear ofertas y experiencias personalizadas
para los clientes, tanto en la tienda como online.

¢ Cuales son las estrategias mas eficaces para garantizar una ex-
periencia 6ptima del consumidor?

Debido a la necesidad constante de crear experiencias Unicas en
la tienda para los clientes, el marketing sensorial ha ganado una
popularidad significativa en los dltimos afios debido a su capacidad
para ofrecer un punto de diferencia entre las marcas. Segun un es-
tudio sobre neuromarketing realizado por la Universidad Rockefe-
ller, nuestra capacidad para recordar nuestras experiencias
sensoriales es: 1% de lo que tocamos, 2% de lo que oimos, 5% de
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lo que vemos, 15% de lo que saboreamos y 35 % de lo que ole-
mos.

Sin embargo, como consumidores nos gusta creer que somos au-
ténomos a la hora de adquirir un producto jpero nada mas lejos
de la realidad! De hecho, somos mucho menos racionales de lo que
nos gustaria pensar: entre el 78,5% y el 85% de nuestras compras
son decisiones subconscientes, provocadas por el sistema 1, tre-
mendamente rapido, emocional e intuitivo; por el contrario, el sis-
tema 2 es lento, racional y ldgico.

Esto significa que crear conexiones emocionales con los clientes
es extremadamente eficaz para influir en su comportamiento de
compra y, como resultado, las tiendas fisicas tienen una ventaja
sobre las tiendas online a la hora de conectar con los clientes
mediante el marketing sensorial.

¢ Cuales son las claves para conseguir una buena ambientacion
musical del establecimiento?

Si tienes un negocio tienes que pensar en tu publico objetivo. Un
establecimiento no tiene que tener la mUsica que a ti te gusta, Si
no la que esta en sintonia con tu imagen de marca. Debemos pen-
sar en la muUsica no como un elemento de ambientacion, si no como
una herramienta de comunicacion. Tienes que utilizarla para hablar
de tu negocio ;A qué estilo musical quieres que se asocie tu em-
presa? ; Qué estado de animo quieres inspirar? ; Qué tipo de cliente
buscas atraer?

Puede haber casos muy evidentes, como poner rock de los 50 en
un restaurante tematizado como un diner americano; o0 casos mas
complejos, como crear una playlist para una cadena de supermer-
cados donde hay clientes de toda clase y debes encontrar un equi-
librio que funcione para todos.

Igualmente debes cuidar el volumen. No es lo mismo ambientar
las galerias de un centro comercial que una tienda de moda joven.
Mientras que un volumen alto puede ser una eleccion adecuada
para un publico juvenil, no lo es para los pasillos del centro comer-
cial donde se va a mezclar todo tipo de clientes, a los que les puede
incomodar o dificultar la comunicacion.

Otro factor importante es que, si tienes una cadena, todos tus es-
tablecimientos tengan la misma musica para mantener uniforme
la imagen de marca.

La musica ambiental esta pensada para condicionar al consu-
midor, pero ¢se tiene en cuenta el efecto sobre los empleados
del establecimiento?

La intencion de la mUsica no es condicionar, sino contribuir a crear
un espacio que atraiga al publico objetivo. Los empleados, como
es |dgico, no tienen que pertenecer necesariamente al target de la
empresa, por lo que a la hora de disefiar las playlist se debe tener
en cuenta que estos la van a escuchar durante toda su jornada la-
boral. En este sentido, las playlist deben disefiarse sin estridencias,
es decir que, a pesar de estar tematizadas deben contener temas
que sean aceptables para todo tipo de publico. Por otra parte,
deben tener una duracion de varios dias para evitar una repeticion
excesiva que les pueda molestar.

¢Son realmente importantes las fragancias para mejorar la ex-
periencia del cliente?

Dejando aparte la funcion evidente del clasico ambientador, un
aroma puede ejercer dos efectos que mejoran la experiencia del
cliente: el efecto evocador y el efecto inmersivo.

El efecto evocador es aquel que asocia un olor a una situacion agra-
dable. Un ejemplo muy claro es el olor a coche nuevo. Utilizar ese
aroma en una flota de coches de alquiler transmite al cliente esa
sensacion de nuevo y limpio que se tiene al adquirir un vehiculo.

El efecto inmersivo es aquel que permite al cliente sumergirse mas
en el concepto que presenta el establecimiento. Por ejemplo, olor
a madera en un local con decoracion rdstica. La premisa es que,
cuantos mas sentidos intervengan mas capacidad de inmersion y
mas se refuerza el mensaje que se desea transmitir.

emkNews - NUmero 45 - Marzo 2024

EMK Expertos en Marketing del Consejo General de Economistas de Espafia



Ademas de la musica y la fragancia, { qué otras formas de mar-
keting sensorial usais?

