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1. Introduccion

La arquitectura efimera son aquellas construcciones temporales hechas en materiales livianos con
el fin especifico de dejar un mensaje en el tiempo en el que este permanece vigente en un espacio.
En el mundo, este tipo de construcciones se han utilizado en entornos de promocién y venta de
productos para impresionar al cliente creando un sitio diferente que genere interacciones con el
consumidor, el producto, la marca y el vendedor. Estos entornos creados son los eventos feriales,
que buscan reunir en un solo lugar la oferta, los clientes, las novedades, la competencia, los
lanzamientos, descuentos, promociones y la intencion de compra del visitante, entre otros aspectos.
En el mundo han ido creciendo las ferias comerciales, tomando fuerza en cada uno de los
continentes y posiciondndose como una de las plataformas para que las marcas se den a conocer.
En Colombia, no ha sido la excepcién, desde 1954 la participacion de las compafiias en eventos
feriales se ha consolidado y desarrollado de manera paulatina, convirtiéndose en uno de los paises

que mas ferias realiza en América latina.

Hoy, las marcas tienen nuevas herramientas para dar a conocer los productos; sin embargo,
las ferias comerciales no dejan de ser importantes para el expositor, ni tampoco para el visitante;
pues este espacio se ha convertido en parte de sus habitos de entretenimiento y relacionamiento
que el ser humano aprecia y necesita. Sin embargo, suele caer en la monotoniay corre el riesgo de
perder fuerza, mas alin en este Gltimo afio en el que el desafio de una pandemia amenazo la
economia y obligé a la reinvencidon de todos los negocios, cambiando la mentalidad y la forma de

relacionarse.

La exploracion de nuevas estrategias para enriquecer este rubro tiene como el objetivo de

esta investigacion hallar el valor agregado dentro de las estrategias del marketing para generar una



experiencia que conecte el mensaje de la empresa con el visitante, quedando implantado en su
recuerdo para asi lograr un mayor vinculo y una experiencia que se refleje en mejores resultados

para las compaiiias.

Para lograr el objetivo, se realizd una metodologia mixta cuantitativa y cualitativa, la
cuantitativa, por medio de una encuesta realizada a los visitantes de las ferias comerciales para
identificar los aspectos mas importantes para ellos en el momento de asistir a una feria. Y la
cualitativa en la que por medio de entrevistas a profundidad a dos tipos de perfiles establecidos:
expertos y expositores, se busco identificar los aspectos de disefio aplicables en el espacio, conocer
como el ser humano reacciona desde activaciones sensoriales para generar recuerdos y los insights

que estos tienen en el momento de crear o participar en un evento ferial.

Aspectos como el marketing sensorial, el marketing digital y la comunicacién se estudiaron
en esta investigacion para comprender como se pueden implementar en la arquitectura efimera de
las ferias comerciales, unificandolos con los resultados del anélisis, para generar una propuesta

que guie y de pautas para crear una experiencia inolvidable.



2. Tema

Arquitectura efimera y experiencias de consumo en Bogota.

3. Problema

El concepto de ferias comerciales ha ido transformandose en las dltimas décadas conforme a las
nuevas necesidades y requerimientos de los nuevos mercados, entendiendo que las ferias
comerciales son eventos que tienen un periodo de tiempo determinado donde las empresas tienen
la posibilidad de mostrar sus productos y/o servicios ante los 0jos de sus posibles clientes. (Tafesse,
2016). A si mismo se indica que las ferias son espacios de interaccion que permiten generar las
sinergias entre los diferentes agentes que requieren mostrar, adquirir o vender sus productos
generando asi relaciones directas entre los diferentes agentes que participan en el mercado

(Tafesse, 2005).

Los espacios creados para el consumo han tenido un crecimiento considerable a nivel
global; en el contexto internacional, las ferias comerciales representan uno de los instrumentos
mas importantes de las estrategias de mercadeo de las empresas: el 20% del gasto en mercadeo en

Estados Unidos y el 25% en Europa (Fedesarrollo, 2005).

En Estados Unidos se realizan alrededor de 2.256 ferias, donde participan 1 millon
seiscientos mil expositores, con 63 millones de visitantes, registrando ventas de US $10.900

millones de dolares (Berné, 2006). Este pais fue uno de los pioneros en desarrollar este negocio y
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hoy en dia se posiciona como uno de los que mas invierten en eventos. En Asia se realizan
alrededor de 4.534 ferias, donde participan 900 mil expositores, con 34 millones de visitantes,
registrando ventas de US $9.1 Millones de dolares (Berné, 2006). En Asia se mueve un gran flujo
de ventas comerciales, sin embargo, estas no alcanzan las cifras de los Estados Unidos. Asimismo,
este continente cuenta con menos ferias que Ameérica Latina. Alli, en cambio, este nimero se eleva,
teniendo en cuenta que se realizan 6.663 ferias, donde participan 50 mil expositores y asisten 20

millones de visitantes (Berné, 2006).

Para el panorama de Colombia, se registra informacién de Fedesarrollo que puede ser muy
alentadora en cuanto al crecimiento y aceptacion. Las ferias comerciales contribuyen con el 5,5%
del PIB de la capital del pais, aportando unos $3.2 billones (Fedesarrollo, 2005); adicionalmente,

se puede ver como las empresas se han motivado a participar en los eventos a traves del tiempo.

Por otra parte, para entender la evolucién de este tipo de espacios de exhibicion comercial,
Ilamado arquitectura efimera, esta consiste en aquellas construcciones temporales, fragiles, que
duran poco tiempo y son usadas para promocionar los productos. Se debe echar un vistazo a lo que
se ha hecho en Colombia, este desarrollo de dio a partir de la apertura de espacios de exposicion
desde 1954, con el centro de exposiciones de Corferias. (Corferias, s.f.). Desde entonces, se ha
evidenciado un aumento en la participacion de los arquitectos de nuestro pais con la arquitectura
efimera y el aporte de espacios de exhibicion comercial en Colombia.

Actualmente, segun datos de Corferias (s.f.) mas de 800 mil personas visitan este recinto
al afo, teniendo gran acogida entre los asistentes, en ferias como SOFA con 200 mil asistentes; la
Feria del Hogar 2019 con 190 mil asistentes; Createx 2019 con 8.400 Asistentes; Feria de la

Seguridad 2019, 13 mil asistentes; Silverexpo 2019, 15 mil asistentes, Comic-Con reunio 30 mil
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asistentes; Feria de la Salud y la Belleza 2019 con 68 mil asistentes y Expoconstruccién 2019 con
mas de 65 mil asistentes.

Segun la plataforma que recopila la informacién de las ferias en el mundo, en Colombia se
realizan 768 ferias al afio, con 268 tipos de negocio en todo el pais. La mayoria de estas se focalizan
en Bogota y las principales ciudades (NFerias, s.f.). En estudios realizados a nivel global, se puede
identificar que la mayoria de las empresas asisten a ferias para dar a conocer su marca, para
relacionamiento con potenciales clientes, pero no lo realizan con una adecuada planeacion
estratégica, tal como lo afirman Lerma y Marquez casi la mitad de las respuestas ponderadas de
los empresarios indican que no realizan ninguna estrategia especifica para enfrentar la mayor
demanda que surge de los eventos feriales 47%. (2010).

Expoartesano 2017 fue visitada por 22.420 asistentes y evidencié una disminucion en
asistencia del 11% respecto al afio anterior. El estudio realizado para Expoartesanias arroja que
un alto porcentaje de expositores considerdé al momento de aplicar la encuesta que las ventas
alcanzadas en la feria no cubrieron costos de participacion, aun teniendo estos resultados, EI 98%
de los asistentes a Expoartesano 2017 piensa volver a la proxima version. (Marquez & Serrano,
2017).

Klotz es uno de los arquitectos que se ha dedicado a estudiar la arquitectura para el consumo
y como los disefiadores han aportado al desarrollo de un nuevo negocio y afirma que “encarar hoy
en dia un proyecto de esta naturaleza constituye un desafio nuevo, sobre el cual no tenemos ain
experiencia acumulada suficiente y donde los buenos ejemplos son la excepcion™ (2008, pag. 55).

De acuerdo con lo anterior, se puede concluir que en Colombia todavia hay un largo camino
por recorrer en tema de exploracién de ferias comerciales, y se puede sacar un mayor provecho a

los espacios para el consumo, por lo tanto, el problema de esta investigacion es que los espacios
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comerciales creados actualmente no generan el impacto deseado en los consumidores para lograr

un incremento en ventas y después del evento ferial que cubran la inversion realizada por las

empresas.

4. Pregunta

¢Cuales son las estrategias del marketing que pueden generar mayor valor agregado a los espacios

de exhibicion comercial en Bogota?

5. Hipotesis

Con la implementacion del marketing sensorial, combinado con las estrategias digitales y de

comunicacion, se puede generar un vinculo entre el consumidor y la marca, que se vea reflejado

en el cierre de negociaciones y en el comportamiento de las ventas.

6. Objetivo General

Establecer las estrategias del marketing que dan mayor valor agregado en el mediano plazo al

disefio de los espacios comerciales en los eventos feriales en Bogota.

7. Objetivos especificos
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Analizar los factores relacionados con el disefio que influyen en la experiencia del
consumidor en espacios feriales y comerciales en Bogota.

Identificar las herramientas del marketing que han sido aplicadas exitosamente por
expositores en el disefio de espacios comerciales en los ultimos 3 afios.

Comprender, de la mano de expertos en disefio interior para espacios comerciales, los
lineamientos que contribuyen a la creacion de un espacio que impacte la experiencia del
ser humano.

Revisar la percepcién de los visitantes a los recintos feriales sobre su experiencia y
recordacion de los espacios visitados.

Determinar las pautas para disefiar espacios de exhibicion que logren mayor impacto en la

experiencia del visitante de espacios comerciales.
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8. Estado del arte

El desarrollo de ferias comerciales se ha considerado como un instrumento clave que tienen
las compafiias para impulsar su crecimiento al facilitar la generacion de nuevos negocios y una

mayor recordacién de su marca.

Las ferias comerciales son como lo indican Rosson y Seringhaus una red de negocios que
extiende los lazos entre los organizadores, expositores y visitantes, generando asi un mejor
flujo de informacion y comercializacion entre los principales agentes implicados (1995). La
diferencia que se puede presentar es el valor agregado que cada una de las compafiias pueda

llegar a brindar en el momento de participar en una feria comercial.

Con base en esta informacién y entendiendo la relevancia que tienen los espacios
comerciales dentro del desarrollo econémico de las compafiias, este documento busca
identificar por medio de diferentes documentos académicos la importancia que han tenido las
ferias comerciales en todo el mundo y su evolucion en el tiempo. Para esto se tomaron cuatro
frentes de estudio que investigaron el desarrollo e implicaciones de los espacios comerciales
que se ha venido presentando en diferentes regiones; Europa/Asia, Estados Unidos,

Latinoamérica y Colombia.

8.1 Estudios de ferias realizados para Europa

15



La evolucion que han presentado las ferias comerciales ha generado gran repercusion en
el ambito econdmico de las compafiias, tal como lo indica Esperanza Garcia en su estudio Las
Ferias de profesionales: Creacion de valor desde la red de negocio y la comunidad analiza el
crecimiento que han venido presentando las ferias comerciales en Europa y principalmente en
Espafia. El desarrollo del sector ferial ha crecido en tal magnitud que en la ultima década ha
generado alrededor de unos 25.000 millones de euros anuales, 100.000 empleos directos y
cerca de 500.000 empleos indirectos; impulsando asi, sin duda el crecimiento econémico de
toda la region europea; acompafiado de un incremento de la expectativa por parte de los

expositores en la generacion de nuevos espacios comerciales. (Garcia, 2005)

La Asociacion de Ferias Espafiolas (s.f.) analizo el incremento de las ferias comerciales y
sus positivas repercusiones econdémicas para el desarrollo econémico de la region en la década
de 1990 a 2000. El estudio determiné que, para este periodo de tiempo, se impulsa el desarrollo
de nuevos espacios comerciales produciendo un incremento de un 80% en la oferta de salones
expositores. Asi mismo, encontrd que la demanda de alquiler de superficies para el desarrollo
de ferias comerciales se incrementa en un 36%, aumentando asi el nimero de expositores en
un 43% y de visitantes en un 16%, dando como resultado un incremento positivo en los

ingresos de las compafiias que participan en el desarrollo de cada feria.

