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RESUMEN

El deseo de los consumidores por vivir experiencias con las marcas hace que las empresas
evolucionen del marketing tradicional hacia el marketing experiencial, con el fin de estar

orientados al mercado y al cliente.

Cada vez se ve con mas frecuencia que las empresas crean estrategias de marketing sensorial
que lleven a su publico objetivo a vivir experiencias que involucren los sentidos y despierten
emociones, estas experiencias son desarrolladas considerando las variables psicogréaficas, con el

fin de crear relaciones duraderas y diferenciarse en el mercado.

El marketing emocional crea una relacion de doble via que permite conectar con sus clientes,
emocionalmente y seducirlos a través de la activacion de las emociones y sentimientos. Por lo
que tambien es necesario crear estrategias de marketing de experiencias enfocadas en los rangos

generacionales.

En este trabajo investigativo, a través de la entrevista a expertos, la observacion y material
bibliografico se sugiere al club de Herbalife de santa de Antioquia implementar estrategias de
marketing experiencial con enfoque en la generacion de los baby boomers, con el fin de

fidelizarlos creando relaciones emocionales que les permita diferenciarse en el mercado.

Palabras claves: Marketing experiencial, baby boomers, marketing de emociones, marketing

sensorial, benchmarking, generacion, fidelizacion, observacion, entrevista estrategias.



ABSTRACT

Today, consumers are looking for new experiences that can be provided from brands. In
order to respond to these desires and needs, companies have to evolve from traditional marketing

strategies toward experience marketing.

Companies are creating sensory marketing experiences In order to create lasting
relationships with clients and to differentiate from competitors. These strategies are developed
thought psychographic variables to lead their target audience to live different experiences that

involve their sense and awake their emotions.

Emotional Marketing is creating relationship between brands and consumers that are
allowing companies to seduce their target through emotions and feelings. It is important for
companies to focus its strategies based on generational ranks in order to allocated its resources

and respond straight to the needs and desires of its consumers.

This document suggest to Club Herbalife de Santa Fe de Antioquia, to implement
strategies of experiential marketing focusing on baby boomers. The main objective is to create
stronger relationship that last thru time and insure loyalty with the brand. The way to do it us

thru research: interview to experts, observation and bibliographic material.

Key words: Customer experience marketing, baby boomers, emotional marketing,

sensory marketing, benchmarking, generations, loyalty, observation, interview, strategies.
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INTRODUCCION

La presente investigacion se realiza con el fin de conocer el comportamiento de los clientes
del club de Herbalife de santa fe de Antioquia pertenecientes a la generacion de los baby

boomers (27% de los clientes actuales del club).

Actualmente el club no realiza estudios para conocer el comportamiento de los clientes e
implementar acciones de marketing de experiencias que les ayude a diferenciarse en el mercado
y fidelizar especificamente a la generacion de los baby boomers, la cual se siente desatendida.
Por lo que es necesario tomar medidas correctivas para lograr brindar una mejor experiencia con
la marca a este target, quienes buscan vivir un estilo de vida saludable y disfrutan relacionarse

con las demas personas.

Los baby boomers son personas que han trabajado durante toda su vida velando por el
bienestar de su familia y en este momento desean disfrutar y tener la posibilidad de cuidarse
mientras consienten su organismo Yy su necesidad psicologica a través del consumo de productos

y de practicas saludables, cuentan con capacidad adquisitiva e invierten en su cuidado personal.

El club no solo puede ser competitivo por tener productos de excelente calidad, dado a que los
clientes la consideran como un requisito que se debe cumplir. Ahora los consumidores (sin
importar su generacion) esperan ser sorprendidos por la oferta con experiencias inolvidables,

dignas de ser recordadas y compartidas con sus grupos de influencia.

Los investigadores proponen estrategias de marketing experiencial para que el club fortalezca
la relacién con los baby boomers, brindandoles espacios para que disfruten de la interaccion con

la marca y continten con su estilo d vida saludable.
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1. TITULO

Anadlisis del Marketing de experiencias durante el periodo 2016, para el posicionamiento del

club de Herbalife de Santa fe de Antioquia, con enfoque en los baby boomers.



2. TEMA DE INVESTIGACION

Marketing de experiencias enfocado a los baby boomers.

12
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3. IDEA DE INVESTIGACION

Mediante la investigacion se busca identificar como el marketing de experiencias, sensorial o
de emociones puede incorporarse como parte integral de la estrategia del club de Herbalife, para

diferenciarse de la competencia y crear relaciones duraderas con los baby boomers.



4. ANTECEDENTES

14

Autor Titulo Afio Objetivo Nivel de desarrollo

-Alejandra El marketing sensorial 2008 | Dar cuenta de la | La imagen corporativa es el valor intangible que
Esguerra Bernal como herramienta para el importancia e influencia | representa a la empresa frente a sus publicos
-Juliana Santa fortalecimiento de la que tienen los cinco | externos y el uso de los cinco sentidos puede ser
Galvis imagen corporativa sentidos en la | la herramienta para que esta sea lo mas positiva y
construccion de una | s6lida posible. Si las empresas buscan un mayor
imagen corporativa | acercamiento con sus publicos, deben optimizar el
solida en la mente de los | uso de las sensaciones y las emociones para crear
publicos que se traduzca | las relaciones a largo plazo. Una imagen
en diferenciacion, | corporativa que genere diferenciacion,
recordacion y | recordacién y fidelizacién, no se lograrad
fidelizacién hacia la | facilmente por medios tradicionales. La creacion
empresa 0 marca. de experiencias reales en los publicos por medio
del uso de las emociones y las sensaciones logra
que la percepcidn de estos vaya acorde con lo que
la empresa dice y hace. Todas las necesidades
actuales de las empresas y las marcas en cuanto a
la comunicacién con sus publicos pueden
satisfacerse con el uso de herramientas como el

marketing sensorial y emocional.
-Guillermo Juan Marketing experiencial: 2009 | Evaluar la eficacia de las | El estudio comprueba que desde hace unos afios

Ferraro Gil de

Sagredo

“Evaluacion de la
eficacia de las estrategias

de Marketing

estrategias de Marketing

Experiencial.

existe dentro del marketing una tendencia a
abandonar el foco que tradicionalmente se le
caracteristicas

otorgaba a las y ventajas
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Experiencial”

funcionales de los productos y poner mayor
énfasis en el desarrollo de experiencias que
influyan en las decisiones de los clientes. Las
organizaciones se han dado cuenta que las
técnicas tradicionales han perdido efectividad y
ya no son tan eficientes como lo solian ser. El
consumidor actual se encuentra mas informado y
no desea ser interrumpido con anuncios
repetitivos y que, en algunos casos, siente como
invasivos. El cliente del siglo XXI valora mas la
vivencia o sensacion que le produce el acto de
eleccion, adquisicion, y sobre todo, el consumo
del producto que se le ofrece. Entregar un mayor
valor no depende tanto de los beneficios que se
puedan prometer, sino que surge de la calidad de
la experiencia o vivencia que se le ofrece al
consumidor. Nace un nuevo paradigma donde las
empresas deben pensar en cémo mejorar las
experiencias personales asociadas al producto

para lograr captar y retener nuevos clientes.

-Ckatery

Rodriguez

Estrategia de Marketing
Experiencial bajo la
perspectiva del
Neuromarketing para la

tienda Fitness Point

2012

Proponer estrategias de
Marketing experiencial
bajo la perspectiva del
Neuromarketing para la

tienda Fitness Point

La creacion de experiencias Unicas e irrepetibles
para el consumidor puede realizarse de diferentes
formas que no son excluyentes, mas bien
complementarias. Por un lado, estaria el propio
producto teniendo gran relevancia el disefio del
mismo, en especial, la estética y el packaging de
cara a proporcionar valores sensitivos vy

emocionales al cliente. Por otro lado, las
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experiencias también pueden ocurrir durante el
uso o consumo del producto, despertando en el
individuo sentimientos, fantasia y diversion.
Finalmente, la experiencia puede vivirse durante
la compra, adquiriendo en este caso el
establecimiento una importancia especial de cara
a proporcionar valor afiadido al cliente y
establecer una vinculacion y una preferencia clara

por la marca.

- Lara agro

Magdalena

Marketing Experiencial:
Una nueva tendencia del

marketing

2013

Creacion de
experiencias en el punto

de venta.

El incremento de la competencia y los cambios
producidos en el comportamiento de compra de
los consumidores han puesto de manifiesto la
necesidad de adoptar un enfoque de marketing
mas adaptado a la realidad actual del mercado. En
la actualidad, es necesario dar un paso mas alla y
tratar de establecer una vinculacién especial del
cliente con la marca, basada en las emociones y
sentimientos que ésta le despierta. Surge asi el
denominado Marketing Experiencial que persigue
proporcionar al

cliente una experiencia de

consumo Unica y sorprendente.

-Rodrigo Evencio
Castillo Ramirez
-lvan Rojas

Cuevas

Marketing Experiencial
aplicado en el sector
artistico cultural en la
ciudad de Xalapa, Ver.
Caso: gira de
documentales

“Ambulante”

2013

Proponer la aplicacion

de wun programa de
marketing  experiencial
en la gira de

documentales,
ambulante, sede Xalapa;

mediante la creacion de

Como resultado de la presente investigacion,
podemos afirmar que el marketing experiencial es
una forma revolucionaria de marketing con un
modelo ejemplar que ha llegado para quedarse;
porque gracias a su gran flexibilidad y
penetracion en el cliente y los potenciales

compradores, es capaz de lograr lo que otros tipos
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una  estrategia  que
contenga acciones
relacionadas con este
tipo de marketing, que
sirva de referente tanto
para empresas
relacionadas de la zona
como estudios

posteriores al respecto.

de marketing no pueden: amantes de las marcas, y
es que no es nada facil ignorar a aquella marca
que sSe preocupa por tus sentimientos,
sensaciones, emociones y experiencias; que logra
que el cliente se identifiqgue con ella, se sienta

parte de ella.

- Carol Pacheco Marketing Sensorial 2013 | Explicar qué es el | Para atraer a los clientes es muy (til el mercadeo
Prieto como herramienta para mercadeo tradicional y | sensorial, ya que a ftravés de sensaciones
captar y satisfacer al como se vuelve | generadas aprovechando uno, varios o todos los
-Carolina cliente necesario el mercadeo | sentidos del ser humano se pueden lograr una
Carmona Mulford sensorial para mejorar la | mayor recordacion y fidelidad de parte del cliente.
percepcion de la | Para que una marca genere recordacion necesita
-Juan David empresa, producto y | mas que solo los métodos tradicionales, por ello
Zapata Urdaneta marca, y asi capturar al | es necesario que las marcas se comuniquen por
consumidor. medio del marketing sensorial. EI marketing
sensorial es una herramienta muy efectiva para las
organizaciones actuales que no solo ayuda a
incrementar los ingresos operacionales sino que
por otro lado mejora fuertemente la imagen
corporativa de la compafiia posicionandola en la

mente y coraz6n de los consumidores.
-Maria José Marketing Sensorial: El 2013 | Establecer qué efectos | En definitiva este estudio demuestra como los

Ricaurte Bravo

efecto de los estimulos
olfativos y visuales en el

punto de venta

tiene el  marketing
sensorial en el punto de

venta y en los

estimulos visuales y olfativos trabajan en
conjunto para propulsar la toma de decision de

comprar de los consumidores y ganarse un puesto
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consumidores.

en la mente de los clientes a través de una marca.
Es fundamental que las marcas sean consistentes
con su personalidad y con su esencia (valores de
la marca); si se logra armar una estrategia
sensorial que sea integral

se puede lograr

resultados que probablemente si se hace

solamente a través de las estrategias de
comunicacion tradicionales no sean comparables.
Los resultados de incentivos sensoriales son

duraderos y a largo plazo.

-Laura Vierna Marketing Sensorial 2014 | Elaborar un estudio | EI marketing sensorial es una herramienta
Carrasco BMW: andlisis de descriptivo sobre el uso | totalmente eficaz, siempre y cuando se efectle de
campafias y percepcion del marketing sensorial | manera correcta, la base de una buena estrategia
de los usuarios en la empresa BMW y la | de marketing sensorial reside en la congruencia
percepcion de las | de los estimulos que mande el mensaje y la fuerza
ventajas e | con la que la esencia de este penetra en los
inconvenientes de dicho | sentidos del consumidor.
marketing entre  los
usuarios del
concesionario
automovilistico  situado
de la ciudad de
Santander.
- Stephanie Marketing Sensorial: | 2015 | Analizar el marketing | EI marketing no es solo aquello que delimita un
Cérdenas Repizo | Influencia de los sentidos sensorial como una | precio, que decide una promocion, que escoge
en el comportamiento y herramienta de | una plaza y que disefia un producto, el marketing

toma de decisiones de los

influencia en la toma de

es todo lo que involucra al consumidor, al cliente
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clientes de tiendas de

ropa

decisiones del
comprador en tiendas de

vestuario

final, desde el disefio del empaque, el color que se
va a utilizar, la imagen que lo va a representar, el
aroma que se busca identifique a la marca en los
puntos de venta, los sonidos que van a generar
armonia en el ambiente, incluso las texturas que
se buscan se queden en la mente del consumidor
por medio de emociones y experiencias. Estar en
constante capacitacion y basqueda de los cambios
en el marketing debe ser la mision de aquellas
marcas que busquen crear vinculos con los
clientes a largo plazo y que estos logren ser fieles

a la marca.

- Inés Sanz Henar

El Marketing Sensorial

en las tiendas de moda

2016

Estudiar las  nuevas

tendencias de marketing

como respuesta a los
cambios en el
comportamiento del
consumidor.

Poco a poco las empresas toman consciencia de
las posibilidades de las acciones de marketing
sensorial de cara al logro de buenos resultados
comerciales; ahora bien, para conseguir el
proposito de impactar al consumidor, cualquier
accion debe contar con una buena dosis de
creatividad. Es asi como comenzamos a ser
testigos de multiples acciones impactantes: olores,
sabores, packaging de diferentes texturas que
hacen sentir al cliente y que le ayudan a recordar
el producto a la par que desarrollan una respuesta
afectiva hacia la empresa o marca. De lo que se
trata es de impactar y asi lograr captar la atencion
del consumidor, de hacerle vivir una experiencia

gratificante que sea capaz de recordar de manera

positiva y asi provocar una respuesta afectiva y
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cognitiva adecuada. Conocer cuales son los
estimulos que logran provocar una respuesta en el
consumidor y prever qué tipo de respuesta
generard es uno de los principales objetivos del
Neuromarketing o uso de la tecnologia para medir
la actividad cerebral en los consumidores de cara
a emplear esa informacion en el desarrollo de
diferentes acciones de marketing. Es precisamente
gracias a diversos hallazgos del Neuromarketing
como se descubre la importancia de los sentidos
en el proceso de decision de compra. Los
consumidores ya no compran un producto
basdndose Unicamente en sus caracteristicas
fisicas, aquellas que implicarian una compra

racional.