La carteleria digital es uno de los productos que ha tenido un cre-
cimiento exponencial, sobre todo en sectores como supermercados
y centros comerciales. Es una herramienta muy atil de comunicacion
de ofertas, mensajes corporativos e informacién, pero también fun-
ciona como elemento de branding. Los establecimientos con pan-
tallas se perciben como mas modernos y el contenido puede ayudar
a crear entornos visuales atractivos para los clientes.

El marketing sensorial ha experimentado una intensa evolucion
en los ultimos afos ; Qué cambios se han producido en tu em-
presa para adaptarse a este nuevo escenario?

En cuanto a servicios en alza, lo ya comentado de la carteleria di-
gital y los cambios en marketing olfativo. Nos hemos tenido que
adaptar a la demanda que ha tenido en los ltimos afios, no solo
ambientando establecimientos, sino que también hemos tenido que
ampliar nuestra oferta de merchandising olfativo. Las empresas
estan buscando productos como mikados, home fragance y velas
aromatizadas para utilizarlas como obsequio o para comercializar-
las con su marca.

En cuanto a la musica es el servicio mas antiguo y el mas extendido,
quizas por eso sea el mas competido. No ha tenido tantos cambios
recientes, pero hemos renovado nuestra plataforma de musica para
ser mas competitivos.

La evolucién de las tecnologias y la IA permiten desarrollar sen-
sores mas precisos y que capten informacion de multitud de fac-
tores. Ademas de la tipica informacion sobre recorrido, tiempo
de permanencia en el establecimiento ;Qué otras sefales del
consumidor pueden captarse en la actualidad?

Los avances en tecnologias de sensores e inteligencia artificial han
revolucionado la forma en que las empresas pueden comprender y
atender las necesidades de los consumidores. Ahora podemos
captar una amplia gama de sefiales del consumidor como las inter-
acciones digitales las cuales han cobrado una importancia signifi-
cativa. Si los clientes interactdan con dispositivos digitales como
espacios interactivos o aplicaciones mdviles mientras estan en el
establecimiento, podemos capturar datos sobre esas interacciones.
Esto incluye qué contenido visualizan, qué botones o enlaces se-
leccionan y como interactdan con la interfaz. Estos datos son cru-
ciales para comprender como los clientes utilizan la tecnologia
dentro del establecimiento y como pueden mejorarse esas expe-
riencias digitales.

Otro aspecto importante es la capacidad de detectar emociones y
reacciones de los clientes. A través de tecnologias de reconoci-
miento facial y andlisis de expresiones, podemos entender cémo
se sienten los clientes mientras navegan por el estable-cimiento.
Esto proporciona informacion valiosa sobre su nivel de satisfaccion,
interés o frustracion, lo que permite a las empresas ajustar sus es-
trategias en tiempo real para mejorar la experiencia del cliente.

Ademas, mediante técnicas como el sequimiento de la mirada po-
demos medir los niveles de atencion de los clientes hacia productos
especificos o dreas del establecimiento. Esto nos ayuda a identificar
qué elementos llaman mas la atencion y qué aspectos del disefio
o la disposicion del espacio son mas efectivos para atraer a los
clientes. Igualmente, mediante técnicas de analisis de imagenes y
reconocimiento de caracteristicas fisicas, podemos estimar los atri-
butos demograficos de los clientes, como la edad, el género y la
composicion familiar. Esta informacion es fundamental para perso-
nalizar la experiencia del cliente y adaptar las estrategias de mar-
keting de manera mas efectiva.

Integrando datos de transacciones y comportamiento en la tienda,
podemos identificar patrones de compra, como productos o cate-
gorias populares, frecuencia de compra y correlaciones entre dife-
rentes productos. Esto nos permite ajustar el inventario y las
estrategias de precios para satisfacer mejor las necesidades y pre-
ferencias de los clientes.

También es posible integrar datos de dispositivos mdviles si los
clientes optan por compartir su ubicacién o actividad en linea. Esto
nos proporciona una comprensién mas completa de su comporta-
miento fuera del establecimiento, lo que nos ayuda a personalizar
aln mas las estrategias de marketing y mejorar la relevancia de las
ofertas promocionales.

Finalmente, mediante encuestas digitales o sistemas de retroali-
mentacion en tiempo real, podemos recopilar el feedback de los
clientes sobre su experiencia mientras aun estan en el estableci-
miento. Esto nos permite identificar rapidamente areas de mejora
y tomar medidas correctivas para garantizar una experiencia del
cliente excepcional.

En resumen, estas sefales del consumidor, impulsadas por la
evolucion de las tecnologias y la IA, proporcionan una vision
mas completa y detallada del comportamiento y las preferencias
del consumidor. Esto permite a las empresas tomar decisiones, per-
sonalizar estrategias de marketing y mejorar la experiencia del
cliente de manera significativa.