Asi mismo Berné analiza el incremento en la oferta de ferias en paises europeos y cual ha
sido el comportamiento de su retorno a la inversion ROI. Segun los datos obtenidos, luego de
hacer seguimiento al desarrollo de diferentes ferias en paises como Alemania, Francia, Italia,

la tasa de ROI se encuentra en un 26,8% y para Espafia se encuentra en un 32%. (2007).

A continuacion, se muestra una tabla donde se evidencia el incremento en el sector ferial

que presentaron los paises europeos desde 1990 al 2004. Esto muestra que el sector ferial para
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Europa presenta una dindmica constante para la generacion de nuevos espacios comerciales,

incrementando asi las cifras de las compafiias, volviéndose un referente a tener en cuenta para

el desarrollo de nuevas estrategias comerciales a lo largo del tiempo.

Tabla 1 Indicadores de oferta de ferias en paises europeos hasta 2004

Pais Afos

R. Unido 1990-2004
Alemania 1990-2004
Espana 1990-2004
Francia 1990-2004
ltalia 1985-2004

N°® Salones

6.286
4676
4.371
3.993
3.908

Exposiciones por nivles (%)

Internal. Nacional

7
41
43
32
75

79
49
18
42
9

Regional

15
10
39
26
16

Certif.*

Y%
20
85
20
100
66

* Certificado o bajo control de Cuerpos Cficiales.

Fuente: CERMES-Bocconi.

Fuente: CERMES (2006).

8.2 Estudios de ferias realizados para Asia

Existe muy poca informacién publicada sobre la industria ferial en Asia. Sin embargo, en

Business Strategies Group en colaboracion con la UFI The Global Association of the Exhibition

Industry , han llevado a cabo los primeros estudios sobre la situacion de los ultimos afios del sector

ferial en este continente. Un estudio de esta consultora estimé que para el afio 2006 se llevaron a

cabo 2.040 ferias frente a 1.760 ferias en 2005, determinando asi un incremento del 15% afo tras

afio. Los principales paises que se destacan en el desarrollo de ferias comerciales en Asia son

China, Japon y Hong Kong. (2006).

China es lider en la generacion de ingresos dentro de la actividad ferial como lo indica un

estudio llamado Panorama internacional de las ferias comerciales, muestra que para el 2005,
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China gener6 un aproximado de USD $759,8 millones de dolares de ingresos anuales por medio
del desarrollo de ferias comerciales; Japon generd un ingreso de USD $648 millones de dolares y
Hong Kong se ubica de tercero con unos ingresos aproximados de ISD $323 millones de dolares.
(Puchalt, Panorama internacional de las ferias comerciales, 2008). Con estos resultados se puede
evidenciar el impacto positivo que genera el desarrollo de ferias comerciales para las economias

de los paises, impulsando asi nuevas oportunidades de crecimiento.

Los sectores con mayor presencia en las ferias comerciales en Europa son los de muebles,
decoracion, sector industrial y textil. Pero, a lo largo del tiempo y con el desarrollo del sector ferial
en Asia, diferentes paises se han ido especializando en diferentes sectores: por ejemplo, Singapur,
se centra en los servicios de telecomunicaciones y sistemas de informacién; Taiwan, es lider

mundial en el mercado de las bicicletas.

El Business Strategies Group (2007) analizé el crecimiento que han presentado las ferias
comerciales en los diferentes paises de la region asiatica. China sigue marcando la pauta en la
region, alcanzando un incremento del 15% en la generacion de nuevos espacios comerciales. Asia,
en los ultimos afios, ha experimentado uno de los mayores crecimientos del mundo en el sector

ferial, impactando asi positivamente la economia e industrializacién de la region.

Es tal el crecimiento del sector ferial que se ha llevado a cabo en Asia en los Gltimos afios,
que dio origen al desarrollo de lugares especializados para las ferias comerciales. El objetivo
principal de la organizacién es construir espacios totalmente adecuados para el pleno desarrollo
de las ferias comerciales con mayor nimero de metros cuadrados con el propdsito de albergar una

mayor cantidad de eventos y de participantes. (Asia World Expo , s.f)
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8.3 Estudios de ferias realizados para Estados Unidos

Las ferias comerciales son, hoy en dia, un componente importante dentro de la implementacion
del Marketing Mix en las compafiias de Estados Unidos, ya que el desarrollo de ferias comerciales
en este pais se ha convertido en toda una industria que ha generado millones de délares dentro de
la economia estadounidense, como lo muestra el estudio Generalizing About Trade Show
Effectiveness: A Cross-National Comparison, las compafiias estadounidenses contemplan tomar
un 10% de su presupuesto para la participacion de ferias comerciales en ese pais, debido a la

generacion de nuevos negocios que se dan en el transcurso y cierre de la feria. (Dekimpe, 2007).

De acuerdo con The Tradeshow week data book el nimero de ferias en Estados Unidos ha
venido incrementandose a lo largo de las Gltimas décadas; para los 90°s se llevaron a cabo
aproximadamente 4.316 ferias con 85 millones de asistentes (2018). Se cree que para esta década
la industria de ferias comerciales crecio en un 30%. Las estadisticas sobre el desarrollo de la
actividad ferial en Estados Unidos y Canadéa son analizadas por el Center for Exhibition Industry
Research esta entidad estima que en el 2005 se llevaron a cabo alrededor de 14.124 ferias en
Estados Unidos y Canadé, que contaron con 1.616.791 stands y tuvieron una ocupacion total de
unos 49.723.540 m2, reuniendo unos 63 millones de visitantes y supusieron ingresos por 10.900
millones de dolares. estos datos representan un crecimiento en el sector ferial del 2% frente al afio

2005. el (2006).

En Estados Unidos actualmente se caracteriza por estar a la vanguardia en las ultimas
tendencias de las siguientes categorias para el desarrollo de las ferias comerciales deportes, viajes,
entretenimiento, arte, servicios al consumidor, construccién, hogar y reparaciones; medicina,
salud, y transportes. Sin duda el buen desarrollo de las ferias comerciales en Estados Unidos ha

generado un impacto positivo dentro del desarrollo de nuevos negocios y crecimiento econémico
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en la economia estadounidense (Puchalt, Panorama internacional de las ferias comerciales, 2008).
Asimismo, Alberca determind los impactos principales que tienen el desarrollo de ferias
comerciales. Establecio que el buen desarrollo de ferias comerciales dentro del pais ha contribuido
a que las ferias comerciales se vuelvan una industria especializada, generando una diferenciacion

frente a otros tipos de ferias que se llevan a cabo alrededor del mundo. (s.f.).

La gran contribucion positiva que ha generado el sector de ferias comerciales en Estados
Unidos ha provocado que las industrias de este pais lancen sus mejores innovaciones, afio tras afio
dependiendo de su sector. Al ser una de las economias més fuertes del mundo, las estrategias de
mercado implementadas en este pais marcaran las futuras tendencias del mercado que se lleven a

cabo.

8.4 Estudios de ferias realizados para Latinoamérica

Latinoamérica se caracteriza principalmente por tener economias en desarrollo y lo mismo
sucede con el sector de ferias comerciales. Si bien, sus economias no presentan crecimientos a
gran escala, durante los ultimos afios, el desarrollo del sector ferial ha podido desarrollarse sin
contratiempos. El avance de la actividad ferial de la region se determina por el desarrollo

econdémico que vaya presentando cada pais.

En un estudio realizado por la Asociacion Internacional de Ferias de América AFIDA (2006)
agrupa a los principales expositores de la region, los paises que han desarrollado el sector de ferias
comerciales son Argentina, Bolivia, Brasil, Colombia, Chile, Ecuador, El Salvador, Espafia,

Guatemala, Honduras, México, Panama, Per, Uruguay y Venezuela; los paises con mayor
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participacion en la generacion de nuevos espacios comerciales son Brasil, México y Argentina.

(Puchalt, Panorama internacional de las ferias comerciales, 2008).

Segun Campos Brasil es el pais de la region que lleva mayor ventaja en el desarrollo de ferias
comerciales. De acuerdo con los datos obtenidos por la UBRAFE (Union Brasilefia de Promotores
de Ferias), para el 2006, en Brasil se habian llevado a cabo 122 ferias con 31.000 expositores y 2,1
millones de m2, generando un impacto positivo y de recordacion en la region. Argentina'y México
han desarrollado, en menor escala, la participacion de ferias comerciales en diferentes sectores

como calzado, turismo, disefio y alimentacion, entre otros. (2006).

A pesar de que en la region se esté desarrollando la implementacion y participacion de ferias
comerciales, la industria ferial en Latinoamérica tiene todo por desarrollar. No existen grandes
recintos para el desarrollo de las ferias comerciales ni se cuentan con los operadores locales que
tengan la capacidad de llevar a cabo ferias a gran escala. Sin embargo, el dinamismo presentando

en las economias latinoamericanas pueden permitir el buen desarrollo del sector ferial en la region.

Por otro lado de acuerdo a las variables revisadas se requiere explorar mas sobre las estrategias
del marketing aplicadas para profundizar en el desarrollo de esta investigacién, en este caso el

marketing sensorial.

8.5 Estudios de Marketing sensorial en espacios

Un estudio realizado por Rossana Cristina Torres Ruiz de la Universidad del Norte en Pert en
2016 sobre los Factores del Marketing Sensorial que influyen en la construccion del Branding
Emocional en los clientes de la empresa Rossana Torres en la ciudad de Trujillo concluye que la

relacion directa del Marketing Sensorial en el Branding Emocional, a través de sus dimensiones
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que son tacto un 94,67%, vista 93,89%, olfato 89,56% y oido 85,22%. Y que esta comprobado que
el 95% de todo pensamiento que impulsa nuestro comportamiento ocurre en nuestra inconsciencia,
debido a que el ser humano actta de forma emocional, social y sensorial. Para esta investigacion
realizd una metodologia cualitativa que le permitid evaluar los intereses y reacciones del

consumidor en la tienda. (Torres, 2016)

8.6 Estudios de ferias realizados para Colombia
8.7

En Colombia, los eventos feriales empezaron a tomar fuerza desde que se inauguré el espacio
ferial de Corferias en Bogotd en 1954. Con apenas 66 afios de trayectoria, en este tipo de
comercializacion de productos, hoy Colombia se caracteriza como uno de los paises generadores
de mas movimiento ferial y creacidn de espacios para el consumo en América Latina (Corferias,

s.f.).

Dentro de este andlisis se encontrd una investigacion sobre Expoartesano 2017 que abarco tres
bloques tematicos: Ventas, Expositor y Visitante. Los resultados de este informe fueron
alimentados con la informacion recolectada a través de dos encuestas aplicadas a expositores y
visitantes de la feria donde la informacidn que se recogié fue un incremento a las ventas de cada

expositor. (Marquez & Serrano, 2017).