Resultado y analisis

Se observa que las empresas y los diferentes sectores encuentran en el marketing de experiencias una opcion para marcar la diferencia y
conectarse con su publico objetivo. Las necesidades de los consumidores y el deseo por vivir experiencias no solo basadas en la
transaccion hacen necesario que las empresas centren sus esfuerzos para avanzar del marketing tradicional hacia el experiencial, con el
fin de activar los sentidos de los consumidores y vincularlos a la marca. Desde el 2008 se inicia con estudios sobre el marketing
sensorial para fortalecer la imagen corporativa y en el 2012 aparece una nueva perspectiva del marketing - el Neuromarketing - que
también busca brindar experiencias al consumidor que involucren sus sentidos y despierten emociones. EI marketing experiencial o
sensorial continua siendo una forma creativa de cautivar a los consumidores.

El andlisis de las investigaciones anteriormente mencionadas, permite a los investigadores obtener inputs para aterrizarlos al club de
Herbalife, con el fin de implementar acciones de marketing experiencial con enfoque en los baby boomers, que ayuden al

posicionamiento del club en Santa fe de Antioquia.




5. OBJETO DE ESTUDIO

El presente trabajo investigativo enfoca su objeto de estudio en los consumidores baby
boomers del club de Herbalife de Santa fe de Antioquia, ubicado en el centro comercial Siboney,

basado en el marketing de experiencias.

El objeto de estudio anteriormente mencionado se abordara mediante un tipo de investigacion
exploratoria y descriptiva, con un método observatorio, fuentes de informacion secundaria y

primaria y las técnicas de recoleccion de observacion y entrevista.
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6. PROBLEMA DE INVESTIGACION

6.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

En la actualidad, los consumidores esperan mas de un producto o servicio, ya no basta con
mencionar como beneficio o factor diferencial la calidad y el precio, debido a que ya es un
infaltable, es decir que estos dos factores no permiten a las compaiiias ser diferentes, es por esto,
que el camino para sorprender a los clientes son las experiencias, y es ahi donde las empresas,

independientemente de su industria deben centrar sus esfuerzos para generar valor a los clientes.

El deseo del consumidor es ser parte activa de la marca y esta en la basqueda incansable de
satisfacer sus necesidades y deseos con productos o0 Servicios que superen sus expectativas a
través de experiencias, por ello, deben estar conectadas con su estilo de vida y preferencias,
debido a que de nada sirve contar con experiencias que no sean congruentes con las necesidades
y deseos reales de los consumidores, los productos y las experiencias deben generar valor. “Los

productos se pueden copiar facilmente, las emociones no”. (Alcaide, 2010, p.12).

Entonces, el reto empresarial no se fundamenta solo en la venta de los productos, se trata de
buscar que los clientes se enamoren, conecten y recuerden la marca y las experiencias vividas
con esta, con el fin de fidelizar y lograr recompras, diferenciarse de la competencia y ser parte de
la vida el consumidor, “Tienes tres segundos para impresionarme. Tres segundos para conectar

conmigo, para hacer que me enamore de tu producto”. (Roberts, 2005, p.68).

Ahora bien, el mercado esta saturado de productos e informacion, lo que hace que los

consumidores sean mas selectivos al momento de escoger la marca, la cual debe ser confiable,
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ética y generadora de experiencias memorables, que valgan la pena vivir y contar. Los contactos
que el consumidor tenga con la marca, el estilo de comunicacion y su publicidad deben hacerlo

sentir Unico y seguro de usarla. “Demostrar que la mereces”. (Roberts, 2005, p.34)

En los ultimos 10 afios se evidencia la existencia de una época de consumismo, donde la
mayoria de los productos son commodities, que no agregan valor para que el consumidor tome la
decision de compra, se hace necesario que las empresas dejen de centrar sus esfuerzos en el
producto y la venta, y se enfoquen en estrategias de marketing de experiencias que sean
coherentes con lo que sienten, respiran, huelen, tocan y necesitan los clientes, con el fin de
incorporarse en su forma de vida y lograr crear experiencias que van mas alla de lo tangible,

experiencias memorables. Tal como menciona Bonta y Farber (2002):

Hay marcas de agua mineral que tienen un precio muy superior al de su inmediato seguidor y esa
diferencia se agranda mas adn cuando se les compara con el promedio del mercado. Hay tanto valor
agregado en las aguas minerales que hoy las hay con burbujas, chicas, saborizadas, con distintos
colores, etc. Este es un mercado en donde la actividad de marketing es intensa y bien valorizada por
el consumidor. Esa brocha monetaria es consecuencia de todo el trabajo de marketing; publicidad y
packaging hacen que el producto aparezca con un mayor valor ante la percepcion del consumidor.
Este precio superior o Premium es apenas la punta del iceberg en donde se visualizan las actividades
gue el marketing desarrolla con un producto. En el extremo expuesto estan los productos a los que no
se les agrega valor alguno ni son objeto de ninguna actividad de marketing; por ellos no se puede

cobrar premium Price; se dominan commaodities.

Algunas marcas, se enfocan en satisfacer necesidades a través de productos genéricos; su
Optica es solo vender mediante beneficios funcionales y féciles de imitar por la competencia, sin

embargo, el camino esta en las experiencias y en la diferenciacién a través de emociones,
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estrategia que aun las empresas no le dan la importancia necesaria. “Productos que necesitamos,

pero que no deseamos”. (Roberts, 2005, p.148)

También, se evidencia la realizacion de investigaciones de mercado basadas en nimeros y
cifras estadisticas, mas no en las motivaciones y opiniones de los consumidores, que permiten
encontrar los insights para crear productos, servicios Yy experiencias que generen valor.
“investigacion que cuente los latidos del corazén en lugar de los dedos de la mano”. (Roberts,

2005, p.157).

Por tanto, en la actualidad lo que atrae realmente a los clientes es la tranquilidad (riesgo
economico, fisico, de tiempo y social percibido por el cliente), la sinceridad (humanizar la
marca), la facilidad de conexion con la marca y servicio especializado, el costo-beneficio, y la

calidad del producto (cumplimiento de la promesa de venta).

Ahora bien, la evolucion no solo se puede centrar en las exigencias de los consumidores, es
necesario que las empresas cambien su forma de realizar el marketing, deben cambiar del

marketing tradicional para enfocarse en el marketing de experiencias.

El marketing experiencial no se trata de que el servicio sea entregado al cliente de forma
correcta, sin errores, técnicamente perfecto. Se trata de que la experiencia del cliente en todo
sus tratos, contactos e interrelaciones con la empresa sea memorable, digna de ser recordada
y de ser contada con alegria a parientes, amigos, relacionados y colegas. (Alcaide, 2010,
p.22).

El objetivo del marketing de experiencias es construir marca de manera constante, por esto la
mezcla de mercadeo no solo se direcciona en las 4P (producto, precio, promocion, plaza), sino,

también en las 4C (cliente, costo implicado, comunicacion, comodidad), con el fin estimular al
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cliente: mente y corazon, para incorporarse en su forma de vida y despertar sus sentidos. “Solo

las marcas inspiradoras pueden ser Lovemarks”. (Roberts, 2005, p. 99).

Para crear estrategias de construccion de marca se debe analizar la competencia desde una
Optica moderna, no solo por liderazgo en categoria de productos, sino, que tambien se definen
competidores emocionales, entonces ahora se habla de competidor directo, indirecto, sustitutos y
emocionales (es todo lo que estd comprando, son los insights). Un ejemplo es la compra de un
carro Renault Clio, sus competidores directos son Chevrolet e Hyundai, indirectos Mazda y Kia,
sustitutos transporte publico, status, libertad, comodidad, autoestima y los competidores

emocionales son apartamento, maestria, viaje.

Los consumidores tienen necesidades y evalian como satisfacerlas, las marcas mediante
estimulos y apoyo sensorial (conectores o activadores del recuerdo) deben crear experiencias que
se conviertan en el primer recuerdo memorable y que satisfagan estas expectativas. Sin embargo
para generar experiencias se deben entender las historias, tradiciones, estilos de vida en general
de los consumidores y posibles tendencias, con el fin de que el contacto con la marca sea
coherente con la forma de vida de los consumidores. Tal como afirma la revista especializada
Puro Marketing (2014): “Vender una experiencia es algo que conecta con el consumidor pero si,

ademas, haces sentir esa experiencia le dejaras una huella imborrable de tu marca”. (parr.2)

La ausencia de generacion de estrategias de marketing experiencial hace que las empresas
presten los servicios o entreguen los productos de manera plana, sin conectarse con los
consumidores a través de emociones y sentimientos, que permitan cambiar la percepcion de la
compra y la interaccién con la marca, mediante la vivencia de experiencias memorables,

experiencias impactantes y que valgan la pena recordar y difundir.
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Es necesario que las marcas empiecen a implementar vivencias especiales, agradables y
positivas para generar valor, que es realmente lo que las identifica. Finalmente lo que deben
buscar las marcas, es un acercamiento mas humano con los consumidores y sentirlos como parte
de sus vidas. Lo mas importante ain, es haber identificado en el mercado esta necesidad de
acercamiento, para lograr beneficios entre ambas partes. Seguln la revista especializada Puro
Marketing (2014): “Llevar al terreno préactico aquello que sabemos que va a emocionar al
consumidor y le adentra en una experiencia real que siempre va asociada a la marca, generando

en el un fuerte recuerdo por haber vivido esa experiencia en primera persona”. (parr.5)

El club de Herbalife del municipio de Santa fe de Antioquia, ha dejado de lado la generacion
de experiencias, y su enfoque ha sido vender el producto, sin considerar los habitos de consumo,

preferencias y necesidades que tienen los consumidores.

Actualmente el club tiene diferentes segmentos de clientes, y especificamente la generacion
de los baby boomers se siente desatendida, pues la venta de los productos de Herbalife se esta
centrando en la generacion de experiencias para los millenials, los cuales enfocan sus
necesidades de alimentacion a la busqueda de tener una figura esbelta, motivaciones muy

alejadas a las de los baby boomers.

¢Qué pasa con las necesidades de los baby boomers?, los cuales consumen este tipo de
productos para mantener y conservar su salud. La atencion, el servicio, la venta de productos y la
generacion de experiencias para este segmento del mercado deben estar enfocados en sus
insights, es un target que requiere soluciones, autenticidad en los mensajes que crean para ellos y

que ven el envejecimiento como algo positivo.
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El estilo de vida de los Baby boomers es diferente a las otras generaciones, sus preferencias
se centran en disfrutar de los espacios de esparcimiento, cuentan con el tiempo y la disposicion
de pertenecer activamente a una marca, Yy realizar inversiones considerables en las

organizaciones.

Por lo anterior se hace necesario que el club de Herbalife entienda sus creencias, gustos y

tendencias para generar experiencias de valor memorables.

Las circunstancias anteriormente planteadas pueden llevar al club nutricional de Herbalife a
dejar pasar las grandes oportunidades que se encuentran en el mercado, lo que no le permitira
solidificar el negocio y posicionarse a través de un nivel de servicio, enfocado en la generacion
de experiencias memorables desde la visita, compra y consumo para el target de los baby

boomers.

Los baby boomers son personas adultas, con condiciones econdmicas estables, capacidad de
compra y disposicion para usar su economia en pro de su salud. Esta generacion esta actualmente
olvidada en el mercado de la alimentacion saludable, y el club de Herbalife debera direccionar
sus estrategias en este segmento del mercado para proyectar su crecimiento. Pérez, E. (2016),

afirma que:

Las empresas no deben perder de vista a la generacion que ha trabajado toda la vida para poder
disfrutar de su retiro y utilizar su pension en todas las cosas de las que se cohibieron afios antes. Su
nombre es gracias al alto nimero de nacimientos registrados en estos afios y, segln datos de la Central
Intelligence Agency, a 2015 en Colombia cerca del 15% de la poblacion era mayor de 55 afios. Segun
el DANE, en los ultimos 20 afios las tasas de natalidad han disminuido, lo que significa que en

Colombia el porcentaje de personas en edad adulta es cada vez mayor (parr.2).
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Los baby boomers son un segmento de consumidores ansiosos por vivir la mejor version de si
mismo, Se preocupan por estar vigorosos, alegres, con buena imagen corporal; les gusta sentirse
utiles y parte de un grupo social. Las experiencias que desean vivir deben ser memorables y

merecedoras de compartir dentro de su circulo social. Pérez, E. (2016), comenta que:

Es precisamente por su poder adquisitivo y su preocupacion por la juventud (no por la edad, sino por
sentirse jovenes, cuidarse, viajar y darse gusto) que las compafiias, deben ver la evolucion de esta
generacién, la cual ha aprendido poco a poco (pero cada vez con mayor entereza) el uso de
plataformas digitales, con las que debe vivir diariamente transacciones financieras, solicitudes médicas
gue usan mensajes de texto como parte de la comunicacion, autoservicio con el uso de hardware, uso

de apps para comunicarse con familiares que viven en otras ciudades, entre otros (parr.9).

Los baby boomers son una poblacion de ideologias responsables, valoran en sus actividades
de consumo por encima del precio la variable calidad, estan dispuestos a invertir en el bien
propio y el de su circulo de influencias, actualmente sus intereses de compra se fundamentan en

productos especializados. Nielsen (2016), afirma que:

El envejecimiento de la poblacién global, consumidores conectados y con herramientas para
informarse sobre las particularidades de todo lo que hacen y consumen; alimentos con propiedades
medicinales y mayor prevalencia de enfermedades cronicas, son sélo algunos de los factores claves
que incrementan el interés en la comida saludable y en habitos de consumo alineados con este estilo de

vida. (parr.3)

Las compafiias siempre deberdn crear marcas que sean recordadas por la generacion de
vivencias y emociones redituables, y a fidelizar al target de interés haciéndolo sentir parte la

marca, y satisfaciendo sus necesidades y deseos.
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El marco central es la experiencia del cliente. A diferencia del marketing tradicional, basado en las
caracteristicas funcionales del producto, el marketing experiencial considera que las experiencias del
cliente son el resultado de los estimulos provocados por los sentidos o por la mente del cliente en
determinadas situaciones que permiten conectar la empresa y la marca con la forma de vida del cliente.
De este modo, las experiencias aportan valores emocionales, cognitivos o sensoriales sustituyendo a
los tradicionales valores funcionales del producto. (Fernandez, 2012, p.4) apoyada en Schmitt, 1999 y
2006.

Se evidencia que el club Herbalife no esta atendiendo el segmento de los baby boomers, lo
que impide a la empresa crear relaciones de valor enfocadas en la generacion de experiencias
memorables, que permitan realizar una conexion directa con los sentidos y emociones de los

consumidores de este target.