Resumen: Los avances en tecnologias de sensores e IA han am-
pliado la capacidad de captar sefiales del consumidor mas alla de
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El éxito en la satisfaccion del cliente
radica en encontrar el equilibrio

adecuado entre la tecnologia y la
presencia humana.

datos bésicos como el tiempo de permanencia y el recorrido en un
establecimiento. Ahora es posible obtener informacion sobre el
comportamiento de navegacion dentro del establecimiento inclu-
yendo interacciones digitales con dispositivos como espacios inter-
activos o aplicaciones mdviles. También, ya es posible analizar
emociones y reacciones de los clientes mediante reconocimiento
facial, niveles de atencion hacia productos especificos mediante
seguimiento de la mirada, patrones de compra, datos demograficos
mediante anélisis de imagenes, informacién de dispositivos moviles
compartida por los clientes, y feedback en tiempo real a través de
encuestas digitales. La combinacién de estas sefiales proporciona
una vision mas completa y detallada del comportamiento y las pre-
ferencias de los clientes, lo que permite a las empresas tomar de-
cisiones y personalizar sus estrategias de marketing y experiencia
del cliente.

¢ Crees que los cambios que se avecinan con el desarrollo de la
inteligencia artificial en los establecimientos van a ser positivos
0 negativos para el consumidor?

La implementacion de la inteligencia artificial en establecimientos
comerciales tiene el potencial de influir tanto positiva como nega-
tivamente en la experiencia del consumidor. Por un lado, la 1A
puede proporcionar una experiencia mas personalizada al ofrecer
recomendaciones y ofertas adaptadas a las preferencias individua-
les de los clientes, lo que podria mejorar la satisfaccion y fomentar
|la fidelidad. Del mismo modo, la automatizacién impulsada por la
IA podria agilizar los procesos en los establecimientos, lo que re-
sultaria en una atencion al cliente mas rapida y eficiente.

Sin embargo, existen preocupaciones legitimas sobre los posibles
efectos negativos de la IA en los establecimientos. En primer lugar,
esta la cuestion de la privacidad y seqguridad de los datos de los
consumidores, ya que la recopilacién y almacenamiento de infor-
macion personal por parte de la IA plantea riesgos de vulnerabili-
dady abuso. Ademas, la automatizacion generada por la IA podria
conducir a la pérdida de empleos en ciertos sectores, lo que tendria
un impacto negativo en los trabajadores. Asimismo, existe la
preocupacion de que la IA pueda amplificar las desigualdades
existentes, ya que aquellos que no tienen acceso a la tecnologia o

no estan familiarizados con ella podrian quedar excluidos de los
beneficios que ofrece.

El impacto de la IA en los establecimientos para los consumidores
dependera en gran medida de como se implemente y regule. Si se
gestionan adecuadamente, los cambios impulsados tendran el
potencial de mejorar significativamente la experiencia del consu-
midor. Sin embargo, es esencial abordar las preocupaciones éticas
y sociales asociadas con la IA para garantizar que se maximicen
los beneficios y se minimicen los riesgos para todos los implicados.

(Podria conseguirse una satisfaccion plena del consumidor
prescindiendo totalmente del personal en el establecimiento?
Como experto ¢Qué recomendacion harias a esos emprendedo-
res que quieren abrir un nuevo establecimiento?

Lograr la satisfaccion plena del consumidor sin la presencia de
personal en el establecimiento representa un reto considerable.
Aunque la tecnologia puede mejorar la eficiencia y la comodi-
dad, la interaccién humana sigue siendo crucial para muchos as-
pectos de la experiencia del cliente, especialmente en situaciones
que requieren empatia, comprension y resolucion de problemas.

Para los emprendedores que buscan abrir un nuevo estableci-
miento, mi recomendacion es encontrar un equilibrio entre la
automatizacion y la interaccion humana. Esto implica identificar
areas criticas donde la presencia humana es esencial, como el ser-
vicio al cliente, la asistencia en la seleccién de productos y la reso-
lucién de problemas. Al mismo tiempo, se puede invertir en
tecnologias inteligentes, como aplicaciones interactivas y sistemas
de pago sin contacto, para mejorar la eficiencia y la conveniencia
en areas no criticas de interaccion.

Es importante ofrecer opciones de autoservicio para que los clientes
puedan realizar transacciones y obtener informacion por si mismos,
pero siempre aseqgurandose de que haya personal disponible para
brindar asistencia y soporte si es necesario. Ademas, es fundamen-
tal capacitar al personal en habilidades de atencién al cliente, em-
patia y resolucién de problemas para garantizar que puedan brindar
un servicio excepcional cuando sea necesario.

Por Ultimo, es crucial establecer mecanismos para recopilar feed-
back de los clientes y utilizar esta informacion para mejorar conti-
nuamente la experiencia del cliente, tanto en términos de
tecnologia como de interaccion humana. En resumen, el éxito en
la satisfaccion del cliente radica en encontrar el equilibrio adecuado
entre la tecnologia y la presencia humana para ofrecer un buen
servicio y adaptarse a las necesidades y preferencias de los clien-
tes.
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