Otro estudio encontrado referente a las ferias: Estrategias de Comunicacion de tres ferias
exitosas realizadas en Corferias (Expo artesanias, Eeria internacional del libro de Bogota,
Internacional Footwear & Leather Show IFLS) por Sonia Shirley Reyes, de la Pontificia

Universidad Javeriana. Este estudio analiza la forma en la que tres empresas de distinto enfoque
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se organizan para la participacion de un evento ferial. La metodologia utilizada se baso en la
observacion y recoleccién de archivo, entrevistas, analisis y resultados parciales, una propuesta
preliminar de las estrategias, una comprobacion del modelo (pilotos) y ajustes y por ultimo una
propuesta final. Este analisis compara las tres ferias entre si, su planeacion y desarrollo durante el
evento, concluyendo que cuando las ferias estan incluidas en el plan estratégico de comunicaciones
y se involucran en la estrategia de negocio, ésta hace que se potencialice y que vaya actuando de

manera escalonada, segun los logros propuestos. (Reyes, 2009).

De acuerdo con otra investigacion realizada por Oscar Daniel Pérez Pinilla de la Universidad
de Bogoté Jorge Tadeo Lozano, ésta se realiz6 con el objetivo de generar espacios de exhibicion
en el ambito comercial tecnoldgico, en los cuales la integracion del usuario y la interaccién con el
espacio se enfocaron en la percepcion y comprension de los elementos dispuestos en el mismo a

través de los sentidos. (Pérez, 2008).

Pérez en su estudio concluyd que todos los elementos formales, estéticos, funcionales y
conceptuales forman parte integral para la creacion de un entorno favorable para incentivar a la
compra sin embargo, en el entorno y condiciones actuales no se puede llegar hasta tal punto por
factores logisticos, econdmicos y temporales por lo tanto se evidencian algunas falencias en el
desarrollo y planteamiento conceptual y formal del espacio, convirtiéndose en un punto de partida

para establecer un nuevo modelo o nuevo concepto de exhibicion en el mercado. (Pérez, 2008).

Para concluir la busqueda de estudios realizados en Colombia, se identificd que existen pocas
investigaciones con este enfoque, lo que permite ver que es un tema que aln esta en progreso y
con potencial para el desarrollo de nuevas blsquedas que puedan contribuir a investigaciones de

este enfoque.
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9. Marco teorico

Los espacios comerciales para el consumo han tenido un desarrollo desde inicios del siglo XIX. A
continuacion, se presentan los conceptos claves referentes a los espacios comerciales, desde la
perspectiva del consumo dentro de los recintos feriales. Para esto es importante conocer los
conceptos de arquitectura efimera, espacio comercial, ferias comerciales, comportamiento del
consumidor, experiencia del consumidor y sus emociones, abordando las definiciones del

marketing sensorial, digital y comunicacion.

9.1 Arquitectura Efimera

Este primer concepto se refiere a aquellas construcciones temporales, fragiles y que duran
poco tiempo. Estas construcciones estan destinadas a desaparecer en el momento que cumplen su
funciéon en un tiempo determinado, mas que ser perfectos en su arquitectura, buscan causar

admiracion a los que lo contemplen (Bonet, s.f.)
Este concepto no cambid a través de los afios, la arquitectura efimera se ha utilizado para

dejar un impacto en los que tienen la experiencia. Estos espacios comerciales son creados para el

intercambio comercial y son establecidos de forma temporal con fines de mercadeo. Para
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entender el proceso, se retoma una breve historia de cdmo surgieron los espacios comerciales y

cémo la arquitectura efimera le dio fuerza este tipo de eventos.

La arquitectura efimera aplicada en este caso a espacios de exhibicién, toman fuerza a
finales del siglo XI1X'y comienzos del siglo XX con el nacimiento de la arquitectura moderna en
la Bauhaus representada por Walter Gropius, Mies Van der Rohe, Le Corbusier y Frank Lloyd
Wright quienes tenian como premisa la forma sigue a la funcion y lo que funciona bien es bello
bajo conceptos de volumetrias limpias, espacios amplios, y grandes ventanales iluminados, dieron
un giro a la implementacién de nuevos conceptos aplicables al disefio de espacios, objetos y hasta
mobiliario. (Benévolo, 1974)

Para comprender mejor la tematica de la investigacion se deben abordar conceptos como
el espacio comercial, las ferias comerciales y el consumidor, cada uno de forma separada para
luego conformarlo como un todo y determinar la mejor forma de abordar estos temas con una

estrategia de marketing.

9.2 Espacio Comercial

Este tipo de espacio se define mas como un concepto, y se puede explicar como la idea de lo
que cada persona forma en su mente como espacio. Asi lo demostré Van Der Rohe, a finales del
siglo XIX con la configuracion de los espacios feriales cuando disefiaba sin muros. Sus espacios
cobraban un sentido caracteristico por medio de texturas y mezclas de materiales en lugares
abiertos, logrando crear asi en la mente de los visitantes una sensacion de delimitacion del espacio.

(Lizondo, 2012) . De acuerdo con lo anterior, el espacio es la configuracion de un area al que le
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damos un uso especifico acorde a las necesidades. Por medio de la arquitectura se logran configurar
de tal manera que garantizamos el bienestar y podemos ofrecer distintas experiencias.

Por otra parte, Klotz habla sobre el espacio comercial como bien de cambio y lugar
comercial y lo plantea como un desafio en el que cada cual debe competir por llamar la atencion
en un medio inestable y en constante cambio, (2008).

Asi mismo, para entender estos espacios, se debe contemplar la relacion entre la ideologia
y estos, puesto que los espacios comerciales deben tener un sentido o una razon de ser para poder
existir, Lefebvre habla sobre la ideologia como una condicion de posibilidad de las
representaciones del espacio y a partir de esta articulacion, se hace consustancial al espacio social:
no hay ideologia sin espacio, ni espacio sin ideologia. (Montenegro, 2012).

Pero ademéas de tener una ideologia, el espacio es construido para un uso o fin
determinado, como lo resalta Bautrillard quien afirma que cada elemento debe estar relacionado
con un fin, en sus teorias, plantea que el espacio no existe si no es abierto, suscitado, ritmado,
ampliado por una correlacion de los objetos y un rebasamiento de su funcién. (1974) Esto lleva a
que el espacio dependa de la funcidn y esta se convierta en una guia para su disefio, en lo comercial
quiere decir que se debe establecer primero el objetivo para que posteriormente se pueda crear.

Los espacios comerciales son aquellos que ayudan a generar una interaccion con el
consumidor y brindan grandes ventajas para promocionar un producto/servicio. Es aqui donde
toman gran importancia los recintos feriales. Kotler y Armstrong resaltan la relevancia visual,
auditiva y olfativa del espacio de exhibicion donde el producto se destaca, tomando beneficio del
color, la formay el brillo para llamar la atencion del posible comprador. (2012)

Es importante entender como es el funcionamiento del espacio dentro de una composicion segun

la perspectiva de un arquitecto que ha aportado al disefio de grandes espacios publicos de gran
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impacto para las personas, Jan Gehl nos da doce pautas claves para influir en el comportamiento
del ser humano desde la sociedad industrial hasta la de consumo. Estas son: 1. Proteccion contra
el trafico; 2. Seguridad en los espacios publicos; 3. Proteccidn contra experiencias sensoriales
desagradables; 4. Espacios para caminar; 5. Espacios de permanencia; 6. Un lugar donde sentarse;
7. Posibilidad de observar; 8. Oportunidad de conversar; 9. Lugares para ejercitarse; 10. Escala

humana; 10. Posibilidad de aprovechar el clima y 12. Buena experiencia sensorial. (Gehl, 2006)

9.3 Las ferias comerciales

Las ferias son espacios para el intercambio de multiples formas, la interaccién permite
generar oportunidades comerciales donde se agrupan varias condiciones para el mercadeo, todo el
target de interés en un solo lugar, la competencia, la disposicion del consumidor para la compra 'y
la oportunidad de crear relacion y cercania: “Las ferias son un espacio historico de intercambios,
pero no solo de mercancias, sino también de historias, de vivencias, de cddigos, de costumbres, de
informaciones”. (Busso, 2011) p.108.

Estos espacios brindan grandes oportunidades para el expositor que busca dar a conocer su
marca y crear un relacionamiento mas cercano con el cliente. De acuerdo con Lerma y Marquez,
las ferias comerciales son exhibiciones que se realizan periédicamente en determinadas plazas, a
las cuales acuden oferentes (quienes promueven sus productos), (2010) .Gracias a esto se fomenta
la participacion de todas las empresas que quieren posicionar su marca, lograr un reconocimiento
o fidelizar sus clientes, para esto se realiza un analisis con el objetivo de comprender los conceptos
que se aplican en espacios comerciales y lograr sacar el maximo provecho. También se pueden

ver como una gran oportunidad como afirma Juan Pucharlt en su articulo ¢Qué ventajas tienen las
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ferias comerciales frente a otras herramientas de marketing? Donde resalta que un excelente
instrumento del marketing para comunicar sus productos y darlos a conocer (Puchalt, 2019)

Montenegro logra definir las ferias comerciales como un modelo de intercambio
economico en donde se retinen un grupo de productores, comunmente sin intermediarios, para que
ofrezcan diversos bienes y servicios a un publico visitante. (2012).

Existen unas pautas y recomendaciones para poder hacer un buen uso del espacio dentro
de un evento ferial como lo plantea Steve Miller que recomienda que un stand debe estar bien
disefiado para atraer el publico, el producto de la manera mas favorable propone usar colores
basicos y neutros para que no compita con el producto, el espacio debe estar bien iluminado, usar
avisos y fotos de gran formato con mensajees claves. (2003)

Para lograr grandes resultados se debe sacar el maximo provecho a cada espacio invertido
en la feria comercial es muy importante tener en cuenta lo que desea el consumidor y entender las
necesidades del visitante para lograr captar el interés.

Existe una gran relacion entonces, entre la arquitectura y el consumo, donde se puede
aprovechar el conocimiento en la configuracion de los espacios para incentivar a la compra, como
afirma De Simmone quien resalta el significado de consumir, pues este va mas alla de comprar se
convierte en una constitucion de una identidad personal y social (2014).

En materia de presupuesto para eventos feriales, Maria Pifieros en su publicacion Analisis de
las decisiones del expositor ferial e influencia de los resultados obtenidos plantea que el 25% del
presupuesto de comunicacion o marketing se destina a la actividad ferial, aunque hay bastante

diferencia entre una empresa y otras (2008).

Para esto es importante resaltar cuales serian las funciones principales en el desarrollo de las

ferias que enuncia Barban por medio de los siguientes 8 puntos principales: (1) identificar
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prospectos, (2) atender a los clientes actuales, (3) introducir productos nuevos o modificados, (4)
mejorar la imagen corporativa, (5) probar nuevos productos, (6) mejorar la moral corporativa, (7)

reunir informacion de la competencia y (8) vender en la feria en si. (1986)

Segln La Rotta, en la arquitectura tradicional es posible afirmar que una experiencia ocurre
cuando se hace uso de un espacio, sin embargo, en el disefio no se tienen en cuenta las reacciones
emocionales. Resalta que las experiencias sensoriales aportan mucho a la recordacion del ser
humano. Apenas recordamos 15% de lo que probamos, 1% de lo que tocamos, 2% de lo que 0imos,

5% de lo que vemos, 35% de lo que olemos. (2013)

Es por esto que esta investigacion busca conceptos y teorias que aporten al desarrollo de
una nueva experiencia del espacio, como lo dice La Rotta “Recuerden, no vendemos productos,
no vendemaos servicios, vendemos experiencias, y la gente se va a olvidar lo que le hiciste pensar,

pero nunca olvidara lo que le hiciste sentir.” (2013)

Un ejemplo de experiencias sensoriales exitosas se puede ver en México con las
manifestaciones sensoriales que se unen con el arte, promovido por el Ministerio de Cultura de
México, encontramos el museo de los perfumes, un espacio de activacion olfativa donde cada lugar
evoca los aromas generando una experiencia distinta para cada persona. (El pais, 2019).