Esta situacion hace necesario realizar un estudio de comportamiento del consumidor en el
cual se pueda evidenciar las necesidades, deseos e insights de la generacion de los baby boomers,

con el fin de lograr satisfacer sus necesidades fisicas y emocionales. Pérez, (2016), afirma que:

Los baby boomers tienen consciencia del autocuidado: luego de dedicar los mejores afios de su vida a
trabajar hasta el cansancio, a educar a sus hijos, mantener unida a su familia y preocuparse por el
hogar, ahora saben que hay gustos que no pueden darse todo el tiempo. Saben que deben cuidar de
igual manera su salud fisica y mental y todo lo que pueda ayudarlos en esta labor sera bienvenido y

considerado una gran inversion. (parr.15).

Es vital que el club de Herbalife enfoque sus estrategias en la generacion de valor mediante
experiencias agradables y redituables, que permitan a los baby boomers encontrar opciones de
alimentacion saludable, acompafiamiento personalizado y un lugar donde puedan pasar el

tiempo.
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Realizar actividades de observacion, permitiran al club conocer lo que le interesa a los baby
boomers y que despierta sus interés al momento de tomar una decision de compra. Pérez, (2016),

menciona algunas estrategias para conquistar esta generacion:

-Sensibles a los descuentos: es una generacion con tiempo y dinero pero esto no significa que gasten
por gastar...Cuentan con tranquilidad de analizar en qué invertir su dinero...-Compran a
conveniencia: no toman decisiones a la ligera y cada vez que deben realizar una compra son
conscientes de lo que quieren obtener.... -Creen en el ‘voz a voz’: los ‘Baby Boomers’ confian en las

recomendaciones de las personas que los rodean (parr.11-14).

6.2. FORMULACION DEL PROBLEMA

¢Qué efectos produce la ausencia de acciones de marketing experiencial para los baby

boomers del club Herbalife de Santa fe de Antioquia?

6.3. SISTEMATIZACION DEL PROBLEMA

¢ Qué acciones de marketing experiencial realiza el club de Herbalife para diferenciarse en el

mercado?

¢ Qué proceso de comunicacion basada en las emociones realiza el club de Herbalife para dar

a conocer los productos y sus beneficios?
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¢Cual es el estilo de vida identificados en la segmentacion psicografica realizada a través de

la base de datos de los clientes?

¢ Cuales son los rangos generacionales, el sexo, la clase social y la ocupaciéon identificados en

la segmentacion demogréfica realizada a través de la base de datos de los clientes?

¢Cual es la frecuencia de visita y de compra de los baby boomers identificada en el analisis

de la base de datos de los clientes?

¢ Qué gustos, preferencias e insights de los baby boomers que visitan el club de Herbalife son

identificados por los investigadores a traves de la técnica de observacion?

¢Dentro de las acciones de marketing experiencial identificadas en el benchmarking

realizado por los investigadores cuales se pueden implementar en el club de Herbalife?

¢ Qué oportunidades de mejoras han evidenciado los investigadores para el club de Herbalife

a través del benchmarking?

¢ Qué acciones de fidelizacion ha planteado el club de Herbalife para prestar un servicio a los

baby boomers enfocados en la generacion de experiencias?

¢ Qué tipo de control y de mejora continua se implementan a la ejecucion de las acciones de

fidelizacién para los baby boomers?
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¢Como se implementaran las nuevas acciones con enfoque en el marketing de experiencias

para los baby boomers planteadas por los investigadores?
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7. OBJETIVOS DE INVESTIGACION

7.1. OBJETIVO GENERAL

Fidelizar a los baby boomers del club de Herbalife de Santa fe de Antioquia mediante la

generacion de experiencias.

7.2.  OBJETIVOS ESPECIFICOS

Analizar las acciones de marketing experiencial que realiza actualmente el club Herbalife

para los baby boomers.

Realizar segmentacion psicografica y demografica para la identificacion del estilo de vida de

los baby boomers del club Herbalife de Santa fe de Antioquia.

Describir las razones que motivan a los baby boomers a preferir el club de Herbalife de Santa

fe de Antioquia.

Analizar mediante el benchmarking el marketing experiencial entre la empresa MANE vy el
club de Herbalife, para soportar la factibilidad de la implementacion en el club Herbalife de

Santa Fe de Antioquia.

Proponer acciones de marketing experiencial que permitan al club de Herbalife de Santa fe

de Antioquia fidelizar a los baby boomers.
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8. JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

8.1. JUSTIFICACION TEORICA

La investigacion se realiza con el propdsito de aportar al conocimiento existente sobre
marketing experiencial un enfoque en la generacion de los baby boomers, cuyo resultado de esta
investigacion podra aportar ideas para generar estrategias no solo para el club de Herbalife de
Santa fe de Antioquia, sino a los estudiantes y profesionales de mercadeo, con el fin de
evolucionar el marketing tradicional y lograr que las marcas e industrias generen experiencias

que hablen con su ADN Yy fortalezcan sus relaciones con su publico objetivo.

Adicional, permite tener referentes de empresas que aplican estrategias de marketing
experiencial, dando guias para que cualquier empresa, sin importar su tamafio, pueda incursionar

en esta nueva era del marketing y evolucionar en la forma de conectar con su publico objetivo.

8.2. JUSTIFICACION SOCIAL

La propuesta de investigacion permite al club de Herbalife de Santa fe de Antioquia innovar
del marketing tradicional al marketing experiencial, con el fin de diferenciarse en el mercado y
crear relaciones duraderas con los baby boomers, una generacion que tiene posibilidades de

fidelizarse a través de la implementacion de estrategias experienciales y emocionales.

Lo anteriormente descrito no solo beneficiard al club de Herbalife, sino que permitira al
municipio de Santa fe de Antioquia tener referentes de empresas para implementar estrategias

experienciales y a los consumidores vivir experiencias con las marcas de preferencias.
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8.3. JUSTIFICACION METODOLOGICA

Para alcanzar el cumplimiento de los objetivos del estudio, se utiliza la técnica de la
observacion y la entrevista para recolectar informacion especifica del objeto estudio a traves de

trabajos de campo, que permitan analizar su comportamiento y plantear soluciones.

La observacién permitira un analisis detallado sin predisponer ni alterar el entorno del objeto
de estudio, se definen aspectos claves para la recopilacién de informacion valedera que conduzca

a la explicacion de las causas del fendmeno.

La entrevista sera aplicada a un experto en el marketing sensorial, que nos permitird captar
informacion real de una empresa del mercado colombiano que aplica en sus estrategias el
marketing experiencial, con el fin de validar la importancia del marketing experiencial al
momento de crear conexion entre la marca y el consumidor, e identificar acciones estratégicas en

el tema sensorial que sean aplicables al club Herbalife de santa fe Antioquia.

8.4. JUSTIFICACION PRACTICA

En congruencia con los objetivos planteados en la investigacion su cumplimiento dara como
resultado recomendaciones de estrategias de fidelizacion basada en el marketing experiencial, las
cuales permitiran al club Herbalife de santa fe de Antioquia analizar el mercado y competidores
desde una dptica mas amplia, teniendo en cuenta estilos de vida de los consumidores y
competidores emocionales, estas estrategias deben garantizar crear experiencias que se

conviertan en el primer recuerdo memorable y que satisfagan estas expectativas.
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8.5. JUSTIFICACION DEL GRUPO

La investigacion en el marketing de experiencias con enfoque en los baby boomers es
importante para los investigadores porque les permite crear estrategias con base en las tendencias
actuales del mercado, ampliar su conocimiento no solo tedrico sino practico y ayudar al club de
Herbalife a diferenciarse en el mercado a traves de la generacion experiencias, para innovar en su

forma de generar valor a los baby boomers.
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9. ALCANCE DE LA INVESTIGACION

La investigacion sera realizada bajo el enfoque de estudio exploratorio mediante la entrevista
a un experto en marketing experiencial de la empresa MANE Colombia, para obtener un
referente sobre el tema mencionado; y la observacion en el club de Herbalife de Santa fe de
Antioquia, para conocer el comportamiento de los baby boomers y plantear estrategias de
marketing experiencial que puedan implementarse en el club Herbalife de Santa Fe de Antioguia

para fidelizar este rango generacional
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10. MARCO DE REFERENCIA

10.1. MARCO TEORICO

Hace unos afios se pensaba que el marketing era simplemente comercializar productos y
servicios, pero con el paso del tiempo, el ingreso de nuevos competidores y la necesidad de
supervivencia en el mercado, las empresas empiezan a elaborar planes estratégicos con el fin de
continuar y mejorar su posicionamiento y participacion en el mercado. “Sélo existe una

definicion valida de la finalidad de la empresa: crear un cliente”. (Drucker, 1954, p.37).

Ahora el marketing ha evolucionado hacia el marketing sensorial o de experiencias, para dar

al mercado opciones diversas de compras mas emocionales. Pontaza, (2015), menciona que:

El marketing experiencial centra toda su atencion en el usuario volviendo Unica su experiencia de
consumo o disfrute, esta manera de llegar a ellos para ofrecerles sus productos o servicios de una
forma diferente a lo tradicional, nacié de la observacion, al darse cuenta de la desilusion de los

clientes después de consumir algo que no cumplio sus expectativas. (P.94)

Desde entonces, aparece nuevas formas para diferenciarse de la competencia y vincularse
con el pablico objetivo, y una de ellas, como se ha mencionado anteriormente, es mediante la
generacion de experiencias que permiten a las marcas ser mas humanas y cercanas, es decir, que
despierten sensaciones y emociones para avanzar del concepto de la venta netamente basada en
nameros al de las emociones.

El Marketing sensorial es todo lo que tiene que ver con las sensaciones que ofrece como la expresion

del alma de marca, que da la oportunidad de llegar a la mente del individuo y el corazon para ofrecer

la experiencia sensorial suprema. (Pacheco, Carmona y Zapata, 2013, p.14).
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Mediante el marketing de experiencias se puede mejorar las estrategias que se plantean desde
el marketing tradicional, pues este permite a las marcas llenar los vacios emocionales y

convertirlos en experiencias redituables. Tal como afirma Robinette, Brand y Lenz, (2001):

El marketing Emocional eleva la emocion al nivel estratégico, reconociendo su importancia en crear o
incrementar una identidad de marca importante y en gestionar la experiencia de los consumidores” en
el momento que el marketing emocional surgié pocas organizaciones vieron su importancia y los
alcances evolucionarios que ocasionaria en la forma de comunicar, relacionar y responder a los

consumidores. (p.19)

Debido a que la nueva tendencia del marketing moderno, es el marketing sensorial, el cual

busca estimular los sentidos y vincular la marca emocional y sensorialmente con sus clientes.

El mercadeo sensorial toma gran importancia en este tiempo de globalizacion, siendo asi importante
la aplicacion de un nuevo mercadeo donde los cinco sentidos sean la estrategia fundamental para
llegar a la mente y corazon de todos los consumidores, el alma de la marca de cada firma debe estar
creada a partir de una estrategia de tocar los cinco sentidos de los consumidores en la experiencia de

encuentro con la marca. (Pacheco, Carmona y Zapata, 2013, p. 15).

Ahora bien, la diferencia entre el marketing tradicional y el marketing experiencial no solo se
evidencia desde las acciones del mercadeo, sino también desde el comportamiento del
consumidor, debido a que un consumidor tradicional enfoca sus decisiones desde la perspectiva
racional, mientras que el consumidor que se deja seducir por el marketing de experiencias es mas

informado y critico emocionalmente.

Los factores que han permitido la evolucion del marketing tradicional al marketing de
experiencias son: “La omnipresencia de la tecnologia de la informacion, la supremacia de la

marca, y el predominio de las comunicaciones y el esparcimiento”. (Schmitt, 2006, p.19).
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Si bien la parte numérica continua siendo importante para las organizaciones, debido a que
constantemente se encuentran en la basqueda de rentabilidad para sus negocios, ahora hay un
enfoque en estrategias que inciten al consumidor no solo a la comprar sino también a la
recompra, para crear relaciones duraderas y basada en un gana gana, donde los consumidores se

conviertan en embajadores de marca. La busqueda incansable es la fidelizacion,

Crear y alimentar relaciones estrechas con los clientes con el objetivo de que éstas sean de largo
plazo. El porcentaje de repeticién de compras por cliente ayuda a medir este nivel de fidelizacion
respecto a otros, también es importante segmentarlos por nivel de rentabilidad y acorde a esto
establecer estrategias para cada uno respectivamente. Encontramos clientes posibles, potenciales,

compradores, eventuales, habituales, exclusivos y propagandistas. (Alvarez, 2007, p. 46)

El marketing experiencial es el camino para gestionar positivamente los sentidos del cliente,
las marcas pueden cruzar muy facilmente la linea delgada entre una emocion positiva, las cuales
permiten ir hacia el camino del éxito y posibles recompras, 0 generar una emocién negativa, en
donde un error en la gestion, puede significar un recuerdo negativo y archivado en la mente del

consumidor.

Segln la revista especializada, Marketing directo (2014). “El marketing emocional ofrece
una comunicacion personalizada, generando un mayor nivel de compromiso emocional y un

porcentaje de conversion mayor. Un mayor engagement en definitiva”. (parr.3)

Los empresarios comunmente asocian el marketing sensorial con grandes inversiones en
publicidad, estudios, medios de comunicacién, personal humano, entre otros. Cuando en realidad
este consiste en crear estimulos agradables a los sentidos, pero que estén directamente
relacionados o facilmente asociados con la marca.

(Santos, 2014). Para él, el marketing sensorial busca eso, algo pequefio, concreto, cercano

que hace que nuestro cerebro asocie Yy fije el recuerdo fuertemente. Los colores de una tienda
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de golosinas, el aroma de las palomitas a la entrada el cine, el tacto de una manzana o el olor

a coche nuevo.

Las empresas deben entender que la generacion de experiencia no se logra con acciones
independientes, cada estrategia y tactica que se defina debera estar enfocada a la estimulacién de
los sentidos. EI marketing experiencial es mas una estrategia a gran escala que una tactica
individual”. (Lenderman, Sanchez, 2008, p.37).

Sin embargo, las estrategias del marketing experiencial tendran que ser creadas para cada
segmento o publico objetivo que tenga la empresa, debido a que cada uno tiene unas necesidades
y preferencias por estimulos muy especificas. Tal como afirma Nielsen, (2015) en su gréfica

Aspiraciones futuras para cada generacion.
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llustracion 1The Nielsen Global Generational Lifestyles. Aspiraciones futuras

VIDA Porcentaje de quienes seleccionaron la opcién como una de sus principales tres aspiraciones

Conforme envej

n forma y saludable

W ) Tiempo para la familia

Fuente: (Nielsen, 205, p. 4).