Y en el MAM Museo de Arte Moderno con la fundacién Ojos que sienten, donde se promueven
las visitas con guias sensoriales. Sin utilizar el sentido de la vista, las personas recorren el lugar de

una manera diferente y a través de los sentidos, perciben el arte. (Mexico es Cultura, 2015).
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9.4 El comportamiento del consumidor

Conocer y estudiar los elementos que influyen en el estado de &nimo del consumidor dentro de
un espacio que aproximara al planteamiento de una estrategia exitosa en un punto de venta, espacio
comercial o stand dentro de un recinto ferial, precisamente con ese propoésito de lograr un
acercamiento mas eficiente con el consumidor.

Por medio de seis elementos operativos que apoyan la estrategia: el primero el disefio del
envase, el disefio de la arquitectura exterior e interior del establecimiento, las técnicas de
escaparatismo, los elementos que componen la atmosfera comercial, las técnicas de presentacion
de productos y la publicidad de la venta (Palomares, 2009).

En el mundo comercial se deben encontrar nuevas herramientas que puedan sacar el mayor
provecho en cada interaccion con el consumidor, en los espacios se pueden transmitir la esencia
de la marca o el producto generando este vinculo por medio del merchandising visual tal como
afirma Palomares, 2009 “ la arquitectura se divide en interior y exterior, la arquitectura exterior
debe transmitir la verdadera identidad del establecimiento comercial; la arquitectura interior debe
crear un espacio cémodo atractivo y ordenado gue suponga una experiencia agradable de compra
para el visitante ” (2009)

Cada elemento que estimule los sentidos del ser humano genera un efecto en sus actitudes,
la importancia de saber encontrar la manera de conectar con los visitantes 0 consumidores es
primordial, existen varias teorias al respecto que dan una idea mas clara, como la de Palomares

donde afirma que “la decoracion y los espacios unida con elementos ambientales de temperatura,
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aromas, colores y musica conjugan para crear atmosferas coercitivas con el fin de provocar al

cliente la necesidad de comprar” (Palomares, 2009).

9.5 Experiencia del consumidor y sus emociones

Es clave poder ofrecer una experiencia al consumidor o visitante del espacio para garantizar
un resultado favorable, se deben tener en cuenta los aspectos psicolégicos del consumidor que nos
ofrecen una guia para poder establecer pautas de analisis para poder llegar mas facilmente a los

focos de interés.

Lo que siente el consumidor es de vital importancia para estrechar relaciones y crear el vinculo
que queremos, es por eso que se debe garantizar la comodidad psicoldgica que se refleja en una
sensacion de tranquilidad facilitando sentimientos de calma dentro de un entorno. Esta confianza
reduce riesgos, nos acerca a los resultados esperados y los especialistas en marketing han logrado
estrechar relacionamiento méas cercano con el consumidor a largo plazo. (Ainsworth & Foster,

2017).

Para esta investigacion se van a analizar diferentes variables aplicables a un espacio comercial

que se consideran la ruta para encontrar el valor agregado que se esta buscando.

9.6 Marketing sensorial

Teniendo en cuenta el analisis psicolégico y como esto influye en el comportamiento del
consumidor, se puede ubicar como una de las herramientas a estudiar para el aprovechamiento del

espacio comercial, es el marketing sensorial, que puede verse como una oportunidad de
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exploracion y conexion con los sentidos del visitante o consumidor donde se pueda generar esta
conexion.

Segun Garcillan Lopez-Raa afirma que ante la saturacion publicitaria a la que estamos
sometidos como consumidores, el marketing sensorial o multisensorial busca la diferenciacion,
creando experiencias a través de la vista, el oido, el gusto, el tacto y el olfato; asociandolas a un

producto. (2015).

9.6.1 Definicion de marketing sensorial

Son las acciones para activar las emociones y las conductas de los seres humanos, por
medio de estas acciones se crean experiencias positivas que activan la compra de un producto o

servicio.

Por medio de los sentidos percibimos el mundo, esta es la manera en la que el ser humano
logra interactuar con todo lo que lo rodea y esta interaccion genera un proceso mental que genera
un recuerdo, un pensamiento, una emocion o una obsesion. (Manzano, Gavilan, Avello, Abril, &

Serra, 2012)

9.6.1.1 Marketing visual

La vista permite asimilar de forma visual todo lo que rodea al ser humano. Para esto nace
el marketing visual, este es el tipo de marketing sensorial més utilizado en todos los sectores de
actividad combinados. Se afirma que es el méas efectivo, haciendo énfasis en que una imagen

vale mas que mil palabras. (Manzano, Gavilan, Avello, Abril, & Serra, 2012)



9.6.1.2 Marketing sonoro

Este permite percibir el mundo a través de las ondas sonoras, el marketing sonoro tiene
un rol muy importante en una estrategia de marketing sensorial. Por medio de este se tiene
acceso directamente a recuerdos y se puede guiar la imaginacion del ser humano. (Manzano,

Gavilan, Avello, Abril, & Serra, 2012)

9.6.1.3 Marketing olfativo

El olfato es uno de los sentidos que méas genera impacto en la recordacion del ser
humano, el marketing olfativo tiene como objetivo llegar al consumidor a través de aromas y
olores que produzcan sensaciones y emociones agradables que fijen en la mente del consumidor

asociandolo a un producto o servicio (Manzano, Gavilan, Avello, Abril, & Serra, 2012).

9.6.1.4 Marketing gustativo

Por medio del sentido del gusto se puede capturar el sabor y la textura de los alimentos.

(Manzano, Gavilan, Avello, Abril, & Serra, 2012)
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9.6.1.5 Marketing del tacto

Este permite entrar en contacto con objetos externos a través de la piel y el cuerpo.

(Manzano, Gavilan, Avello, Abril, & Serra, 2012).

9.6.1.6 Emociones del ser humano y psicologia del color

Para poder generar impacto sobre las emociones es importante conocer conceptos
involucren y estimulen los sentidos, es por eso que se deben tener en cuenta aspectos como:
psicologia del color, manejo de la iluminacion, disefio del espacio y la creacion de experiencia
para comprender el funcionamiento de distintas herramientas que impactan los sentidos.

(Manzano, Gavilan, Avello, Abril, & Serra, 2012)

9.6.1.7 Psicologia del color

El color es un factor importante para esta investigacion, ya que por medio de él se logra
transmitir mensajes al consumidor y habitante del espacio, para desarrollar esta investigacion es
importante conocer los efectos del color sobre las emociones, tal como lo afirma Eva Heller en su
libro Psicologia del color:

Las personas que trabajan con colores, los artistas, los terapeutas, los disefiadores graficos

o de productos industriales, los arquitectos de interiores o los modistos, deben saber qué
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efecto producen los colores en los demas, el efecto de los colores es universal (Heller,

2004)

La influencia del color en las emociones de las personas genera reaccion en el cerebro del
ser humano logrando impulsos de compra tienen que ver con los colores tanto del objeto a comprar

como los colores que representan a dicha marca.

9.6.1.8 Ejemplo de aplicacion de marketing sensorial en tiendas
Se toman como referencia las marcas NAF y KUPA gue ha realizado una aplicacion de
marketing sensorial que logra conectar con sus clientes de manera efectiva ofreciendo una
experiencia completa al consumidor o visitante de las tiendas.

Naf Naf , Esta marca surgié en Paris en 1973, en 1984 confirma su posicion en el escenario
internacional como una marca femenina, joven y colorida, sus colecciones estan basadas en la
mujer Naf la cual “es joven, urbana y activa” (NAF NAF, 2021).

Es una marca que se ha caracterizado por enviar un mensaje claro a sus clientas y esto gracias
a la aplicacion del marketing sensorial, cuidando cada detalle de la estrategia:

e La exhibicién, la organizacion, el disefio y la decoracion provoca en las mujeres el deseo

de comprar, sus disefios evocan un ambiente parisino, roméantico y agradable.

e El aroma de las tiendas le genera a las clientas placer, conexion con la marca e incluso
venden la fragancia para que cada clienta la lleve con ellas en su ropa, closet y demas
espacios.

e La atencidn brindada en el punto de venta, seguido por la ambientacion del lugar son
factores de éxito de la marca, una asesoria completa en moda logra que las clientas siempre

quieran ir a comprar.
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e El sentido mas relevante en las mujeres Naf es la vista, debido a que se dejan guiar por lo

que ven a su alrededor.

El marketing sensorial aplicado en la marca Naf es un caso de éxito, donde se evidencio que
la musica de las tiendas provoca placer; la exhibicion, ambientacion y disefio de la tienda incide
en la intencion de compra. Todo esto se refuerza con una estrategia de marketing digital fuerte que
mantiene en contacto con sus clientes desde la distancia en tiempos de pandemia, creando

comunidades digitales, por medio de las diferentes redes sociales. (Sanchez, 2012)

KUPA es una de las tiendas de disefio més destacadas de la industria en el momento, se ha
caracterizado por su innovacion en los productos asi como también en la aplicacion del marketing
sensorial en sus espacios comerciales; KUPA es un referente frente a la aplicacion del color en sus
espacios comerciales donde se encuentra plasmado la identidad de la marca, estos espacios
comerciales también van acompafiados de olores frescos que han ido dandole en primera instancia
identidad a la marca pero sobre todo una fuerte recordacion entre sus consumidores.

e Las tiendas estan pintadas de color en si totalidad, monocromatica y divertida, el color
amarillo y el azul hacen que la experiencia sea unica.

e El olor de la marca es playero, este basado en todo lo que la marca quiere reflejar al
consumidor, fresco y divertido.

e La activacion auditiva esta dentro de las tiendas con la musica que se coloca en el
rescindo donde se usan las playlist que los disefiadores de las maletas usaron en el
momento de crear pieza de disefio.

e El sabor no falta, pues KUPA dentro de su tienda vende paletas, con el objetivo de

brindar una experiencia mas al visitante.
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e Y para finalizar la atencién de los embajadores de su marca, como un buen amigo o

alguien cercano recibird al visitante para que este se sienta Unico dentro de la tienda.

9.7 Marketing digital

Con la transformacion que el mundo ha venido afrontando en los ultimos 10 afios es
importante garantizar que el desarrollo del negocio ferial y de nuevos espacios comerciales se
adapte a las nuevas estrategias de comunicacion que se han venido desarrollando para impulsar su
crecimiento y expansion; una de las herramientas fundamentales ha sido el Marketing Digital;
como lo define Castafio y Jurado el marketing digital nace con el auge de las nuevas tecnologias y
la nueva forma de usar internet, y consiste en utilizar técnicas del Marketing tradicional en entornos
digitales (2008). Asimismo, Selman define el Marketing Digital como el conjunto de estrategias
de mercadeo que ocurren en el mundo online y que buscan alguna conversion por parte de los

usuarios (2020).

El Marketing Digital también se define como una evolucion del marketing tradicional
gracias a la tecnologia permitiendo asi crear productos y servicios personalizados que pueden ser

medibles para mejorar la experiencia de los usuarios (Fuente, 2020).

Uno de los principales y mas grandes objetivos del Marketing Digital es dirigirse a la gran
mayoria de personas como sea posible pero haciendo que cada una de estas pueda llegar a sentirse
Unica y especial (Castafio & Jurado, 2008). Ya que cada una de las estrategias que se generan,
buscan establecer una relacion directa y de confianza entre la marca y sus clientes al tener en
cuenta sus gustos, preferencias, intereses, busquedas y patrones de compra (Selman, 2017); por

medio de diferentes medios digitales como lo son YouTube, Instagram. Facebook, Email
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Marketing entre otras todas estas caracteristicas han ayudado a dar un mayor reconocimiento de
las marcas entre sus clientes mejorando asi las conversiones en ventas, adquisicion de nuevos

clientes y entablar nuevos contactos comerciales. (Francisco José Molina Castillo, 2008).

9.8 Estrategia de comunicaciones

La estrategia de comunicaciones es primordial en una estrategia de marketing integrada,
se debe tener claridad en el mensaje, ser breve y conciso, fijando un rumbo frente a la conversacion
que se quiere iniciar con los consumidores. (Tannenbaum, Lauterborn, & Schultz, 2007).

Para llegar a un éxito con la consolidacién de todas las herramientas que se puedan
encontrar es importante identificar el interés del consumidor en cada segmento de la industria, ya
que en la arquitectura se deben crear diferentes espacios de acuerdo a la compafiia, es aqui donde
se determina qué tipo de herramientas se pueden aplicar para captar la esencia de la marca y

transmitirles a los visitantes del espacio comercial la idea puntual que cada marca desea.

9.9 La 4ta revolucion en los negocios

En los ultimos tiempos el mundo ha afrontado a una gran transformacion social y econémica
todo impulsado en gran medida por los cambios y avances tecnoldgicos que se han venido
desarrollando y que han venido impactando la usual forma de comunicarse, hacer negocios entre

otro aspecto dando como resultado grandes cambios en el comportamiento del consumidor.
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Generando una cocreacion entre los espacios offline y online como estrategia de impacto y de

comunicacion hacia sus principales clientes.

Como lo determina Kotler:

El marketing 4.0, que combina la interaccion offline y online entre empresas y
consumidores, mezcla estilo y sustancia en lo referente al desarrollo de marca y
complementa la conectividad entre dispositivos con la conectividad entre personas para
fortalecer la implicacion del consumidor. Ayuda a las empresas a evolucionar hacia la
economia digital que ha redefinido los conceptos clave del marketing [...] El marketing
4.0, tiene como objetivo convertir a los consumidores en los principales defensores de la

marca (2019, pag. 68).

Con todo esto es importante resaltar la importancia que tiene el componente digital en el
desarrollo de nuevos espacios comerciales, para asi ser mas reconocidos en el mercado y generar

un impacto positivo en el aumento de ventas y recordacion de marca.
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10. Metodologia

De acuerdo con el objetivo de esta investigacion, se busca establecer las estrategias del
marketing que dan valor agregado en el mediano plazo al disefio de los espacios comerciales en
los eventos feriales en Bogota. Se validaron los aportes que se encontraron en las estrategias del
marketing sensorial combinado con diferentes experiencias en el momento de generar mayores
ventas dentro de un espacio comercial.

Es importante conocer a profundidad las percepciones que tienen los visitantes y los
expositores frente a la influencia de dichas estrategias, y como estas pueden influir en la decision
de compra. Para este estudio se identificaron los factores que motivan a los participantes a realizar
una compra donde no solo el precio es el que determinante.

Se realizd un estudio por medio de un analisis de variables cualitativas, por medio de este
enfoque se obtuvieron de manera certera perspectivas claras y puntos de vista de los participantes;
en este caso el analisis se enfoco tres perfiles: clientes, expositores y expertos; donde se tomaran
en cuenta sus emociones, experiencias entre otros aspectos. Como lo define Patton “los datos
cualitativos son descripciones detalladas de situaciones, eventos, personas, interacciones,
conductas observadas y sus manifestaciones”. (2011)

Para aproximarse de manera mas profunda hacia los participantes las herramientas
escogidas para el analisis de la problematica son dos tipos: entrevistas a profundidad y encuestas,
ya que la aproximacién cualitativa es un método de estudio que se propone evaluar e interpretar

informacidn obtenida a través de recursos como entrevistas y conversaciones por medio del cual
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evalla el desarrollo natural de los sucesos para tener un acercamiento de la realidad (Corbetta,

2003).

También se aplicé la metodologia cuantitativa que se dirigid a los visitantes de las ferias
comerciales para identificar las variables que mas impactan en ellos en el momento de recordar la
experiencia en un stand comercial. Esta se realizd mediate una encuesta que se puede definir

como:

“una técnica que utiliza un conjunto de procedimientos estandarizados de investigacion
mediante los cuales se recoge y analiza una serie de datos de una muestra de casos representativa
de una poblacion o universo mas amplio, del que se pretende explorar, describir, predecir y/o

explicar una serie de caracteristicas”. (Anguitaa, 2002)

10.1 Fases de la investigacion

lustracion 1 Fases de la investigacion

Fase 1 Fase 2 Fase 3 Fase 4 Fase 5

Identificar Establecer

Tl grupos de Aplicar los Analizar los Definir

interés instrumentos resultados estrategia

secundarias o
especificos

Fuente: Elaboracion propia
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10.2 Instrumentos de la investigacion

En esta investigacion se establecieron dos instrumentos para realizar el estudio: Entrevistas
a profundidad realizadas a expertos en disefio y expositores; y encuestas dirigidas a los visitantes
de las ferias comerciales, para conocer la percepcion, experiencia y opiniones en una feria

comercial.

10.2.1 Entrevista a profundidad

Es una técnica de la metodologia cualitativa que ayuda a tener una aproximacién de los
fendbmenos sociales por medio del acercamiento que permite construir paso a paso Yy
minuciosamente la experiencia del otro y juega un papel importante, ya que se realiza mediante
encuentros del investigador y los informantes con el objetivo de adentrarse en su intimidad y
comprender la individualidad de cada uno, afirma (Robles, 2011).

Entrevista cualitativa Pueden hacerse preguntas sobre experiencias, opiniones, valores y
creencias, emociones, sentimientos, hechos, historias de vida, percepciones, atribuciones, etcétera.
(Hernandez Sampieri, 2013)

La entrevista se debe realizar bajo unos pardmetros y lineamientos que ayuden a llegar al
objetivo de la investigacion, tomando como base a Robles a continuacion, se enumeran los

aspectos para tener en cuenta:

1. El principio y el final de la entrevista no se predeterminan ni se definen con claridad,
incluso las entrevistas pueden efectuarse en varias etapas, las preguntas y el orden en que

se hacen se adecuan a los participantes, la entrevista cualitativa es en buena medida
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anecdotica y tiene un caracter mas amistoso, el entrevistador comparte con el entrevistado
el ritmo y la direccion de la entrevista.

El guion debe estructurase con base en la hipdtesis y los objetivos de la investigacion, este
se realiza Unicamente como guia ya que la entrevista es semiestructurada.

Es importante que los entrevistados tengan claro que toda la informacion que se obtenga
se analizara con atencion y cuidado, atendiendo en todo momento la confidencialidad de
los datos.

Durante la entrevista se debe mantener un ambiente tranquilo para que el entrevistado se
sienta comodo en compartir su experiencia.

Es importante mantener claro el objetivo de la investigacion. Se deben tener en cuenta tres
tipos de preguntas: las descriptivas: contar la cotidianidad, las estructurales: verificar
explicaciones de fendmenos definidos en entrevistas previas y las de contraste: comparar
conceptos.

Finalmente se realizara el analisis de los datos recopilados en la entrevista para establecer
las conclusiones.

La técnica de analisis cualitativo aplicada para esta investigacion fue por medio de la
entrevista semiestructurada, la informacién se obtuvo mediante entrevistas a profundidad.
En este caso, para analizar el tema desde las perspectivas de interés y lograr abarcar la
tematica se realizaron entrevistas a expertos en los siguientes temas: psicologia, disefio
interior, disefio de iluminacién, marketing, comunicacion y marketing digital. Ademas, se
realizaron entrevistas a expositores de ferias para identificar los principales puntos de

interés.
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Para esta investigacion se realizaron con entrevistas semiestructuradas y abiertas, las
entrevistas semiestructuradas se basan en una guia de asuntos o preguntas y el entrevistador
tiene la libertad de introducir preguntas adicionales para precisar conceptos u obtener mayor
informacion. Adicional se dejaron algunas opciones de entrevistas abiertas que se fundamentan
en una guia general de contenido y el entrevistador posee toda la flexibilidad para manejarla.

(Hernandez Sampieri, 2013)

10.2.1.1 Captura de informacion

Las entrevistas realizadas a los expertos en disefio, psicologia y a los expositores fueron
grabadas con el fin de tener un respaldo en audio para el proceso de analisis. Estas entrevistas
cuentan con la autorizacion de cada una de las personas que particip0 en esta investigacion. En
cualquier tipo de entrevista, se necesita registrar o que se dice y lo que ocurre, para una vez
procesado poder analizarlo. Siempre que el entrevistado lo autorice, lo 6ptimo es poder grabar
la conversacion para disponer luego de un registro lo méas exhaustivo posible del didlogo y la

situacion de entrevista. Pero la entrevista es mas que lo que en ella se verbaliza. (Seid, 2016)

10.2.1.2 Identificacién de ideas preliminares

Por medio del grillado se realiz6 la estrategia de muestreo tedrico, consiste en preparar y
organizar el material para su analisis. El gran volumen de datos no estandarizados y el caracter
flexible de las aproximaciones cualitativas constituyen importantes desafios. En la inmersion
de los datos se listaron los insights méas destacados de las conversaciones con

cada uno de los entrevistados. (Seid, 2016)
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10.2.1.3 Categorizacién

En este proceso se identificaron patrones, coincidencias, temas sobresalientes de esta
categorizacion inductiva que se realiz6 mediante la seleccion de los puntos mas relevantes en cada
una de las entrevistas, contabilizando las repeticiones de los temas, las palabras y asi poder
identificar lo mas notable para el analisis. Para esto se procede a codificar que se define como
“transformar mediante las reglas de un cédigo la formulacion de un mensaje”. De acuerdo a esta
definicion, se deduce que la codificacion en la investigacion social supone la transformacion de la
informacidn relevada en algo distinto. En la investigacion cuantitativa, la codificacion consiste por
lo general en la asignacion de un nimero a cada categoria de respuesta, transformando asi la
informacién en simbolos, de acuerdo con alguna categorizacion definida por el investigador.

(Seid, 2016)

10.2.1.4 Perfiles para entrevista a profundidad

Para este estudio se construyeron dos tipos de perfiles segun el objetivo de la investigacion:

10.2.1.4.1 Expertos para entrevistas

Para las entrevistas se definieron unos perfiles de expertos en disefio y creacion de espacios
que para este caso son los creadores, organizadores, disefiadores de espacios comerciales, aquellos
cuya experiencia brindan una vision desde la perspectiva de la base del evento o espacio comercial.
Los expertos son los organizadores de eventos feriales, disefiadores de espacios como arquitectos,
disefiadores de interiores, creadores de experiencia y psicologia de consumo. Adicional a estos

perfiles de expertos se agregan también los expositores que son los lideres de las marcas
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interesados en participar en las ferias. A continuacion se especificaran cada uno de los perfiles que

se determinaron para entrevistar.

10.2.1.4.2 El objetivo de analisis del perfil de los entrevistados

Conocer la demanda, la logistica, la participacion, acogida, aportes sociales y econémicos
del entorno ferial y comercial, asi mismo como el aporte que este ha brindado al entorno del

consumo en Bogota.

10.2.1.4.3 Expositores

El perfil de expositores es aquellos participantes o demandantes del espacio comercial

quienes toman el servicio para exhibir su producto.

Los expositores son propietarios de diferentes empresas que quieren exponer un producto

0 servicio en un evento o espacio comercial y buscan el reconocimiento y promocion de su marca.

10.2.1.4.4 El objetivo de analisis del perfil de los expositores

Conocer las principales necesidades y expectativas del expositor para poder identificar el
foco de interés y los puntos de dolor en torno a la participacion de eventos feriales y espacios

comerciales.
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10.2.2 Encuestas

La encuesta es una técnica que se lleva a cabo mediante la aplicacion de un cuestionario a
una muestra de personas en este caso asistentes a ferias comerciales, para identificar las variables
mas relevantes en el momento de asistir a una feria. Las encuestas proporcionan informacion sobre

las opiniones, actitudes y comportamientos de los ciudadanos.