En el caso de los baby boomers, segun Nielsen, (2015) en su grafica Alimentos con
beneficios, ellos prefieren consumir alimentos con beneficios, esto debera tenerlo en
consideracion el club de Herbalife, para ofrecer propuestas de productos y servicios enfocadas a

necesidades reales.
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llustracion 2The Nielsen Global Generational Lifestyles. Alimentos con beneficios
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EN LAS DECISIONES DE
COMPRA

Fuente: (Nielsen, 215, p. 9).

Los baby boomers son un fragmento de mercado en un gran universo de consumidores, y lo
que los hace diferentes son sus necesidades, deseos, expectativas, comportamientos y
preferencias. El conocimiento del mercado, hace que las compafias segmenten su publico
objetivo, desde perspectivas rentables y de sostenimiento. Es valido separar el publico objetivo
por cambios generacionales. “Toda accion que tenga como propésito incidir o influir en los
mercados debe estar basada en un conocimiento, completo y en profundidad, de sus

caracteristicas, estructuras y comportamiento”. (Alcaide, 2010, p.10).

Entonces podriamos decir que las estrategias de marketing de experiencias sin analisis de los
insights de los consumidores, la cultura y tendencias del mercado no son relevantes, pues es

necesario que las experiencias evolucionen acorde con las necesidades del consumidor. “Alguien
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que no tiene los ojos bien abiertos jaméas evolucionara a la misma velocidad que el consumidor”.

(Klaric, 2012, p.58).

Por otro parte, las empresas empiezan a preocuparse también por la publicidad emocional, la
forma tradicional de realizar acciones publicitarias para incitar a la compra estaban relacionadas
con temas de precio, promocion y cantidad. Actualmente las campafias publicitarias enfocan sus

esfuerzos para comunicar emocionalmente.

En la conversacion telefonica con América Economia, afirma que hasta hoy la investigacion se habia
centrado solamente en preguntar a la gente y la mayoria de la publicidad se sustenta en el consciente,
en la razén. La razén no nos deja ver en el fondo la realidad de los hechos, los consumidores ocultan
sus verdaderos deseos y/o expectativas esperadas por un producto o un servicio dado a los prejuicios
de la sociedad o lo que su razén emite como lo correcto. (Osorio, 2011, parr. 6) apoyada en lo que
dice Lindstrom 2011,

Realmente el objetivo del marketing experiencial es dar la oportunidad a los consumidores de
sentir, vivir, oler, tocar, comer y explorar sensaciones y sentimientos que sean memorables
durante el tiempo. “El poder de la experiencia nos concede la habilidad de deleitar de nuestros
clientes y afiadir nuevas dimensiones a nuestras ofertas para que pasen de ser ofertas ordinarias a

ser ofertas extraordinarias e incluso impagables”. (Britton, 2006, p.44).

Involucrar los sentidos en la generacion de experiencias hace que cada accion sea Unica y
percibida por los consumidores de diferente forma, es decir, que a través de los sentidos las

empresas pueden despertar diferentes emociones que enriquecen y personalicen la experiencia.

No existen dos experiencias iguales. Cada experiencia tiene un componente racional y emocional con
una fuerte influencia de las emociones, por ello tiene una gran importancia la gestion de los sentidos
en la produccion de experiencias, las cuales pueden ser una fuente de placer, de ahi su vinculacion

con el termino de satisfaccion. (Alfaro, 2010, p. 93).
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Hablar de los sentidos es referirnos a los 5 con los que cuenta un ser humano, es
indispensables tratar de hacer una gestion coherente con cada uno de ellos, enfatizando esfuerzos
en los que mas comprometan la actividad comercial de la organizacion, es decir, que el club de
Herbalife deberia centrar sus esfuerzos en el sentido del gusto, debido a que es el que esta
directamente vinculado con la esencia del negocio. “Cuando los clientes pasan el tiempo que
pasan en nuestras tiendas, deben disponer de un espacio para poder sentarse y relajarse, comer

algo o tomar un café”. (Gobé, 2005, p.92).

Para lograr que cada experiencia sea Unica, s necesario innovar, y no es una innovacion
netamente relacionada con la tecnologia, patentes, formulaciones y parte racional, sino, que es la
innovacion que se puede realizar en todos los puntos de contacto que se tienen con el cliente y

(ue generan sensaciones y emociones.

La innovacion “sin bata blanca”, la que se genera en cualquier momento o situacion en la que el
cliente esta en contacto con la empresa. Poniendo el ejemplo de un restaurante, que es muy oportuno
para explicar la experiencia del cliente, la innovacion “de bata blanca” seria la que ocurre en la
cocina, cuando los chefs crean nuevos platos con nuevas combinaciones de sabores, colores o aromas.
Y la innovacién “sin bata blanca” seria la que podemos desarrollar en el resto de los ambitos en los
que un cliente entra en contacto con el restaurante: desde como nos comunicamos con los clientes,
pasando por el trato con el maitre y los camareros, la toma de pedidos y la entrega de los mismos, y
Ilegando hasta el cobro de la consumicién, y la gestion de la satisfaccion de los comensales. (Castello,
2012, p. 105).

Para lograr innovar se hace necesario investigar, con el fin de identificar insights y
tendencias que permitan generar estrategias de marketing experiencial memorables y que
generen valor al publico objetivo. La investigacion se debe orientar hacia la investigacion del

hoy, con la mezcla de estudios cualitativos y cuantitativos, ademas del uso de herramientas
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tradicionales con tecnologias recientes. Tal como menciona Alfaro, (2012) en su grafica Ayer de

la investigacion — Hoy de la investigacion.

llustracion 3 Ayer de la investigacién — Hoy de la investigacion
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Fuente: (Alfaro, 2012, p. 16).

Por otro lado estd el vinculo de la generacion de experiencias con la marca, pues las
experiencias redituables hacen que la marca tome fuerza y se conecte con su publico,
permitiendo crear relaciones a largo plazo y haciéndola mas humana y cercana. “Una marca no
es lo que dice de ella misma, sino especialmente, lo que dicen sus audiencias de ella”. (Velilla,

2012, p. 21).

Del mismo modo, la percepcion de vender ha evolucionado, y las personas encargadas de
marketing y de la gestion comercial en las empresas tendran que considerar que la venta ya no se
fundamenta en salir a vender el portafolio de productos, en la actualidad se va mas alla, primero
se debe analizar y conocer el target, con el fin de construir relaciones a largo plazo y finalmente

atraer la venta con ventajas nuevas. “Las empresas deben estar siempre moviéndose hacia
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adelante con programas de marketing, innovando productos y servicios, manteniendo contacto
con las necesidades de los clientes y buscando nuevas ventajas més que depender de fortalezas

anteriores”. (Kloter y Keller, 2012, p. 16).

¢Qué es lo que realmente influencia la compra del consumidor?, no son las especificaciones
funcionales, técnicas y de precio las que llaman a la accién, es algo mas de fondo, se trata de las
experiencias que se quedan guardadas por siempre en la mente del consumidor. “Las
preferencias del consumidor y sus motivaciones son mucho menos influenciadas por atributos
funcionales de los productos y servicios que por elementos del subconsciente sensorial y

emocional derivados de la experiencia total.”. (Zaltman, 1997)

El proceso del disefio de la experiencia debe ser claro, enfocado al segmento del mercado de
interés y aterrizado en un plan, porque como se ha mencionado anteriormente, las experiencias

deben estar estructuras y orientadas al cumplimento de objetivos.

Ademas, este proceso debe tener una secuencia y coherencia, la cual se puede observar en la

grafica Proceso el disefio de la experiencia del cliente, Smith y Wheeler, (2002).
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llustracion 4Proceso de disefio de la experiencia del cliente
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Fuente: (Smith y Wheeler, 2002).

Finalmente, las empresas deben ser conscientes que las experiencias deben emerger, pues
deben evolucionar de acuerdo a las necesidades, cambios culturales y tendencias del mercado, es
decir, las experiencias, como todas las estrategias no son perpetuas y deberan renovarse a la
velocidad del cambio. “Las experiencias pueden verse como complejas estructuras emergentes”

(Holland, 1998).

Los baby boomers son una generacion importante para la industria de alimentos, y es una
oportunidad latente para el club de Herbalife. Esta generacion tiene sus deseos definidos.
“Buscan un servicio rapido de calidad con ofertas llamativas. La comodidad, la sencillez y la

calidad del servicio impulsan en este caso la compra”. (Agudelo, 2016, parr. 11)
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10.2. MARCO CONCEPTUAL

Es importante conocer que es el marketing, segun (Kloter y Armstrong, 2012, p. 31). “El
marketing es la administracion de relaciones redituables con el cliente. La meta doble del
marketing consiste en atraer a nuevos clientes prometiéndoles un valor superior y mantener y

hacer crecer a los clientes actuales satisfaciendo sus necesidades”.

Por otro lado, (Lambin, Galluci, Sicurello, 2008, p. 4), consideran que el término de

marketing se puede entender desde 3 perspectivas:

1. El marketing es publicidad, promocién y venta agresiva; en otras palabras, es un conjunto de
instrumentos de venta particularmente agresivos, utilizados para penetrar en los mercados. En esta
primera definicién, muy mercantilista, el marketing es visto principalmente como un término que se
aplica a los mercados de consumo masivo y, en mucho menor medida, a sectores mas sofisticados,
como la alta tecnologia, los servicios financieros, la administracion publica, los servicios sociales y

culturales.

2. El marketing es un conjunto de herramientas de andlisis, métodos de prevision de ventas, modelos
de simulacion y estudios de investigacion de mercado, que se utilizan para desarrollar un
acercamiento prospectivo y mas cientifico al analisis de las necesidades y la demanda. Tales métodos,
por lo general complejos y costosos, frecuentemente se consideran accesibles s6lo a las grandes
empresas, y no a las pequefias y medianas. La imagen que se proyecta es la de herramientas

innecesariamente sofisticadas, con costos altos y poco valor practico.

3. El marketing también se define como el promotor y arquitecto de la sociedad de consumo, esto es,
un sistema de mercado donde los individuos son comercialmente explotados por los vendedores. En

este panorama resulta necesario crear continuamente nuevas necesidades para poder vender mas y
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mas. Los consumidores son acosados por los vendedores, de la misma forma en que los trabajadores

se ven acosados por los empleadores.

Ahora bien, ;qué es la experiencia?, es una serie de sucesos privados que se producen como
respuesta a una estimulacion, generan un aprendizaje y quedan grabadas en la memoria de forma
irremplazable. “Cuando una empresa utiliza los servicios de forma intencionada, sus productos
COmo accesorios, Yy existe un compromiso con los clientes de crear un evento memorable”. (Pine

y Gilmore, 1998, p.98).

Para (Britton, 2006, p.44) esto es la experiencia “crear reacciones en los clientes a traves

de sus interacciones con un producto, una compafiia 0 sus representantes “.

Para (Alfaro, 2010, p. 94) “La experiencia del cliente esta referida a un momento personal
y presente y esta vinculada a su extension a traves de la anticipacion de la mismay a través de su

recuerdo”.

También se debe considerar que la creacion de una experiencia debe tener un proceso,
“Para crear una experiencia completa hay que trabajar su anticipacion, su desarrollo y su

recuerdo”. (Alfaro, 2010, p.98)

Sin embargo, no basta solo con conocer la definicion del marketing y de experiencia,
también se hace necesario tener conocimiento del cémo se puede definir una marca. Segun

Velilla, (2012):

Las marcas se definen no tanto por la percepcion que tienen de si mismas sino y es la clave, por el

conjunto de opiniones y experiencias individuales de sus audiencias conectadas con las
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perspectivas de terceros como los medios de comunicacion, los lideres de opinién o las redes

sociales. (p. 21).

Asociado a la marca, hay un concepto clave en la generacion de experiencias, y son los

sentidos “los sentidos son la via mas rapida de llegar a las emociones”. (Roberts, 2004, p. 105).

Ademas, considera que “Los sentidos nos alertan, nos inflaman, nos advierten, y también nos
llenan el corazdn de jubilo. Nos han protegido y enriquecido a lo largo de toda nuestra historia

evolutiva”. (Roberts, 2004, p. 108).

El marketing de experiencias esta directamente ligado con las emociones, las cuales son las
que mueven a los seres humanos. “Lo que mueve a los seres humanos es la emocién, no la

razon”. (Roberts, 2004, p. 42).

Cual es la diferencia entre la emocion y la razon, “La diferencia esencial entre emocion y
razén es que la emocion nos lleva a la accion, mientras que la razoén nos lleva a elaborar

conclusiones”. (Roberts, 2004, p. 42) apoyado en Calne

Lo que se busca es lograr la fidelizacion, para lo que se hace necesario comprender el
mercado para “Ser capaz de percibir oportunamente, anticiparse a los cambios y tomar

decisiones basadas en los hechos”. (Day, 1999, p. 25).

Asi como también afirma que la orientacion al mercado consiste en “Comprender, captar y

retener a sus clientes mas valiosos” (Day, 1999, p. 15).

Con el conocimiento del mercado y del cliente se deben planificar estrategias de marketing

que ayuden a lograr la lealtad y la vinculacion de los clientes con la marca.
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La lealtad esta ligada directamente con la fidelizacién y las relaciones a largo plazo, “Una
relacion de lealtad profunda estd basada en la confianza mutua, el compromiso bilateral y la

comunicacion intensa” (Day, 1999, p. 25).

Por consiguiente, para lograr fidelizar a los clientes debe existir todo un proceso de

generacion de confianza basado en la verdad, en el beneficio mutuo y en la comunicacion clara.

El objetivo de la fidelizacion de clientes, claramente es una tarea que incita a la empresa a
tener compromisos reales con el cliente, no solo con miras hacia la rentabilidad, hay
compromisos de publicidad dirigida y verdadera, de calidad en los productos, y en la generacion
de diversos canales para escuchar al cliente; esto es “Orientacion al mercado”. (Alcaide 2010, p.

23)

La orientacion al mercado se refiere a que “Las organizaciones reconocen que la satisfaccion
del cliente por si sola no es suficiente. La satisfaccion tiene que ser transformada en una relacion

de lealtad” (Day, 1999, p.28).

La verdadera fidelizacion de los clientes se logra cuando estos son leales a la marca y la
siguen a donde sea, cuando prefieren los productos por encima de otros. “Lovemarks las crean y

son propiedad de la gente que las ama”. (Roberts, 2005, p. 71).

Para concluir, es importante conocer que es la generacion de los baby boomers, con el fin de
resaltar que es relevante conocer el target al que se dirige la compafiia y realmente lograr la

orientacion al mercado y la fidelizacion de los clientes. Segun Perezbolde (2014):

Este nombre hace referencia a los adultos mayores. Es el segmento que considera el rango de

edad mas amplio y su nombre viene resultado del boom de nacimientos que se dio durante el
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segundo y tercer cuarto del siglo 20 y hace referencia a personas nacidas entre 1933 y 1960.

(parr.4).