La encuesta se aplica ante la necesidad de probar una hipétesis o descubrir una solucién a
un problema, identificar e interpretar, de la manera cuantitativa, los datos sobre determinada
informacion, en este caso la experiencia de los visitantes en ferias comerciales, para cumplir con
el proposito establecido. Teniendo en cuanta que la encuesta se define como una técnica de
investigacion basada en el estudio cuantitativo de las declaraciones de una muestra representativa

de la poblacion objeto de estudio. (Anguitaa, 2002)

10.2.2.1 Clientes: Visitantes

El perfil de consumidores es el visitante del espacio comercial, el cliente final, es la persona

que recibira la experiencia de la exhibicién y la estimulacion.

10.2.2.2 El objetivo de analisis del perfil del visitante

Conocer los principales puntos de interés del visitante, como se logra estimular la compra

y cuales son los elementos que marcan la experiencia dentro de un espacio comercial.
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10.2.2.3 Variables de andlisis de la encuesta

Se realizaran encuestas que evallen la experiencia del consumidor o visitante desde la
perspectiva sensorial, teniendo en cuenta las siguientes dimensiones (Visual, Auditivo, olfativo,

tacto) e indicadores para la encuesta:

10.2.2.3.1 Visual

Se medira la dimensién de la percepcion donde se revisaran los siguientes indicadores:

¢ Influencia de los anuncios (promociones y/o descuentos) en el momento de realizar una

compra.
e Influencia de la forma de exhibicion (vitrinismo) en el momento de la compra.
e Influencia de la configuracién del espacio (disefio interior-) en el momento de la compra.

e Influencia del color en la compra (Colorimetria).

10.2.2.3.2 Auditivo

e Influencia de los sonidos en la intencién de compra.

10.2.2.3.3 Olfativo

e Influencia del aroma en la intencion de compra.
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10.2.2.3.4 Tacto

e Influencia de ver el producto y como el impulso de tocar influye en la compra.
e El confort (temperatura, aire, ventilacion) dentro de un espacio comercial influye en la
compra.

e El espacio bien disefiado influye en la intencion de compra.

10.3 Calculo de la muestra

El universo basado en informacion secundaria tomada del Informe de Gestion de Corferias
(Corferias, s.f.) en el cuadro de cifras KPMG que nos indica una poblacién de: 5100 Expositores

y 1°609.680 Visitantes en el afio 2018.

Para llegar al calculo de la muestra se toma la siguiente férmula:

k*Npg
e2(N — 1) + k?pq

Fuente: Arbaiza (2019)
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Tabla 2: Célculo muestral

Parametro Valor

N: Tamafio total de la

1.609 680
poblacion
K Nivel de confianza

1,96

(90%)
P: Fepresentatividad 50%
Q: No representatividad 50%
E: Error maximo aceptable 3%
n: muestra 410

Fuente: Elaboracion propia

10.4 Limitaciones

Las limitaciones que se pueden presentar en esta investigacion son no poder acceder a la
totalidad de la informacion requerida por parte de los expertos por temas de seguridad de la
informacién. Ademas, de las limitaciones de contacto fisico en este tiempo de la pandemia
Covid-19 por las cuarentenas estrictas y los distintos decretos que evitaron realizar las entrevistas
de manera presencial, tomando la virtualidad como una herramienta principal para poder realizar
el acercamiento con los expertos. Y en cuanto a las encuestas también realizadas de manera
digital ya que por las diferentes restricciones y cierres no se pudo evaluar algunos temas

sensoriales y experienciales en el ambiente natural de la feria.
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10.5 Resultados esperados
e ldentificar las estrategias de marketing que puedan enriquecer la experiencia del
consumidor en un espacio comercial en recintos feriales.
e Esto se puede ver representado en un manual con lecciones para el desarrollo de nuevos
espacios comerciales.
e Generar una experiencia integral de estrategias de marketing sumadas al disefio espacial

gue motiven la compra.

11. Resultados Encuestas y Entrevistas

A continuacién se exponen los resultados obtenidos al realizar la encuesta y entrevistas a
diferentes agentes involucrados en el estudio de esta investigacion. La encuesta fue realizada a los
asistentes a las ferias comerciales. Las entrevistas fueron disefiadas para expertos involucrados en
la creacion y disefio de stands, como expositores, asistentes, expertos en iluminacion y
emprendedores, y asi poder determinar los factores relacionados que influyen en el consumidor
durante el desarrollo de un espacio ferial.

Al realizar la encuesta disefiada para esta investigacion dirigida al publico objetivo; que
son los visitantes de las ferias comerciales, se procede a tabular la informacion estableciendo
porcentajes estadisticos para analizar los resultados obtenidos y concluir los diferentes factores
que las personas mas valoran y recuerdan en el momento de asistir a un evento ferial.

Con las entrevistas realizadas a los dos tipos de perfiles, el primero a expositores que son
los que realizan la muestra comercial y en segunda instancia a expertos en disefio de espacios y
expertos en psicologia, y sumando la encuesta a los visitantes de eventos feriales, se determinan
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los siguientes puntos de estudio: analisis de factores relevantes en una feria comercial,
herramientas exitosas recientes, lineamientos para el disefio de espacios de impacto y percepcion

de la experiencia del visitante.

11.1 Andlisis de factores relevantes en una feria comercial

Durante el desarrollo de la encuesta, basado en el anélisis cuantitativo, se busco identificar
los 3 factores mas importantes que influye en las personas para asistir a una feria comercial; en
primera instancia son conocer nuevos productos y/o marcas con un 47%, en segundo lugar las
personas se encuentran interesadas en nuevas tendencias y lanzamientos 38% y en tercer lugar

adquirir descuentos y promociones con el 37%.

llustracién 2: Motivo de asistencia a ferias comerciales
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Con base en estos resultados cuantitativos, se puede validar lo que afirma Barban frente a
los 8 puntos principales en el desarrollo de ferias, en el que tres de estos puntos se asocian a los
resultados obtenidos: conocer nuevos productos, probar nuevos productos y tener un incremento
en las ventas de los productos de la exposicion.

De acuerdo a la informacion que se encontro durante el desarrollo de la encuesta realizada
a los visitantes a ferias comerciales, se puede determinar que el 41% de la poblacion disfruta ver
los productos en exposicion, el 27% le gusta probar los productos que se encuentran en exhibicion,
el 20% encuentra de gran interés el poder interactuar con las personas presentes durante el
desarrollo de una feria comercial, entre otros aspectos que los asistentes aprovechan a la hora de
asistir a una feria comercial es asistir a conferencias 10%, escuchar musica 2%; tal como lo
confirma Busso 2011 donde firma que las ferias comerciales son espacios para realizar un

intercambio de mercancias asi como también de vivencias e historias.

lustracion 3: Actividades que més disfrutan los asistentes en una feria
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Fuente: Elaboracion propia
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11.2 Herramientas exitosas recientes

Después de entrevistar expositores, se identificaron algunos casos de éxito dentro de las
experiencias compartidas donde se implementaron distintas actividades para el estimulo de
emociones, lograr el interés del visitante y generar recordacion.

Dentro de las actividades realizadas en el espacio comercial y eventos feriales, algunos
expositores aplicaron las siguientes herramientas de manera exitosa generando un impacto

significativo:

11.2.1 Latecnologia dentro del stand
La tecnologia permite llegar mas alla, invitando al visitante a interactuar, en este caso con: las

pantallas tactiles, codigos QR, gafas de realidad virtual.

11.2.2 Evento de relacionamiento
Un evento es un espacio para generar cercania con el cliente, compartir en un lugar donde estan

abiertos a escuchar mas sobre el producto.

11.2.3 Resaltar el producto con iluminacion
La forma de exhibir un producto genera interés, este se logré por medio de la iluminacién y
el color, con estas herramientas se logra destacar y fijar mas la atencion en lo que se busca

mostrar.
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Para lograr este objetivo, el expositor expresd lo mas importante en el momento de la

participacion en un evento ferial, esto se resume en la siguiente tabla:

Tabla 3: Prioridades del expositor

Todo debe partir de una estrategia

ESTRATEGIA |Posicionar marca

Testear lacompetencia

Interaccion es la clave para llegar al corazén del consumidor

Generar recordacion en el consumidor

Cercania con el cliente

La tecnologia acerca e impacta a los clientes. Lo no digital hoy, no existe
En algunos stands se han utilizando los pasabocas para atraer a los clientes
una exposicion sensorial hara la diferencia a la hora de mostrar un producto

EXPERIENCIA

Fuente: Elaboracion propia

Para el expositor lo primero que se debe hacer es plantear una estrategia, fijarse una meta o
conocer que se quiere lograr con la participacion en un evento ferial y asi crear la experiencia para
el visitante. También se identificaron los insights del expositor en el momento considerar el evento
ferial “Llamar la atencion en el stand es cada vez mas dificil, jun stand estandar no sirve!”, “Si no
se ofrece una experiencia, solo se queda haciendo Unicamente parte del paisaje”, “Hay que pensar
coémo podemos ir mas alla”. Expresa Angela Ramirez, Gerente de Marketing de Américas Otis.

Con base en esta informacion recolectada en las entrevistas realizadas a los expositores, en
el andlisis cualitativo, se confirma la teoria de Ainsworth & Foster (2017) especialistas en
marketing que afirman que para estrechar el relacionamiento y fortalecer un vinculo a largo plazo,
es necesario ganar la confianza del consumidor y ofrecer un ambiente favorable y confortable, para

obtener mejores resultados.
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11.2.4 Impacto del color

El area que mas aplica psicologia del color es el marketing, para influir en las emociones
del consumidor. En las entrevistas realizadas a los expositores como la CEO de la marca KUPA
de maletas, quien conto su experiencia con el uso del color, en el desarrollo de los diferentes
proyectos de la marca:

En el proceso de disefio de la tienda se realiz6 la distribucion espacial, los estantes, se
definio la circulacién y todos los demas elementos de disefio arquitectdnicos para la creacion de
este espacio. Sin embargo, se creia que faltaba algo, ese toque que identifica la marca, que lo hace
especial, porque KUPA es diferente. Entonces, se asesoraron con una disefiadora que pregunto:
¢De qué color es la marca? KUPA es amarillo, en los disefios de las maletas su sello siempre fue
colocar los forros interiores de todas las maletas de este color, y fue cuando surgid la idea de pintar
toda la tienda en su totalidad muros, pisos, techos y mobiliario de color amarillo.

“Colorear la tienda fue un éxito total, la energia que emana es increible y los clientes la

aceptan, la recuerdan y la disfrutan” afirma Ana Maria Nieto, CEO de KUPA.

Tal como lo afirma Heller (2004) se confirma que el efecto de los colores es universal y la
influencia del color en las emociones genera reaccion en el cerebro del ser humano logrando

impulsos de compra y una mejor experiencia en el consumidor.

11.2.5 El olor como una identidad de marca

Dentro de los entrevistados solo la marca KUPA confirmd utilizar estimulacién olfativa en

sus espacios comerciales. “KUPA tiene un olor fresco y playero” Ana Maria, CEO de KUPA.
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El olor le ha dado una identidad a la marca, los clientes visitantes se sienten identificados
con el espacio y la marca. Un aspecto de mejora es utilizar aromas suaves gque no generen
incomodidad después de mucho tiempo en el espacio, para el caso de los embajadores de tienda,
vendedores 0 personas a cargo de la atencion.

Tal como lo afirma LaRotta, el 35% de lo que olemos es recordado por los seres humanos
y es uno de los factores mas importantes en la generacion de bienestar del visitante del espacio
comercial.

Al preguntarles a los visitantes sobre su experiencia al visitar una tienda con aroma el 49%
respondio que les parecia Muy agradable, el 40% contesto que encontraba agradable que un
espacio comercial o ferial presentara algun olor, el 7% contesto que no era relevante; esta
informacidn recolectada confirma lo que desarrollo Garcillan 2015 quien expreso la importancia
de buscar la diferenciacién de los productos por medio de la estimulacion sensorial. (Garcillan,

2015)

llustracion 4: Experiencia de los clientes en un sitio comercial con aroma
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Fuente: Elaboracion propia
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11.2.6 Conexion con el cliente

Ganar el corazon del cliente es lo mas importante para crear una relacién comercial. Esto
lo expreso uno de los entrevistados, quien afirma que lo primordial es crear una conversacion que
permita entender las necesidades de cada cliente. “Hacer las preguntas correctas, ayudaran a
determinar las necesidades” Camilo Barrios, director comercial Bo Concept.

Las emociones son un impacto en el recuerdo, dentro de las entrevistas realizadas, fueron
las experiencias exitosas compartidas por algunos expositores, duefios de tiendas y espacios
comerciales. Se identifico que los expositores aplican una o varias estrategias de marketing
sensorial, pero no todas al tiempo. Sin embargo, de acuerdo con la teoria y las entrevistas a
expertos, se logra mayor recordacién cuando se genera una experiencia multisensorial, por eso es
clave hacer un disefio integral donde estén presentes cada una de las estimulaciones a los sentidos
y reforzar lo que en este estudio se ha llamado la esencia para ganar negocios y es el corazon del
cliente, este se gana por medio de la atencion y el servicio prestado, que tal como se evidencia en

el analisis es altamente valorado por el visitante.

11.3 Lineamientos para el disefio de espacios de impacto

En las entrevistas a expertos, se identificaron los lineamientos para crear un espacio de
exhibicion que genere impacto en los visitantes, ellos en su experiencia contaron cuales son los

criterios de disefio y estos han sido segmentado de la siguiente manera:
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11.3.1 Entorno

En este punto se cubre el analisis del entorno que incluye: la ubicacion del punto de
exhibicion, las visuales, los competidores cercanos, la circulacion, y todos los factores
alrededor que afecte el disefio. “Es importante ubicarse en el tiempo y el espacio para sacar
su mayor potencial, muchas veces el entorno enriquece y empobrece el espacio y este es el
reto del disenador, crear un lugar Gnico” Eduardo Williams Brahan, Arquitecto disefiador

y director de cine.

11.3.2 Efecto

¢Qué se quiere lograr? Es la pregunta que se hacen los disefiadores de espacios en el

momento de crear. Comprender el objetivo del cliente.

11.3.3 Funcion
Alineado con el objetivo de lo que el cliente quiere lograr con su exhibicion, se deben
identificar los puntos focales de destaque de producto, zonas de interaccion, circulacién interior,

zonas de servicio y zonas de permanencia. Para alinear estos aspectos con la forma.

11.3.4 Forma
Se deben tener en cuenta los elementos de disefio que son: el punto, la linea, el plano y el
volumen para generar una composicion volumétrica armoniosa, acorde con la funcion que se

requiere y que destaquen los elementos que la marca quiere promover en el evento.
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11.3.5 lluminacion

En este proceso, se logra manipular el espacio y brindar diferentes ambientes segun el
objetivo del cliente. Es uno de los elementos mas importantes en el disefio “Sin luz no hay imagen,
por lo tanto no hay recordacion” resalta Jose Silva, Realizador de cine y television y maestro en

fotografia.

11.3.6 Ambientacion

Dotar el espacio con los puntos para tecnologia como conexiones para internet, parlantes
para musica y todo lo que aporte una atmdsfera enriquece el disefio del espacio. Temas visuales,
logos, colores, son atributos que se contemplan en esta fase.

Tal como lo dijo Benévolo la forma sigue a la funcion y lo que funciona bien es bello, bajo
conceptos de volumetrias limpias, espacios amplios, y grandes ventanales iluminados, con su
teoria de generar espacios limpios.

Con esta informacion se ratifica la teoria de Matias Klotz quien afirma que el espacio es
un desafio donde cada cual debe destacarse en un medio cambiante.

De acuerdo con la informacion recopilada en las entrevistas, a continuacion se realiza la
categorizacion de los insights y las ideas principales para la priorizacion de conceptos de esta
investigacion:

Tabla 4:ldentificacion de insights: Contexto

Todo lo que creamos en la mente son preconceptos

Preconceptos
Los procesos mentales son interconectados, dindmicos, hacen parte de un contexto.
CONTEXTO . :

Buscar referentes audiovisuales
Referentes

En Colombia se reciben tendencias no se generan

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 5: Identificacion de insights: Estrategia

ESTRATEGIA

Qué y Como se le va a vender al cliente

Que queremos venderle al espectador

Producto
Nuestro producto era la misma decoracién
Evitamos tener stock , no ayuda al medio ambiente ni a la rentabilidad del negocio
Revisar que se quiere lograr con el espacio
A donde queremos llegar , ;Para que es el espacio?, que quieres cémo lo imaginas?
Objetivo El fin tnico es vender porque si no vendes no eres rentable pierdes relevancia y si no eres relevante desaparece
Una de las motivaciones principales para el desarrollo de una feria comercial es darle una mayor exposicion a la marca
\oy a ferias para posicionar mi marca
Tenemos poco tiempo para transmitir una idea
Como se va a trasladar la experiencia de acuerdo a los diferentes entornos que el mundo esta presentando
la clave de mi comunicacion es hacer las preguntas correctas en el momento correcto
Mensaje Llamar la atencién en el stand es cada vez méas dificil, un stand estandar no sirve!
La estrategia debe ser 360, ir mas alla
Ofrecemos una experiencia con mensaje -tener una causa
La autenticidad de la marca conecta con el consumidor
la reinvencién y creatividad mantuvo la marca a flote durante la pandemia
Innovacion las ferias seguirdn siendo una plataforma importante pero estas deben innovarse; hacer cosas nuevas

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 6: Identificacion de insights: Segmentacion

SEGMENTACION

Customizacién

Los espacios deben ser personalizados

Arguetipos de iluminacidn que evocan nuestra realidad

Los gustos son muy personales

los seres humanos estamos en constante cambio no somos los mismos - el consumidor se transforma

busca el concepto desde la persona no desde el objeto

Cada objeto Ileva una investigacion de un publico diferente

Diversidad
Todos pensamos y sentimos de manera diferente
Exigencia El cliente de hoy esta mas informado que antes
Necesidad Es clave entender cual es la necesidad del individuo
Hay gue tener una muy buena segmentacion para saber como llegarle a los clientes
Target Es importante segmentar la poblacion

Las ferias retinen las audiencias para un contacto directo

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 7: ldentificacion de insights: Experiencia

EXPERIENCIA

Competencia

Si mi competidor est4, como no voy a estar yo!

las ferias permiten testear el entorno (competencia)

Alianzas

En una feria se busca escuchar al cliente, dar a conocer la marca, buscar alianzas para trabajar en equipo y crear
oportunidades de negocio

Conexion

Hay que generar una conexién con el consumidor

Para poder conectar con las personas se tiene que generar confianza

Preguntas correctas - ayudaran a determinar las necesidades

Generar la sensacion indicada lograra capitalizar necesidades intangibles

El producto mismo tuvo su esencia

hablar directamente no es lo mismo que el contacto digital

La identidad hace de la tienda algo diferente

Emocién

Apuntarle a la emocién de las personas en el momento que se comunica un producto

Emociones - impacto en el recuerdo

Como hacer que la compra se vuelva una experiencia

La relevancia del estimulo hace que algo signifique mucho o nada

La experiencias multisensoriales estan ligadas a los preconceptos

Primming , cuando llega el estimulo y se queda grabado en el subconsciente

El condicionamiento fisico y el condicionamiento perante hacen parte de la forma como aprende el ser humano a manejar
los preconceptos

Imaginacion

Hay gue poner a sofiar a los clientes

Los stands de las ferias comerciales deben llamar la atencidn de los clientes estos deben sentir curiosidad por conocernos

Si no ofreces una experiencia , quedas haciendo tinicamente parte del paisaje

Interaccion

La interaccion con los clientes es clave para generar una experiencia

Motivacion

La motivacion esta ligado en la relevancia del estimulo generando una conexién

EL ser humano funciona con sistema de recompensas

Personas

Un espacio sin gente es un espacio muerto

Es la oportunidad de crear un momento de cercania con los clientes

La gente esta cambiando el chip, por eso hoy hay que ofrecer experiencias customizadas

el mood de los embajadores es importante

las ferias son importantes porque buscamos el contacto con la gente

el contacto con la gente es fundamental

Recuerdo

La exhibicion del producto debe generar una experiencia para que se genere la recordacién en el consumidor

Importante llevar a la interaccion del producto asi el producto quedara en el top o mind de las personas

Servicio

mejorar servicio al cliente para satisfacer las necesidades de los clientes

Tecnologia

La tecnologia nos abre oportunidades para impactar , como por ejemplo, realidad virtual, c6digos QR, pantallas tactiles.

Mi participacion en la feria virtual fue decepcionante

Lo no digital ya no existe

de la pandemia nos queda mejorar nuestro servicio en redes

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 8: Identificacion de insights: Sentidos

Vender sensaciones a los clientes por medio de la iluminacién

Hay que atraer visualmente al espectador con el contenido que va a mostrarse

La iluminacién es una ayuda visual

La iluminacién transforma los espacios

Vista
Sin luz no hay imagen por lo tanto no hay recordacién

Nosotros improvisamos con el color

el color de mi marca es Amarillo

el color azul no engancha tanto como el amarillo

Un espacio con olor tendra una mayor recordacion debido a gue este sentido esta en via directa al cerebro

Olfato . o . . . )
Si ya sabemos que el café tiene olor, solo con ver una imagen de una taza caliente humeando, nos activa la sensacion

olfativa

SENTIDOS Mi marca tiene un olor playero y fresco

En algunos stands se han utilizando los pasabocas para atraer a los clientes

Gusto
Vender helados en la tienda activa el sentido del gusto

Evocar una experiencia en el espectador a partir de los sentidos de las personas

La iluminacién nos acerca con la emocién

Se capta la atencion del espectador por medio de una muy buena iluminacién

Con una buena iluminacién se resalta y Ilama la atencién hacia lo que se quiere transmitir

Estimulo a la hora de mostrar un producto seria bueno validar estrategias multisensoriales

El sonido del hielo, asi no lo tengamos fisicamente nos da la sensacidn de una bebida

Los mensajes subliminales no existen

una exposicién sensorial hara la diferencia a la hora de mostrar un producto

le preguntamos a la gente de que color gueria la nueva tienda

Auditivo Mudsica para ambientar el lugar

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 9: Identificacion de insights: Seguimiento

Leads Problematica: no tener un seguimiento a los leads generados en las ferias

ROI Para entender mejor los resultados de la feria ROI- Se debe mejorar el seguimiento

SEGUIMIENTO

Estandarizando procesos post- feria se puede evaluar su real resultado

Procesos

Usualmente no se hace el seguimiento adecuado a la feria

Fuente: Elaboracion propia

Como resultado del analisis anterior, a continuacion se expresan graficamente los
conceptos mas relevantes para los expositores en el momento de exhibir los productos, este

resultado aporta las pautas para la creacion de la guia para un desarrollo exitoso en un evento ferial.
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lustracion 5: Nube de palabras para la categorizacion
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Fuente: Elaboracion propia

11.4 Percepcion de la experiencia del visitante

De las personas encuestadas al 92% le gusta asistir a ferias comerciales; el 86% de la

poblacion tuvo la oportunidad de asistir a una feria comercial en los Gltimos 3 afios; el 73% asiste

a una feria comercial por los siguientes 2 principales motivos, para conocer novedades (40%) y

por entrenamiento (35%), un 10% de la poblacion encuestada asistié a ferias comerciales por

compromisos laborales, entre otros aspectos que se encontraron se pueden mencionar como el
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buscar oportunidades de inversion o negocio, establecer contactos de interés y/o para encontrar

mejores precios, entre otros.

lustracion 6: Motivo por el que las personas asisten a ferias comerciales
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Fuente elaboracion propia.