10.3. MARCO CONTEXTUAL

El club nutricional de Herbalife esta ubicado en el occidente antiogquefio, en el municipio de
santa fe de Antioquia, donde se encuentran presente doce clubes nutricionales Herbalife. Cuenta

con una poblacién de 25.000 habitantes (Villa, 2016) y su clima es tropical.

Este municipio es reconocido por ser colonial patrimonio de la raza colombiana, ademas de
tener una arquitectura antigua y muy codiciada por turistas nacionales e internacionales, que los

visitan durante todo el afio.

Herbalife viene cambiando la vida de las personas desde hace mas de 30 afios. Su fundador,
Mark Hughes, tenia como suefio ayudar a las personas a mejorar su bienestar a traves de una
nutricion balanceada y de una oportunidad de negocio accesible para todos. Mark fundd
Herbalife en los Angeles, California - USA en 1980 y fue el primer Distribuidor dedicado a la
venta de sus productos nutricionales, asi inicié una red de distribuidores apasionados por la

nutricion de Herbalife, que compartian su vision.

El negocio Herbalife funciona bajo la modalidad de multinivel, distribuidor independiente es
el nombre que recibe un nuevo asociado a la red (compafiia global), el cual ingresa con
beneficios a los que se hace acreedor pagando un determinado monto. Tales como descuentos en

compra de productos y disposicion de formar su propia red.
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A lo largo de su historia, Herbalife se consolidd como una empresa innovadora, ofreciendo
productos con los més altos estandares de calidad, en méas de 90 paises, a través de una red de

asociados independiente.

La compaiiia tiene como mision cambiar la vida de las personas ofreciendo los mejores
productos del mundo para una buena nutricion y bienestar, asi como la mejor oportunidad de
negocio en venta directa. Para ello la compafiia dispone de capacitaciones continuas a sus

asociados en crecimiento personal y modelo de negocio.

10.4. MARCO LEGAL

La organizacion rige bajo la normativa del estatuto del consumidor (Ley 1480) donde se
garantiza la adecuada informacion acerca de los productos y su composicion, proteccion frente a
los posibles riesgos de salud e higiene. De este modo se tiene como objetivo minimizar la posible

incertidumbre entre los consumidores de los productos y garantizar la seguridad de su bienestar.

También es necesario cumplir con las buenas préacticas de manufactura y el decreto ley 019
de 2012, donde se establece que los alimentos que se fabriquen, envasen o importen para su

comercializacion en el territorio nacional, requeriran de notificacion sanitaria.

La compaiiia de Herbalife no es distribuidor, su objeto de negocio se centra en la cultivacién
y procesamiento de la materia prima para garantizar su calidad, los productos Herbalife cumplen
con el registro de funcionamiento de 19 paises incluyendo Colombia, que los certifica como de

alta calidad y actos para el consumo del ser humano.
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En la modalidad de negocio, distribuidor independiente Herbalife club, tiene unas normas
que regulan la efectividad del negocio y permiten que haya una igualdad de condiciones en el

gremio:
No se puede tener anuncios en el exterior.
Los productos no pueden ser visibles desde el exterior.
La operacidn del club no se debe observar desde el exterior.
Unicamente se puede promover productos Herbalife.
No se comunican propiedades terapéuticas.
No se puede contar con dietas ni lista de precios.
No se debe tener mesas ni sillas en el exterior.
Los productos para degustacion son siempre consumidos dentro del club.
El club siempre debe ser un lugar limpio y agradable.

Se debe contar con la hoja de vida visible de la persona propietaria del club.

10.5. MARCO ESPACIAL

El club Herbalife se encuentra ubicado en Santa fe de Antioquia, calle 9 310-65, segundo

piso del supermercado Siboney, al final del pasillo, al lado del restaurante.
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10.6. MARCO TEMPORAL

En el club Herbalife ubicado en Santa fe de Antioquia, calle 9 310-65, segundo piso del
supermercado Siboney, se ha evidenciado la ausencia de generacion de experiencias para la
generacion de los baby boomers durante el periodo de tiempo 2016, lo que ha ocasionado una

disminucion en las ventas especificamente para este nicho de mercado.
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11. ASPECTOS METODOLOGICOS

11.1. TIPO DE ESTUDIO

El tipo de estudio que se va a utilizar es el exploratorio, para obtener una vision general y
aproximada al objeto de estudio, debido a que el marketing de experiencias con enfoque en los
baby boomers ha sido poco analizado, por lo que se hace necesario visitar el club de Herbalife de
Santa fe de Antioquia para comprender el objeto de estudio y tener informacion mas cercana a la

realidad.

Como complemento a la investigacion se va realizar el estudio descriptivo, para explicar la
importancia del marketing de experiencias para los baby boomers y obtener argumentos validos
que permitan describir lo investigado. Se espera poder relacionar la informacién con el objeto y

campo de estudio a través de argumentos comprobables.

11.2. METODO DE INVESTIGACION

El método de investigacion es observatorio, se pretende estudiar el comportamiento del
objeto de estudio en el campo, con el fin de obtener informacion que explique la causa del

fendmeno y finalmente plantear estrategias de recomendacion para la solucion del mismo.

La observacion sera realizada desde el gremio del objeto de estudio, para lograr identificar
los aspectos importantes y la forma de conectarlos a posibles estrategias aplicables al club de

Herbalife.



58

11.3 FUENTES Y TECNICAS PARA LA RECOLECCION DE INFORMACION

11.3.1. Fuentes de informacion

Se analiza el marketing experiencial desde la fuente secundaria con enfoque en la parte
documental de los libros y revistas online especializadas, sin embargo, la informacion recopilada
es muy general y no permite realizar un analisis especifico del objeto de estudio, por lo que se
hace necesario observar a la poblacion en el campo, para tener informacion mas cercana a la

realidad.

Mediante la fuente primaria se pretende recopilar informacion real del objeto de estudio, con
el propdsito de profundizar en el campo de conocimiento y fundamentar las conclusiones desde

el comportamiento de los baby boomers.

11.3.2 Técnicas de recoleccién de informacién

Con la técnica de la observacion y la entrevista se busca recolectar informacién especifica del
objeto estudio a través de trabajos de campo, que permitan analizar su comportamiento y

plantear soluciones.

La entrevista es estructurada y sera realizada a Luisa Fernanda Ortiz, del area de marketing
sabores de MANE Colombia, para entender la relevancia del marketing sensorial y como podria
el club de Herbalife enfocar sus estrategias y esfuerzos hacia al marketing experiencial para los

baby boomers.
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El trabajo de observacion se realizara en el club de Herbalife de Santa fe de Antioquia para
identificar patrones de comportamiento, compra y preferencias de los baby boomers. La
observaciéon va a tener el enfoque de no participante con el fin de observar y registrar situaciones

relevantes.

11.4 TRATAMIENTO DE LA INFORMACION

11.4.1. Técnicas estadisticas

Se utilizardn como técnicas la observacion y la entrevista, las cuales seran tabuladas
manualmente, lo que permitird analizar los resultados para presentarlos mediante un analisis

escrito.

La entrevista sera grabada con previa autorizacion del entrevistado, los resultados recopilados
del trabajo de observacion seran transcritos por los investigadores al igual que la entrevista, con
el fin de analizar la informacién y plantear estrategias de recomendacion con enfoque en el
marketing de experiencias para los baby boomers, que sean aplicables en el club de Herbalife de

Santa fe de Antioquia.

11.4.2. Presentacioén de la informacioén

La informacion que se espera recopilar en el club de Herbalife de Santa fe de Antioquia es

sobre el marketing de experiencias con enfoque en los baby boomers, la cual se presentara de
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manera escrita semi tabulada para analizar los resultados y plantear estrategias de recomendacion
sobre el marketing experiencial para los baby boomers, que sean aplicables en el club de

Herbalife de Santa fe de Antioquia.



12. CRONOGRAMA DE TRABAJO

CRONOGRAMA DE TRABAJO

FEERERO MARZO BRIL MAYO

ACTIVIDAD

|\-Ju-'

1 2 3 4 1 2 3 4 1

Formulacion del Titulo, tema, Idea

Planteamiento del problema v objetivos
de investigacion

Marco referecial _

Aspectos Metodologicos dela
Investigacion

Justificacion de la Investigacion

antecedentes de investigacion

Objeto de investizgacion

Alcances de investigacion

Aplicacion de fuentes y técnias para
releccion de la infomacion

conclusiones, bibliografia descripcion v

recomendaciones
Revision del informe final por parte del
Docente de Trabajo de Grado

Entrega del Trabajo de Grado completo a
la Coordinacion de Trabajos de Grado
para Evaluacion por parte del Jurado




13. RESULTADOS

13.1. TABLA DE SEGUIMIENTO

No | Relacién preguntas Fuente de Instrumento de Procesamiento de Resultado
de sistematizacion- informacion recoleccion de datos datos
objetivos especificos

1 ¢(Qué acciones de | Andlisis de [ Hoja de observacion. | Analisis de la | Identificar las
marketing experiencial | informacion informacion acciones que
realiza el club de|primaria: andlisis recolectada en la|realiza el club de
Herbalife para | del contenido de observacién realizada | Herbalife  para
diferenciarse en el|la  observacion en el club de Herbalife | diferenciarse en
mercado? aplicada. de Santa fe de|el mercado vy

. Antioquia con enfoque | mencionar Si
OE:  Analizar las
) ) en los baby boomers. |estan enfocadas
acciones de marketing
L en el marketing
experiencial que
. de experiencias.
realiza actualmente el
club Herbalife para los
baby boomers.

2 ;Qué  proceso  de | Analisis de | Hoja de observacion. | Analisis de la | Identificar si el
comunicacion basada | informacion informacion proceso de
en las emociones | primaria: analisis recolectada en la | comunicacion
realiza el club de|del contenido de observacion realizada | estd orientado al
Herbalife para dar a|la  observacion en el club de Herbalife | marketing de
conocer los productos | aplicada. de Santa fe de|experiencias, con
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y sus beneficios?

Antioquia con enfoque

el fin de analizar

. en los baby boomers | estas  acciones
OE: Analizar las
. . para plantear
acciones de marketing
L acciones de
experiencial que
. mejora.
realiza actualmente el
club Herbalife para los
baby boomers.
¢Cual es el estilo de | Andlisis de | Base de datos de los | Andlisis de la | Realizar la

vida identificado en la
segmentacion

psicografica realizada
a través de la base de

datos de los clientes?

OE: Realizar
segmentacion

psicografica y
demografica para la
identificacion del
estilo de vida de los
baby boomers del club

Herbalife de Santa fe

de Antioquia.

informacion

primaria; analisis
del contenido de
la base de datos

de los clientes

clientes.

informacion

recolectada de la base

de datos de los clientes

del club de Herbalife
de Santa fe de
Antioquia.

segmentacion
psicografica con

el fin de entender

las preferencias
de los baby
boomers y

plantear acciones
de marketing
experiencial
enfocadas hacia

estos gustos.
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¢ Cudles son los rangos
generacionales, el

sexo, la clase social y

Analisis de
informacion

primaria; analisis

Base de datos de los

clientes.

Analisis de la
informacion

recolectada de la base

Realizar la
segmentacién por

rangos

la ocupacion | del contenido de de datos de los clientes | generacionales
identificados en la|la base de datos del club de Herbalife | para identificar
segmentacién de los clientes de Santa fe de|qué tipo de
demografica realizada Antioquia. clientes asisten al
a través de la base de club 'y que
datos de los clientes? cantidad
. pertenecen a la
OE: Realizar
» generacion de los
segmentacion
) . baby  boomers,
psicografica y
o asi como toda la
demogréfica para la
. L informacion
identificacion del
) ] demografica
estilo de vida de los
sobre ellos.
baby boomers del club
Herbalife de Santa fe
de Antioquia.
¢Cual es la frecuencia | Analisis de | Base de datos de los | Andlisis de la | Analizar el

de visita y de compra
de los baby boomers
identificada en el

analisis de la base de

datos de los clientes?

OE: Describir las
razones que motivan a

los baby boomers a

informacion

primaria; analisis
del contenido de
la base de datos

de los clientes

clientes.

informacion
recolectada de la base
de datos de los clientes
del club de Herbalife
de fe

Santa de

Antioquia.

comportamiento
de consumo de

los baby boomers

a través de la
frecuencia de
visita al club.
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preferir el club de

Herbalife de Santa fe

de Antioquia.

;Qué gustos, | Analisis de | Hoja de observacion | Analisis de la | Identificar  las
preferencias e insights | informacion informacion razones que
de los baby boomers | primaria: analisis recolectada en la|motivan a los

que visitan el club de

del contenido de

observacién realizada

baby boomers a

Herbalife son|la  observacion en el club de Herbalife | asistir al club,
identificados por los | aplicada. de Santa fe de|para orientar las
investigadores a través Antioquia con enfoque | acciones de
de la técnica de en los baby boomers. | marketing
observacién? experiencial
o enfocadas en
OE: Describir las
] estas preferencias
razones que motivan a
Yy gustos.
los baby boomers a
preferir el club de
Herbalife de Santa fe
de Antioquia.
¢Dentro de las | Analisis de | Formato de entrevista. | Analisis de la | Homologar
acciones de marketing | informacion informacion buenas acciones
experiencial primaria; analisis recolectada en la|de marketing

identificadas en el

benchmarking
los

realizado  por

del contenido de
la entrevista

aplicada.

entrevista realizada en
MANE Colombia con

enfoque en el

experiencial para
aplicar en el

club, con el fin
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investigadores cuales
se pueden
implementar en el club

de Herbalife?

OE: Analizar mediante
el benchmarking el
marketing experiencial
entre la  empresa
MANE vy el club de
Herbalife, para
soportar la factibilidad
de la implementacion

en el club Herbalife de

Santa Fe de Antioquia.

marketing de

experiencias.

de fidelizar a los

baby boomers.

¢Qué oportunidades de
mejoras han
evidenciado los

investigadores para el
club de Herbalife a
través del

benchmarking?

OE: Analizar mediante
el benchmarking el
marketing experiencial
entre la  empresa
MANE v el club de

Herbalife, para

Analisis de
informacion

primaria: analisis
del contenido de

la entrevista

aplicada.

Formato de entrevista.

Anélisis de la
informacion
recolectada en la

entrevista realizada en
MANE Colombia con
enfoque en el
marketing de

experiencias.

Mejorar las
acciones de
marketing del

club a través del
conocimiento de
la ejecucion e
implementacion

del marketing de
de

experiencias

otras empresas.
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soportar la factibilidad
de la implementacion
en el club Herbalife de

Santa Fe de Antioquia.

9 ¢Qué acciones de | Andlisis de [ Hoja de observacion. | Analisis de la | Identificar las
fidelizacion ha | informacion informacion estrategias
planteado el club de | primaria: analisis recolectada en la|actuales para
Herbalife para prestar | del contenido de observacion realizada | seguir con las
un servicio a los baby |la  observacion en el club de Herbalife | que agregan
boomers enfocados en | aplicada. de Santa fe de|valor, mejorar las
la generacion de Antioquia con enfoque | necesarias y
experiencias? en los baby boomers. | plantear nuevas

] enfocadas en la
OE: Plantear acciones
) generacion de
de marketing
o experiencias para
experiencial que
. los baby
permitan al club de
] boomers.
Herbalife de Santa fe
de Antioquia fidelizar
a los baby boomers.

10 ¢ Qué tipo de control y | Analisis de [ Hoja de observacion. | Analisis de la|Dar al club la
de mejora continua se | informacion informacion opcién de
implementan a la| primaria: analisis recolectada en la|trabajar mas

gjecucion  de las
acciones de
fidelizacién para los

baby boomers?

del contenido de
la  observacion

aplicada.

observacion realizada
en el club de Herbalife
de Santa fe de
Antioquia con enfoque

en los baby boomers.

estructurado 'y
con un enfoque
de mejora
continua, lo que

les permitira ser
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OE: Plantear acciones
de marketing
experiencial que
permitan al club de
Herbalife de Santa fe

de Antioquia fidelizar

a los baby boomers

novedosos en la

forma de
interactuar con
sus

consumidores.

11

¢Como se
implementaran las
nuevas acciones con
enfoque en el
marketing de
experiencias para los
baby

boomers

planteadas por los

investigadores?

OE: Plantear acciones
de marketing
experiencial que
permitan al club de
Herbalife de Santa fe

de Antioquia fidelizar

a los baby boomers

Analisis de
informacion
primaria: analisis
del contenido de
la observacion y
entrevista

aplicada.

Hojas de observacion

y entrevista

Analisis de la
informacion

recolectada en la
observacion realizada
en el club de Herbalife
de Santa fe de
Antioquia con enfoque
en los baby boomers y
en la  entrevista
realizada en MANE
Colombia con enfoque
en el

marketing de

experiencias.

Brindar el paso a
paso al club
mediante una

asesoria para la
implementacion
de las estrategias
de marketing de
experiencias
sugeridas por los
investigadores 'y

futuras.

13.2. FICHA TECNICA DE ENTREVISTA, FORMATO Y TRANSCRIPCION

13.2.1 Ficha técnica de entrevista




69

FICHA TECNICA

NOMBRE DEL ENTREVISTADOR: Katherine Alexandra Ortiz Buitrago y Daniela Gutiérrez

Carvajal.
NOMBRE / DATOS DEL ENTREVISTADO: Luisa Fernanda Ortiz.
FECHA: 10/05/2017

ALCANCE: Este es un ejercicio netamente académico basado en empresas reales del mercado
que apliquen marketing de experiencias y que puedan guiar las estrategias que los investigadores

desean plantear para el club de Herbalife, ubicado en Santa fe de Antioquia.
LUGAR: MANE Colombia
TECNICA DEL INSTRUMENTO: Entrevista Estructurada.

OBJETIVO DE LA ENTREVISTA: Analizar casos de empresas exitosas mediante la
aplicacion del marketing experiencial, adaptables con las actividades del club Herbalife de Santa

fe de Antioquia.

13.2.2. Formato

Nos presentamos, somos Katherine Ortiz Buitrago y Daniela Gutiérrez Carvajal, estudiantes
de Administracion comercial y de mercadeo de Esumer. Para nuestros logros academicos
actualmente estamos trabajando nuestro trabajo de grado con enfoque en el marketing de
experiencias para los baby boomers del club del Herbalife de Santa fe de Antioquia. Por lo

anterior, es importante tener informacion sobre el tema de fuentes confiables y personas
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expertas, con el fin de tener una entrevista personal, la cual serd grabada con fines netamente

académicos para realizar una serie de preguntas enfocadas al marketing experiencial o sensorial.

¢ Cual es su nombre?

¢Podria describir que entiende en su compafia por Marketing Experiencial?

A su criterio ¢Cudles considera son los aspectos diferenciales de las estrategias utilizadas en

el Marketing Experiencial, puestas en comparacion con las del Marketing tradicional?

¢Hace cuanto tiempo comenzaron a implementar estrategias de Marketing experiencial?

¢Cuales acciones especificamente realizaron dentro de la estrategia general del Marketing

Experiencial?

¢Es vélido decir que es mas experiencial en la medida en que involucra més sentidos?

¢Ejecutan algun tipo de monitoreo para verificar el impacto del Marketing Experiencial?

A su criterio ¢considera que las campafas basadas en Marketing experiencial se han mostrado

exitosas?

¢Podria hacerse Marketing Experiencial de manera continua?

¢Su compafiia piensa continuar con la linea de estrategias Marketing experiencial para el

desarrollo de la marca?

¢Seria objetivo vincular el Marketing Experiencial a alguna actividad especial, una historia

que se tenga para contar, como un lanzamiento o un evento especifico?

¢Cudles identifican como limitaciones para la implementacion de estrategias de Marketing

Experiencial?
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Usted ¢(Qué categorias de productos o servicios no considera recomendable incursionar
Marketing Experiencial? Por el contrario ¢Cuél considera sea la mejor categoria para constituir

esta estrategia?

¢Qué otras compariiias y/o marcas (competidoras o de otro sector) conoce que realicen

Marketing Experiencial?

¢Cree usted que el Marketing Experiencial ha significado un gran aporte para la rama del

Marketing?

¢A su criterio piensa que el Marketing Experiencial serd generalizado en todas las

organizaciones? ¢Sera por el contrario una tendencia que pasara de moda?

13.2.2 Transcripcién completa de la entrevista

¢ Cual es su nombre?

Soy Luisa Fernanda Ortiz Buitrago y hago parte del equipo de marketing para la divisién

sabores de MANE Sucursal Colombia.

¢Podria describir que entiende en su compafia por Marketing Experiencial?

Son estrategias fundamentadas en la generacion de experiencias memorables a través de los
sentidos para que despierten en el consumidor emociones positivas que permitan establecer

engagement entre la marca y su cliente.
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A su criterio ¢ Cudles considera son los aspectos diferenciales de las estrategias utilizadas

en el Marketing Experiencial, puestas en comparacién con las del Marketing tradicional?

Enfoque no solo en la venta, sino dirigido a que toda la experiencia antes de la compra,
durante y después de su consumo sea tan agradable y le genere tanto valor al consumidor que

este se sienta identificado y comprometido con la marca.

¢Hace cuanto tiempo comenzaron a implementar estrategias de Marketing experiencial?

Por nuestra razén de ser y nuestro Know how desde los inicios, MANE siempre ha tenido
como reto despertar los sentidos de nuestros clientes y colaboradores a través de nuestras

innovaciones tanto en sabores y fragancias como en nuevas bases, texturas e ingredientes.

¢ Cudles acciones especificamente realizaron dentro de la estrategia general del

Marketing Experiencial?

Desde nuestros departamentos de 1& D se desarrollan sabores/tecnologias /plataformas no
solo con retos de innovacion y costo sino ademas con retos de niveles percepcion sutiles o
arriesgados para el gusto y los sentidos; desarrollos que en fusion con los departamentos de
marketing contintan con la creacion de conceptos, presentaciones y actividades experienciales
adaptados a los diferentes mercados y clientes que les permitan vivir experiencias unicas llenas

de valor.

¢Es valido decir que es mas experiencial en la medida en que involucra mas sentidos?

Desde mi punto de vista lo considero totalmente valido, de hecho, el reto es precisamente ese,

hacer que el consumidor involucre todos sus sentidos a lo largo de la experiencia de compra.
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¢Ejecutan algin tipo de monitoreo para verificar el impacto del Marketing

Experiencial?

Desde 1&D se realizan evaluaciones junto con el area de Evaluacion sensorial que se soportan
con prueba a paneles de jueces expertos y a consumidores para determinar la efectividad de una
fragancia, sabor o tecnologia. Por su parte Marketing evalta sus acciones a través de encuestas

dirigidas a los asistentes de las diferentes presentaciones de conceptos realizadas a los clientes.

A su criterio ¢considera que las campafias basadas en Marketing experiencial se han

mostrado exitosas?

Considero que si, dado que los consumidores buscan marcas y productos que les permitan
vivir experiencias y conectarse con su ADN de marca. Tanto ha sido su éxito que cuando
hablamos de tendencias de consumidor vemos la tendencia Experience Hunter, consumidores
cazadores de experiencias sin importar la industria, por ello esperan vivir momentos memorables
en los alimentos, en los productos de aseo personal o en los de diferentes servicios con bancos,
universidades, transporte entre otras mas industrias. Por su parte otra tendencia ligada con
conexiones y momentos es Travel Through Taste, viajar a diferentes lugares a través de los

sabores e ingredientes locales, autdctonos y con notas unicas.

¢Podria hacerse Marketing Experiencial de manera continua?

Totalmente, de hecho, ese es el reto de las marcas, generar experiencia y valor a sus

consumidores continuamente para logar conexiones y relaciones duraderas y efectivas.

¢ Su compafiia piensa continuar con la linea de estrategias Marketing experiencial para

el desarrollo de la marca?
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Por su puesto, de hecho, una de nuestras promesas es la innovacion en cada tarea que
hacemos, pasion que reflejamos en creaciones innovadoras y vanguardistas no solo de sabores y

fragancias, sino en materias primas y soluciones tecnoldgicas.

¢Seria objetivo vincular el Marketing Experiencial a alguna actividad especial, una

historia que se tenga para contar, como un lanzamiento o un evento especifico?

Si es objetivo, sin embargo, no necesariamente debe estar ligado solo a actividades o eventos
especiales, como lo mencioné anteriormente se trata de generar experiencias memorables en cada

contacto del cliente con la marca.

¢ Cuales identifican como limitaciones para la implementacion de estrategias de

Marketing Experiencial?

Personal de las compafiias que no crea en las experiencias como generadoras de valor.

Usted ¢Que categorias de productos o servicios no considera recomendable incursionar
Marketing Experiencial? Por el contrario ¢Cuéal considera sea la mejor categoria para

constituir esta estrategia?

No considero que ninguna categoria deba ser excluida o que para algunas es mejor, una buena

estrategia e implementacion de marketing experiencial aplica a todas las industrias.

¢ Qué otras compariias y/o marcas (competidoras o de otro sector) conoce que realicen

Marketing Experiencial?

Competencia directa de MANE, IFF, Givaudan, Firmenich. De otras industrias, por ejemplo,
de alimentos esta Nestlé, la marca Oreo 0 Margarita que hace poco lanza su campafia impresa en

los paquetes de papas llamada “Sonrisas”.
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¢ Cree usted que el Marketing Experiencial ha significado un gran aporte para la rama

del Marketing?

Totalmente, una perspectiva enfocada en la generacion de valor a través de las experiencias.

Ahora un requisito para interactuar con los clientes.

¢A su criterio piensa que el Marketing Experiencial sera generalizado en todas las

organizaciones? ¢Sera por el contrario una tendencia que pasara de moda?

Pienso que las compafiias ya han empezado a implementar planes de experiencias, sin

embargo no podriamos hablar de generalizacién dado que esto toma su tiempo.



76

13.3. TABLA DE OBSERVACION

Hoja de observacion # 01

Fecha: 03-05- Hora: 9:00 am Tiempo de observacion: 40 minutos
2017

Organizacion donde se
realiza la observacion:

Club de Herbalife de Santa fe de Antioquia

Nombre del observador:

Daniela Gutiérrez y Katherine Ortiz

Aspectos a observar:

Locacion, temperatura, acciones de marketing, gustos, preferencias e insights
de los baby boomers, comunicacion emocional, fidelizacion por parte del club.

Observaciones:

En esta hora las personas que ingresan toman el desayuno, llegan justo después
de terminar su caminata o de practicar ejercicio. Han ingresado cuatro personas
al club que pertenecen al rango generacional de los baby boomers, inician
saludando y comentan lo que desean consumir, entre ellos dialogan las posibles
elecciones de productos y el motivo de consumo y beneficios por los que lo
hacen, ademéas de mencionar sus avances personales. Después debaten sobre el
tema que se proyecta en la pantalla (este dia era habitos de vida saludable) La
locacion es amena, con temperatura adecuada, cuenta con mesas Yy sillas para
que las personas disfruten su consumo e interactGen, no hay casi informacion
(folleto, volantes) donde los consumidores puedan conocer mas sobre los
productos o temas de interés. Antes de terminar la visita piden asesoria
personalizada sobre su avance nutricional, siempre estan buscando motivacion
para continuar con los habitos saludables.

Comentarios:

Cuando el beneficio y la historia de consumo son narrados por los mismos
integrantes del club, aumenta el pedido del cliente receptor de la informacion.
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Hoja de observacion # 02

Fecha: 04- Hora: 8:00 am Tiempo de observacion: 40
05-2017 minutos

Organizacion donde se
realiza la observacion:

Club de Herbalife de Santa fe de Antioquia

Nombre del observador:

Daniela Gutiérrez y Katherine Ortiz

Aspectos a observar:

Locacion, temperatura, acciones de marketing, gustos, preferencias e
insights de los baby boomers, comunicacion emocional, fidelizacion
por parte del club.

Observaciones:

Se encuentra dos consumidores en el club Herbalife pertenecientes al
segmento generacional de los baby boomers los cuales toman su
desayuno justo después de realizar sus actividades deportivas
(caminar). Se identifica un lugar limpio de agradable aroma, se
proyecta en la pantalla del tv documentales del funcionamiento del
organismo humano, lo cual atrae el interés de los consumidores e inicia
debates de interés.

Comentarios:

Para lograr una activacion de los sentidos el club podria esparcir
aromas tropicales y refrescantes que realicen sinergia con la
temperatura, asi conseguir un periodo méas prolongado de permanencia
de los consumidores.
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Hoja de observacion # 03

Fecha: 05- | Hora: 9:00 am Tiempo de observacion: 40
05-2017 minutos

Organizacion donde se
realiza la observacion:

Club de Herbalife de Santa fe de Antioquia

Nombre del observador:

Daniela Gutiérrez y Katherine Ortiz

Aspectos a observar:

Locacion, temperatura, acciones de marketing, gustos, preferencias e
insights de los baby boomers, comunicacion emocional, fidelizacion
por parte del club.

Observaciones:

En el club a cada consumidor se le realiza seguimiento del proceso y
el nivel de alcance de sus propios objetivos. Cada vez que se socializa
los resultados el asesor siempre debe motivar y alentar para continuar
con los habitos alimenticios y practicas saludables, ademéas de
publicar sus resultados para recibir el reconocimiento de todo el club.
Adicional los consumidores despiertan interés por lo que se proyecta
en la pantalla este dia fue un documental alusivo al funcionamiento
del organismo, ademas de la publicidad que brinda la marca Herbalife
orientada en validadores de marca que son deportistas y en su
respaldo cientifico que da la seguridad de estar consumiendo un
producto aprobado y respaldado por los mejores gurus de la ciencia 'y
el deporte.

Comentarios:

La accion del club de realizar un festejo y apoyo a sus consumidores
los motiva cada vez mas a permanecer en el proceso y dar testimonio
de los beneficios obtenidos.
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Hoja de observacion # 04

Fecha: 06- | Hora: 9:00 am Tiempo de observacion: 40
05-2017 minutos

Organizacion donde se
realiza la observacion:

Club de Herbalife de Santa fe de Antioquia

Nombre del observador:

Daniela Gutiérrez y Katherine Ortiz

Aspectos a observar:

Locacion, temperatura, acciones de marketing, gustos, preferencias
e insights de los baby boomers, comunicacion emocional,
fidelizacion por parte del club.

Observaciones:

Uno de los clientes que ha visitado el club todos los dias en los que
se ha realizado el trabajo de observacidn ingresa con un amigo
referido, el cual esta interesado en iniciar como miembro del club,
para validar su decision se detiene a observar el lugar y la
publicidad de la marca que alli se encuentra, adicional los demas
clientes que se encuentran en el club interacttan con él, cuentan sus
experiencias con la marca, los resultados que han obtenido y los
beneficios de tener habitos de vida saludables. Finalmente
interviene la asesora y explica el plan de orientacion personalizado,
donde se controla y se hace un seguimiento de los resultados.

Para continuar brindandole experiencia con la marca al nuevo
referido se le ofrece el té de Herbalife, con el fin de que pruebe el
producto, se explica todos los beneficios y se invita a ver el tema del
dia “bienestar a través de la alineacion”

Comentarios:

Se le nota un gran interés al nuevo miembro, se emociona con las
historias reales que escucha por los consumidores que alli se
encuentran.
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Hoja de observacion #
05

Fecha: 06- Hora: 12:30 am | Tiempo de observacion: 40
05-2017 minutos

Organizacion donde se
realiza la observacion:

Club de Herbalife de Santa fe de Antioquia

Nombre del
observador:

Daniela Gutiérrez y Katherine Ortiz

Aspectos a observar:

Locacion, temperatura, acciones de marketing, gustos, preferencias e
insights de los baby boomers, comunicacién emocional, fidelizacion
por parte del club.

Observaciones:

Hay cuatro consumidores en el club Herbalife, a uno de ellos le
realizaron valoracion de proceso y sus resultados fueron positivos, es
evidente como el logro de un consumidor motiva a los demas que
estdn en el establecimiento. Entre los consumidores dialogan las
posibles elecciones de productos y el motivo de consumo y
beneficios por los que lo hacen, ademé&s de mencionar sus avances
personales, comentan los gustos y preferencias de los productos,
ademas del deseo de asistir al club para también ver los testimonios
reales.

Comentarios:

El registro y seguimiento asesorado de procesos establece una
relacion més cercana con cada uno de los consumidores.
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Hoja de observacion # 06

Fecha: 07-05- | Hora: 8:00 am | Tiempo de observacion: 40
2017 minutos

Organizacion donde se
realiza la observacion:

Club de Herbalife de Santa fe de Antioquia

Nombre del observador:

Daniela Gutiérrez y Katherine Ortiz

Aspectos a observar:

Locacion, temperatura, acciones de marketing, gustos, preferencias e
insights de los baby boomers, comunicacion emocional, fidelizacion
por parte del club.

Observaciones:

Durante el fin de semana, el dia dominical el consumo y transito de
clientes en el club ha aumentado significativamente, en esta hora las
personas que ingresan toman el desayuno, llegan justo después de
terminar su caminata o de practicar ejercicio. Han ingresado cuatro
personas al club que pertenecen al rango generacional de los baby
boomers, inician saludando y comentan lo que desean consumir, los
usuarios permanecen un tiempo mas prolongado, disfrutan interactuar
y discutir las nuevas practicas de habitos saludables y los cambios
que han tenido.

Comentarios:

Sus principales preferencias radican en el aprovechamiento del
tiempo, el cual lo invierten en el cuidado e imagen corporal, disfrutan
de consumir productos de alta calidad, nutricionales y funcionales.
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Hoja de observacion # 07

Fecha: 08-05- | Hora: 11:00 am | Tiempo de observacion: 40
2017 minutos

Organizacion donde se
realiza la observacion:

Club de Herbalife de Santa fe de Antioquia

Nombre del observador:

Daniela Gutiérrez y Katherine Ortiz

Aspectos a observar:

Locacion, temperatura, acciones de marketing, gustos, preferencias e
insights de los baby boomers, comunicacion emocional, fidelizacion
por parte del club.

Observaciones:

Hoy se completa una semana de observacion continua donde se
puede identificar que el mayor trafico es en las horas de la mafiana
(8-10 am), donde los consumidores disfrutan interactuar entre ellos
las experiencias con la marca. En esta franja horaria las personas que
ingresan toman el desayuno, llegan justo después de terminar su
caminata o de practicar ejercicio. Han ingresado cuatro personas al
club que pertenecen al rango generacional de los baby boomers,
inician saludando y comentan lo que desean consumir, entre ellos
dialogan las posibles elecciones de productos y el motivo de consumo
y beneficios por los que lo hacen, ademéas de mencionar sus avances
personales. Antes de terminar la visita solicitan asesoria
personalizada sobre su avance nutricional, siempre estan buscando
motivacion para continuar con los habitos saludables.

Comentarios:

Los consumidores validan la calidad del producto con las historias
reales de los participantes del club Herbalife.
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Hoja de observacion # 08

Fecha: 09-05- | Hora: 9:30 am | Tiempo de observacion: 40
2017 minutos

Organizacion donde se
realiza la observacion:

Club de Herbalife de Santa fe de Antioquia

Nombre del observador:

Daniela Gutiérrez y Katherine Ortiz

Aspectos a observar:

Locacion, temperatura, acciones de marketing, gustos, preferencias e
insights de los baby boomers, comunicacion emocional, fidelizacion
por parte del club.

Observaciones:

En el club hay un consumidor a quien le realizan seguimiento del
proceso, y posicion en la cual se encuentra al alcance de sus propios
objetivos. Cada vez que se socializa los resultados el asesor siempre
motiva y alienta para continuar con los h&bitos alimenticios y
practicas saludables, ademas de publicar sus resultados para recibir el
reconocimiento de todo el club. Adicional los consumidores
despiertan interés por lo que se proyecta en la pantalla este dia fue un
documental alusivo al funcionamiento del organismo, ademaés de la
publicidad que brinda la marca.

Comentarios:

Las felicitaciones y voces de aliento motivan a los consumidores y
los compromete atin méas con el proceso.




84

14.  ANALISIS DE RESULTADOS

¢ Qué acciones de marketing experiencial realiza el club de Herbalife para diferenciarse
en el mercado?

Con el proposito de dar solucion a la pregunta de sistematizacion mencionada, se utiliza la
fuente primaria y la técnica de la observacion aplicada en el club de Herbalife con enfoque en los
baby boomers; luego, a traveés del método andlisis de los datos se obtiene la informacion
relacionada a continuacion.

Actualmente el club Herbalife realiza procesos de motivacion personal para los consumidores
con frases inspiradoras orientadas al alcance de metas personalmente planteadas (ver hoja de

observacion #1 y #3), con el fin de incentivarlos a tener o continuar con sus habitos saludables.

La motivacion a los consumidores no solo se fundamenta en el consumo de los productos,
sino que también se apoya de las los proyecciones en pantalla que se realiza dentro del club
sobre temas como hébitos saludables (ver hoja de observacion # 1) y el funcionamiento del
organismo (ver hoja de observacion # 1), ademas de la publicidad brindada por la marca
Herbalife orientada en validadores de marca que son deportistas y en su respaldo cientifico que
da la seguridad de estar consumiendo un producto aprobado y respaldado por los mejores gurds

de la ciencia y el deporte.

¢, Qué proceso de comunicacion basada en las emociones realiza el club de Herbalife para
dar a conocer los productos y sus beneficios?
Con el proposito de dar solucion a la pregunta de sistematizacion mencionada, se utiliza la

fuente primaria y la técnica de la observacion aplicada en el club de Herbalife con enfoque en los
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baby boomers; luego, a través del método andlisis de los datos se obtiene la informacion

relacionada a continuacion.

El proceso de comunicacion basado en las emociones propias de los consumidores, son ellos
quienes a traves del voz a voz narran los beneficios y experiencia con los productos. Dentro del
club se utilizan publicidad otorgada por la marca para comunicar los beneficios de los productos
y motivar a los consumidores a tener habitos saludables mediante validadores de marca que son
deportistas (ver hoja de observacion # 3).

Se evidencia claramente que mediante la experiencia de los actuales consumidores se logra
crear experiencias con nuevos referidos que tienen el deseo de cambiar sus habitos de vida (ver
hoja de observacién # 4), estos referidos normalmente pertenecen al mismo grupo de amigos o
familiares que se inspiran de los resultados obtenidos por los consumidores actuales y validan su

decision con la publicidad que se encuentra en el lugar.

¢, Cual es el estilo de vida identificados en la segmentacion psicografica realizada a través
de la base de datos de los clientes?

Con el proposito de dar solucion a la pregunta de sistematizacion mencionada, se utiliza la
fuente primaria y se analiza la base de datos de los clientes actuales del club de Herbalife (ver
anexo 1), con especial énfasis en los baby boomers; luego, a través del método analisis de los

datos se obtiene la informacion relacionada a continuacion.

Del total de clientes del club de Herbalife de Santa fe de Antioquia (26 clientes), el 27% son
de la generacion de los baby boomers, los cuales tienen en comun un estilo de vida saludable, les
gusta practicar actividades al aire libre, caminar e interactuar con las personas. Se preocupan por

su salud y bienestar, les interesa participar en actividades que les permitan controlar su peso,
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incrementar sus niveles de energia, alimentarse correctamente y conservar los habitos de vida
saludable. La superacién personal es su mayor motivacion. Del 57% de los hombres el 50% les
gusta caminar, el 25% le gusta caminar y escuchar masica y el otro 25% practicar yoga. Del 43%

de las mujeres, el 67% les gusta caminar y el 33% caminar y cocinar.

¢,Cuales son los rangos generacionales, el sexo, la clase social y la ocupacion identificados
en la segmentacion demogréfica realizada a través de la base de datos de los clientes?

Con el proposito de dar solucion a la pregunta de sistematizacion mencionada, se utiliza la
fuente primaria y se analiza la base de datos de los clientes actuales del club de Herbalife (ver
anexo 1), con especial énfasis en los baby boomers; luego, a través del método analisis de los

datos se obtiene la informacion relacionada a continuacion.

De los 26 clientes que tiene el club de Herbalife de Santa fe de Antioquia el 38% de los
clientes pertenecen a la generacion X, el 35% a la generacion millenials y el 27% a la generacion
de los baby boomers. Del 27% de los baby boomers el 57% son hombres y el 43% mujeres, el
57% pertenecen a un NSE 4%, el 29% al NSE 3 y el 14% al NSE 2. Del 43% de las mujeres el
67% son amas de casas y el 33% son periodistas. Del 57% de los hombres el 50% son

comerciantes, el 25% conductores y el 25% pensionados.

¢ Qué gustos, preferencias e insights de los baby boomers que visitan el club de Herbalife
son identificados por los investigadores a través de la técnica de observacion?

Se identifica que los baby boomers tienen preferencias Unicas para vivir la experiencia con la
marca. Una de las preferencias identificadas en el proceso de observacion es visitar al club de

Herbalife en la mafiana después de caminar y practicar yoga, les interesa disfrutar su estadia en



87

el club visualizando los videos que se proyectan alusivos al bienestar y la salud, ademas siente
que el club es un buen lugar para interactuar con las personas, compartir sus experiencias
personales y la experiencia con la marca (ver hoja de observacion #1, #2, #5, #6).

Las preferencias de los baby boomers radican en el aprovechamiento del tiempo, el cual lo
invierten en el cuidado e imagen corporal, disfrutan consumir productos de alta calidad,
nutricionales y funcionales, adicional se interesan por la informacion importante competente a
los buenos habitos y practicas saludables, instruidas por documentales y publicidad emitida por

el club Herbalife.

¢Dentro de las acciones de marketing experiencial identificadas en el benchmarking
realizado por los investigadores cuales se pueden implementar en el club de Herbalife?

Con el proposito de dar solucion a la pregunta de sistematizacion mencionada, se utiliza la
fuente primaria y la técnica de la entrevista realizada en MANE Colombia con enfoque en el
marketing de experiencias (ver entrevista transcrita); luego, a través del método anélisis de los

datos se obtiene la informacion relacionada a continuacion.

Las acciones que se podrian implementar dentro del club es involucrar los sentidos en la
interaccion con los consumidores, crear presentaciones para los consumidores donde se brinde
asesoria sobre temas de salud, bienestar y alimentacion mediante los productos de Herbalife,
propiciar espacios donde los consumidores puedan interactuar con los productos y realizar

actividades de su interés.
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¢ Qué oportunidades de mejoras han evidenciado los investigadores para el club de
Herbalife a traves del benchmarking?

Con el proposito de dar solucion a la pregunta de sistematizacion mencionada, se utiliza la
fuente primaria y la técnica de la entrevista realizada en MANE Colombia con enfoque en el
marketing de experiencias (ver entrevista transcrita); luego, a través del método anélisis de los

datos se obtiene la informacion relacionada a continuacion.

Las oportunidades de mejora que se han evidenciado estan enfocadas en la forma de
comunicar los productos y en la interaccion que tienen los consumidores con la marca, se
observa que el club debe aprovechar mas su enfoque de negocio y propiciar espacios para que
ademas de consumir e interactuar con las personas puedan practicar actividades que estén afines
con las preferencias de los baby boomers y educarlos en temas relacionados con el bienestar, la

salud, motivacién y alimentacion.

¢ Qué acciones de fidelizacion ha planteado el club de Herbalife para prestar un servicio
a los baby boomers enfocados en la generacion de experiencias?

El club fideliza los baby boomers ofreciendo una vinculacién basada en los objetivos
individuales y en un plan de alimentacién que permita cumplir con las metas personales.
Adicional se realiza reconocimiento a las personas que avanzan en su proceso, con el fin de
motivarlos. Las acciones de fidelizacion estan orientadas a crear una relacién de confianza y
alianza, brindando a los consumidores el plan de alimentacion necesario para su bienestar y
salud, no solo se enfoca en la venta, su mayor enfoque es brindar una excelente experiencia con
la marca para que los consumidores sean los mismos validadores de marca (ver hoja de

observacion #3, #8). La revision del proceso, es una herramienta efectiva la cual rectifica en
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funcionamiento del producto y enamora de su consumo al cliente. Los consumidores se sienten
motivados mediante la voz de aliento y acompafiamiento del asesor y de los miembros del club

para alcanzar cada uno de sus logros.

¢ Qué tipo de control y de mejora continua se implementan a la ejecucion de las acciones
de fidelizacion para los baby boomers?

El club realiza un control a las acciones de fidelizacién a través de la validacion del
cumplimiento de la asesoria con cada cliente, (ver hoja de observacion # 5), el hecho de realizar
un control personalizado de los procesos de cada consumidor motiva y valida frente a los demas
el logro de objetivos establecidos, considerando el resultado que quiere alcanzar el cliente.

La mejora continua recientemente aplicada en la fidelizacién ha sido difundir mediante el
televisor programas o asesorias relacionadas con el bienestar, la salud y el ejercicio. Se evidencia
que en el club falta una consciencia sobre la ejecucion de las estrategias de fidelizacién y su

mejora, con el fin de renovar su forma de interactuar y fidelizar a los consumidores.

¢Como se implementaran las nuevas acciones con enfoque en el marketing de
experiencias para los baby boomers planteadas por los investigadores?

Con el proposito de dar solucion a la pregunta de sistematizacion mencionada, se utiliza la
fuente primaria, la técnica de la observacion con especial énfasis en los baby boomers (ver punto
13.3) y la entrevista realizada en MANE Colombia con enfoque en el marketing de experiencias
(ver entrevista transcrita); luego, a través del método analisis de los datos se obtiene plantean las

siguientes acciones y la forma de implementacion.
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Las acciones de marketing experiencial que el club debe implementar con enfoque en los
baby boomers son:

-Programar actividades para practicar ejercicios dentro del club.

-Programar caminatas para realizar con los baby boomers.

-Involucrar los sentidos mediante un ambientador que sea con aroma fresco.

-Contar con un espacio de lectura donde los baby boomers puedan leer sobre temas
relacionados con el bienestar, la alimentacion y el estilo de vida saludable.

-Realizar grabaciones autorizadas de los consumidores donde cuenten su experiencia con la
marca, el club y sus resultados.

-Realizar un programa de retos donde se evalué el avance de cada persona con el fin de
incentivar la perseverancia de los baby boomers.

-Realizar actividades para incentivar el consumo de los productos de Herbalife en la tarde,
mediante un SPA DE CUIDADO Y BIENESTAR, donde se usen los productos de cuidado

personal de la marca.

Las acciones anteriormente mencionadas se implementaran dentro del club de la siguiente
forma:

-Socializacion de estrategias con los responsables.

-Divulgacion de las estrategias y acciones.

-Implementacion.

-Evaluacién y control.

Este es el proceso que deberd tener en cuenta los responsables del club, con el fin de ir

dandole un enfoque més estructurado al negocio.
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15.  CONCLUSIONES

La presente investigacion tuvo como objetivo general fidelizar a los baby boomers del club
de Herbalife de Santa fe de Antioquia mediante la generacion de experiencias. Para lograr dicho
objetivo se aplicd un tipo de investigacion exploratoria y descriptiva, con un método
observatorio, fuentes de informacion secundaria y primaria y las técnicas de recoleccion de
observacion aplicada en el club de Herbalife con enfoque en los baby boomers, y la entrevista

realizada en MANE Colombia orientada al marketing de experiencias.

¢ Qué acciones de marketing experiencial realiza el club de Herbalife para diferenciarse
en el mercado?

Las acciones de marketing experiencial que realiza el club de Herbalife para diferenciarse del
mercado se fundamentan en la motivacion personal (ver hoja de observacion # 1y # 3), donde se
identifica que a través de frases inspiradoras se incentivan a los consumidores para alcanzar sus
metas personales y continuar con los habitos de vida saludable. El club se apoya de proyecciones
en pantalla sobre temas relacionados con el estilo de vida saludable y de la publicidad
suministrada por la marca orientada en validadores que son deportistas y en el respaldo cientifico

de los productos (ver hoja de observacion #1y # 4).

¢ Qué proceso de comunicacion basada en las emociones realiza el club de Herbalife para
dar a conocer los productos y sus beneficios?
El club da a conocer sus productos y beneficios mediante las emociones propias de los

consumidores, dado que son ellos lo que narran sus vivencias con la marca y dan a conocer el



92

club, ademas de la publicidad apoyada en validadores de la marca que son deportistas e invitan a
las personas a cambiar sus habitos de vida y consumir los productos de Herbalife (ver hoja de
observacion # 3).

La experiencia de los actuales consumidores es la forma de conseguir nuevos referidos que
tienen el deseo de cambiar sus habitos de vida y toman como referente de inspiracion los

resultados actuales de las personas que son miembros del club (ver hoja de observacion # 4).

¢, Cual es el estilo de vida identificados en la segmentacion psicografica realizada a través
de la base de datos de los clientes?

El estilo de vida saludable es el identificado en los baby boomers, por lo que realizar
actividades al aire libre, caminar e interactuar con las personas les interesa. Su principal
preocupacion es su salud y bienestar, por esto les interesa participar en actividades que les
ayuden a controlar su peso, incrementar sus niveles de energia, alimentarse correctamente,
conservar los habitos de vida saludable. Su mayor motivacion es la superacion personal.

Del 57% de los hombres el 50% les gusta caminar, el 25% le gusta caminar y escuchar musica
y el otro 25% practicar yoga. Del 43% de las mujeres, el 67% les gusta caminar y el 33%

caminar y cocinar (ver anexo 1).

¢,Cuales son los rangos generacionales, el sexo, la clase social y la ocupacion identificados
en la segmentacion demogréfica realizada a través de la base de datos de los clientes?

El club tiene 26 clientes actualmente activos, de los cuales el 27% pertenecen a la generacion
de los baby boomers, el 57% de estos son hombres y el 43% mujeres, el 57% pertenecen a un

NSE 4%, el 29% al NSE 3y el 14% al NSE 2. Del 43% de las mujeres el 67% son amas de casas
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y el 33% son periodistas. Del 57% de los hombres el 50% son comerciantes, el 25% conductores

y el 25% pensionados (ver anexo 1).

¢ Qué gustos, preferencias e insights de los baby boomers que visitan el club de Herbalife
son identificados por los investigadores a través de la técnica de observacion?

Una de las preferencias de los baby boomers identificadas en el proceso de observacién es
visitar al club de Herbalife en la mafiana después de caminar y practicar yoga, ademas del interés
por conocer sobre el bienestar y la salud, a través de ayudas visuales. Interactuar con los demas
asistente al club es la forma como dan a conocer sus avances y experiencias con la marca (ver
hoja de observacion #1, #2, #5, #6).

Cuidar su imagen y cuerpo, es uno de sus principales motivadores, ademas resaltar la alta

calidad, y el aporte nutricional y funcionale de los productos.

¢Dentro de las acciones de marketing experiencial identificadas en el benchmarking
realizado por los investigadores cuales se pueden implementar en el club de Herbalife?

Después de realizar la entrevista en MANE sobre el marketing de experiencias (ver entrevista
transcrita) se define que las acciones que se podrian implementar dentro del club son:

-Involucrar los sentidos en la interaccion con los consumidores

-Crear presentaciones para los consumidores donde se brinde asesoria sobre temas de salud,
bienestar y alimentacion mediante los productos de Herbalife.

-Propiciar espacios donde los consumidores puedan interactuar con los productos y realizar

actividades de su interés.
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¢ Qué oportunidades de mejoras han evidenciado los investigadores para el club de
Herbalife a traves del benchmarking?

La forma de comunicar los productos y la interaccion que tienen los consumidores con la
marca es la oportunidad de mejora que se ha evidenciado, el club debe aprovechar mas su
enfoque de negocio para crear relaciones con sus consumidores enfocados en las experiencias,
podria propiciar espacios para que ademas de consumir e interactuar con las personas puedan
practicar actividades al aire libre que estén afines con las preferencias de los baby boomers y

educarlos en temas relacionados con el bienestar, la salud, motivacion y alimentacion.

¢, Qué acciones de fidelizacion ha planteado el club de Herbalife para prestar un servicio
a los baby boomers enfocados en la generacion de experiencias?

Las acciones de fidelizacion que ha planteado el club con los baby boomers estan orientadas a
crear una relacion de confianza y alianza, y son las siguientes (ver hoja de observacion #3, #8):

-Vinculacién basada en los objetivos individuales y en un plan de alimentacion que permita
cumplir con las metas personales.

-Realizacion de reconocimiento a las personas que avanzan en su proceso, con el fin de
motivarlos.

-Ofrecer a los consumidores el plan de alimentacion necesario para su bienestar y salud.

-Revision del proceso de cada consumidor para rectificar en funcionamiento del producto-

-Motivacion mediante la asesoria y el acompafiamiento de los miembros del club para

alcanzar cada uno de sus logros.
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¢ Qué tipo de control y de mejora continua se implementan a la ejecucion de las acciones
de fidelizacion para los baby boomers?

Se evidencia que al club le falta tener una cultura de control y mejora. La forma de realizar el
control a las acciones de fidelizacion a través de la validacion del cumplimiento de la asesoria
con cada cliente, (ver hoja de observacion # 5).

El proceso de mejora continua fue recientemente aplicado a través de la difusion con ayudas

audiovisuales de programas o asesorias relacionadas con el bienestar, la salud y el ejercicio.

¢Como se implementaran las nuevas acciones con enfoque en el marketing de
experiencias para los baby boomers planteadas por los investigadores?

Basado en la observacion con especial énfasis en los baby boomers (ver punto 13.3) y la
entrevista realizada en MANE Colombia con enfoque en el marketing de experiencias (ver
entrevista transcrita), se considera que las acciones de marketing experiencial que el club debe
implementar con enfoque en los baby boomers son:

-Programar actividades para practicar ejercicios dentro del club.

-Programar caminatas para realizar con los baby boomers.

-Involucrar los sentidos mediante un ambientador que sea con aroma fresco.

-Contar con un espacio de lectura donde los baby boomers puedan leer sobre temas
relacionados con el bienestar, la alimentacion y el estilo de vida saludable.

-Realizar grabaciones autorizadas de los consumidores donde cuenten su experiencia con la
marca, el club y sus resultados.

-Realizar un programa de retos donde se evalué el avance de cada persona con el fin de

incentivar la perseverancia de los baby boomers.



96

-Realizar actividades para incentivar el consumo de los productos de Herbalife en la tarde,
mediante un SPA DE CUIDADO Y BIENESTAR, donde se usen los productos de cuidado
personal de la marca.

Las acciones anteriormente mencionadas tendran un proceso de implementacion, que busca
tener un enfoque mas estructurado:

-Socializacion de estrategias con los responsables.

-Divulgacion de las estrategias y acciones.

-Implementacion.

-Evaluacién y control.
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16. DESCRIPCION DE LIMITACIONES

La presente investigacion se realizd mediante un trabajo de observacion en el club de
Herbalife de santa fe de Antioquia, las limitaciones dadas en la aplicacion de la técnica de
observacién con enfoque en los baby boomers fue contar con la disponibilidad del tiempo de los
investigadores para viajar hasta el lugar y recolectar la informaciéon. Otra de las técnicas
aplicadas fue la entrevista realizada en MANE Colombia con enfoque en el marketing de

experiencias, la gran dificultad fue lograr concretar la cita con el entrevistado.

En la recoleccion de informacion secundaria, basada en libros y revistas especializadas la
limitacion se centro en la consecucion del marketing de experiencias con enfoque en los baby
boomers, dado a que existe diversidad material bibliografico sobre el marketing sensorial, de
experiencias o de emociones, sin embargo, al orientarlo a la generacion de los baby boomers se
vuelve muy especifica la investigacion y no existe mucho material de fuentes confiables sobre

este rango generacional.
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17. RECOMENDACION PARA INVESTIGACIONES FUTURAS

Se recomienda para investigaciones futuras utilizar la técnica de encuestas para tener datos
cuantitativos, ademas de apoyar su estudio en informacion secundaria que sirva de orientacion o

conocimiento sobre el tema a estudiar.

Es importante llevar un seguimiento de las actividades propuestas en el cronograma con el fin
de poder dar cumplimiento satisfactoriamente a la investigacion, asi como contar con el

diagrama de seguimiento de los resultados, para no perder el enfoque investigativo.
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18. POSIBLES APLICACIONES PRACTICAS

El trabajo investigativo que se realizé es posible aplicarlo dentro del mismo club de Herbalife
de santa fe de Antioquia a otros rangos generacionales, como los X que representan el 38% de
los clientes del club o los millenials que son el 35%, considerando que toda la informacion
recolectada mediante la fuente secundaria y la entrevista realizada en MANE Colombia orientada
en el marketing de experiencias es valiosa para investigaciones futuras. Es importante tener
claridad que es necesario aplicar de nuevo la técnica de observacion con énfasis en el rango
generacional de interés, para plantear estrategias de marketing experiencial orientadas a sus

preferencias, gustos y estilo de vida.
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19. ANEXOS

ANEXO 1. BASE DE DATOS DE LOS CLIENTES

B2 soBd recna oe nEd

NOMBRE FRECUENCIA

controlar el peso,
elevar niveles de energia,

Gloria Carvajal F 09/05/1964 Baby boomers Santa fe Anticquia calle 9 # 10-65 3 administradora Caminar superacion personal (320) 657-3746 casado Lunes a domingo  Mafiana y tarde
controlar el peso,
cocinar- elevar niveles de energia,
Doris Lezcano F 07/01/1955 Baby boomers Santa fe Anticquia Calle 11 #56-12 4 ama de casa Caminar superacion personal (312) 813-2560 casado Lunes 2 dominge  Mafiana
habitos de vida saludable,
Oscar Quiroz M 14/01/1951 Baby boomers Santa fe Antioquia cr 104 14-73 2 conductor Caminar dispocion activa (312) 863-2013 casado  Lunes a viernes Mafiana
habitos de vida saludahble,
lorge Arenas M 16/10/1947 Baby boomers Santa fe Antioquia calle 104 55-75 3 pensionado Caminar dispocion activa (310) 448-5513 divorciado Lunes 2 domingo  Mafiana y tarde
caminar-  habitos de vida saludable,
Angel Vargas M 20/12/1948 Baby boomers Santa fe Antioquia calle 94 10-35 4 comerciante escuchar dispocion activa (310) 389-2504 diverciado Lunes a dominge Mafiana
Estela Lezcano F 07/01/1962 Baby boomers Santa fe Anticquia Calle 11 #56-16 4 ama de casa caminar controlar el peso (311) 794-2070 casada Lunesa dominge Mafiana

controlar el peso,
practicar  elevar niveles de energia,
Benito Carvajal M 02/02/1957 Baby boomers Santa fe Antioquia calle 9 #10-65 4 comerciante yoga superacion personal (320) 593-1900 soltero Lunes 2 domingo  Mafiana y tarde

ANEXO 2. FOTOS DE LA OBSERVACION
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