Las ferias comerciales en las que tuvieron participacion los encuestados son las siguientes;
Feria del Libro, Feria del Automdvil, Expoartesanias, BURO, Expovinos generando una gran

recordacion entre los visitantes debido a las diferentes experiencias vividas en cada una de ellas.
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llustracion 7: Factores que valoran las personas al asistir a una feria comercial
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Fuente: Elaboracion propia

En la encuesta realizada a los visitantes a ferias comerciales, se les hizo la pregunta de qué
es lo que mas recuerda de su Gltima visita a una feria comercial, esta arrojé multiples comentarios
que evocaron el ultimo recuerdo, entre los mas destacados son la innovacion, la experiencia y los
productos, tal como se plasmd en la nube de palabras que destacan las mas relevantes para los
visitantes. Cabe destacar que muy pocos comentarios tuvieron recuerdos negativos, pero si
aparecieron algunos que tuvieron coincidencia en la experiencia donde el visitante expresé que la

multitud le incomodo6 en el Gltimo evento al que asistio.
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lustracion 8: Nube de palabras — Lo que mas recuerdan las personas
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Fuente: Elaboracién propia

En la encuesta realizada a los visitantes a ferias comerciales, se les hizo la pregunta de qué
es lo que mas recuerda de su Ultima visita a una feria comercial, esta arrojé multiples comentarios
que evocaron el ultimo recuerdo, entre los mas destacados son la innovacion, la experiencia y los
productos, tal como se plasmo en la nube de palabras que destacan las mas relevantes para los
visitantes. Cabe destacar que muy pocos comentarios tuvieron recuerdos negativos, pero si
aparecieron algunos que tuvieron coincidencia en la experiencia donde el visitante expresé que la

multitud le incomodé en el dGltimo evento al que asistio.
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11.4.1 Comportamiento de compra

Con la informacion que se obtuvo durante el desarrollo de la encuesta se pudo determinar el
comportamiento de compra de los asistentes a las ferias comerciales, el 69% contesto que algunas
veces compraba, el 20% siempre realizaba una compra, el 9% toma el contacto y realizar la compra
después de un tiempo, otros no realizaban la compra pero se los recomendaban a amigos y/o
familiares, el otro 1% nunca realizo una compra. Es importante resaltar positivo comportamiento
de compra que tienen los asistentes a ferias comerciales, esto incentiva a los expositores a seguir
participando en este tipo de eventos para aumentar el reconocimiento de su marca y adicional

generar un aumento en las ventas.

lustracion 9: Comportamiento de compra de los asistentes a ferias comerciales
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recomiendo a mis familiares v
amigos

« Nmca compro nada

Fuente: Elaboracion propia
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11.5 Variables demograéficas

Se realiz6 una encuesta a 410 personas en Colombia, concentradas en las principales
ciudades del pais Bogota con 83%, Medellin con 4%, Cali 3%, otras ciudades como Chaparral,
Ibagué, Pereira entre otras mas tuvieron una participacion del 1 % cada una. La mayor
concentracion de personas encuestadas se encuentra entre los 26 y 35 afios (44%), seguidos por
personas entre los 35 y 45 afios con el 38%, la menor participacion se encuentra en las personas
mayores de 55 afios con (4%). Asi mismo, fueron mujeres las mujeres quienes tuvieron una

participacion del 62% y los hombres del 37,6% para el desarrollo de la encuesta.

lustracién 10: Rango de edad

26 a 33 afios
33 245 afos
445
18 a 25 afios
= 46 a 53 adios

s Mayorde 53 =ics
38%

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo a los hallazgos encontrados en la encuesta se puede determinar que la
poblacion encuestada esta dividida de la siguiente manera en cuanto a su nivel

socioecondmico: NSE 4 (38,54%), NSE 3 (29,51%), NSE 5 (17,07%), NSE 6 (7,80%)
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NSE 1-2 (7,08%). Con esta informacion se puede determinar que hay una gran oportunidad

de mercado en los NSE 3 y 4 ya que representan el 68,8% del total de la poblacion

encuestada.

llustracién 11: Nivel socioeconémico

Estrato 4
39% Estrato 3
17% Estrato 5
= Estrato 6
= Estrato 2
= Estrato 1
29%
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 10 Relacion entre edad, género y nivel socioeconémico
Genero Niwvel Socioeconémico
Rango de edad Encuestados | Hombre | Hombre % Mujer Mujer % |NSE2 [NSE2% | NSE3 |[NSE3% | NSE4 |[NSE4% [ NSES5 |NSE5% [ NSE6 |NSE6%
18 a 25 afios 1 3% 18 4% 6l 1% 14 3% 6 1% 2 0,5% 0,5%
26 a 35 afios 62 15% 118 29% 14| 3% 44 11% 7 18% 38 9,3% 12 2,9%
35 a 45 afios 70 17% 84 20% 50 1% 50 12% 61 15% 21 51% 17 41%
46 a 55 afios 6 1% 22 5% 1 0% 5 1% 12 3% 9 2,2% 1 0,2%
Mayor de 55 afios 5 1% 12 3% 2 0% 8 2% 7 2% 0 0,0% 0 0,0%
Totales 410 38% 62%

Fuente: Elaboracion propia

Dentro de la informacion encuestada el 67% de la poblacion son empleados el 28% son

trabajadores independientes y el 5% son estudiantes.
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lustracion 12: Ocupacion

Empleado

= Estudiante

= [ndependiente
67%

Fuente: Elaboracién propia

Tabla 11 Relacién entre género y ocupacion

Prefiero

no Prefiero

Hombres| Mujeres| decirle | Hombres| Mujeres | no decirlo

Empleado o1 180 1 22% 44% 0.24%
Estudiante 12 10 1 3% 2% 0.24%
Independiente 51 64 12% 16% 0.00%

154 254 410 38% 62%| 100,00%

Fuente: Elaboracion propia.



11.6 Propuesta de guia para el disefio de espacios comerciales exitosos en ferias

En este proceso se identificaron patrones, coincidencias, temas sobresalientes esta
categorizacion inductiva se realizé mediante la seleccion de los puntos mas relevantes en cada una
de las entrevistas, contabilizando as repeticiones de los temas, las palabras y asi poder identificar
lo més relevante para esta investigacion. Para esto se utilizd6 como herramienta una nube de
palabras.

De acuerdo con la informacion recolectada se crearon unas pautas que contribuyan al
disefio de stands en ferias comerciales. Estas pautas estan dirigidas al sector de los arquitectos y
disefiadores, que son quienes realizan el disefio y montaje del stand en ferias comerciales, para
que tengan la sensibilidad frente a la arquitectura efimera y de esta manera logren desarrollar
disefios mas enfocados en la experiencia del cliente, comprendiendo las necesidades del
expositor y ofreciendo una experiencia al visitante. Este se compone de 6 pasos para dejar huella

en el visitante:

11.6.1 Contexto
Analizar y entender todo lo que rodea el proyecto a desarrollar

11.6.2 Estrategia
Conocer la visién detallada del expositor, lo que busca con la participacion en la feria.

11.6.3 Experiencia
Reunir las herramientas de estimulacion del os sentidos que garantice una experiencia para

todo tipo de visitantes.

11.6.4 Sentidos

Aplicar una experiencia multisensorial que integre todos los sentidos, para que los
visitantes de distintos tipos de personalidad se sientan atraidos y la empresa logre dejar el
mensaje en cada uno, el efecto priming:
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“El efecto de la mera exposicion se ha definido como el incremento del afecto positivo
generado en el observador como resultado de la presentacion repetida de estimulos que
anteriormente resultaban no familiares. Cuanto més frecuentemente se expone una

persona a un estimulo, mas preferira dicho estimulo” (Ballesteros, 1998)

11.6.5 Segmentacion
Saber a qué publico se va a dirigir el mensaje, para crear el disefio adecuado.

11.6.5 Seguimiento

Garantizar el adecuado seguimiento desde el inicio en adelante, soportado con herramientas

tecnoldgicas que se comuniquen con las bases de la compafiia para evidenciar las oportunidades

de negocio y el reporte de los éxitos obtenidos en la participacion

Se desarrollé un cuadro resumen que explica el paso a paso y los aspectos mas relevantes

para tener la cuenta en el proceso de creacion de disefio un stand exitoso para una feria comercial.
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Tabla 12: Propuesta de guia para el disefio de espacios comerciales

Tabla 12 Propuesta de guia para el disefio de espacios comerciales

Entorno Conocimiento de parametros y reglas del lugar de exposicién
Visualizar el espacio donde se va a crear el stand
Identificar la competencia

CONTEXTO

Preconceptos Indagar que hay en la mente de los potenciales clientes
Identificar tendencias mundiales

Referentes Buscar que han hecho otros

Objetivo Hacer las preguntas correctas: Qué, Cual, Dénde, Para qué y Por qué?
Conocer las caracteristicas principales de los producto

Producto o -
Identificar los productos principales a resaltar

ESTRATEGIA

Comprender el lema de la compafiia expositora

Mensaje Identificar las alternativas para transmitir el mensaje: tenemos poco

tiempo para transmitir una idea.

Innovacién

Crear tendencias nuevas ***

EXPERIENCIA

Competencia

Identificar los competidores que van a participar en el evento

Disefiar una campafia 360 que abarque todos los sentidos (vista, oido,
tacto, gusto, olfato y corazén)

Conexion Garantizar la capacitacion, la disposicion, la atencion y vocacion de
servicio de los embajadores de la marca (personas que atienden el stand)
Crear espacios de interaccidn con el visitante.
a2 Generar una conexion emocional entre la marca y los clientes
Emocion
. 82 Poner a sofiar a los clientes con el disefio: Cémo te lo imaginas? Qué te
Imaginacion )
gustaria que pasara?
Tecnologl'a Aprovechar al maximo los recursos tecnoldgicos que hay en la actualidad

SEGMENTACION

Customizacion

Determinar el publico objetivo

Necesidad Identificar las necesidades del visitante del stand
Target
Identificar las oportunidades de negocio que se generan en la feria
Leads Integrarlo en una base de datos
Soportar el seguimiento con herramientas tecnolégicas
SEGUIMIENTO |procesos
Cuantificar la inversion realizada en el evento
ROI

Cruzar las ventas de los negocios generados versus la inversion

Fuente: Elaboracion propia
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12. Conclusiones

Después de haber realizado entrevistas a diferentes tipos de expertos y una encuesta a 410 personas
visitantes de eventos feriales, y tras el analisis, se pueden hacer una serie de conclusiones, las

cuales se presentan a continuacion.

Durante el desarrollo de esta investigacion, se afronté un cambio radical en los habitos del
ser humano, en su perspectiva de vida, en como se toman las decisiones y se exploran nuevas
experiencias. Por esta razon, la metodologia desarrollada tuvo que acomodarse a la nueva realidad
implementando herramientas virtuales como zoom y las herramientas de encuestas online para
logar la investigacion. Con la llegada de la pandemia Covid- 19 se transformaron los procesos para
la aplicacion de las herramientas de este estudio, lo cual se presentd inicialmente como una
limitacion ya que se tenia como objetivo hacer ejercicios de observacién en campo, en este caso
recintos feriales y eventos, ademas de entrevistas de forma presencial a los asistentes en el
ambiente ferial. De la mano de las cuarentenas asociadas a las medidas relacionadas con la
pandemia, hubo cierres generales de diferentes establecimientos. Los recintos feriales fueron unos
de estos, por lo fue necesario buscar alternativas diferentes a la observacion de campo, como

fueron encuestas realizadas digitalmente con eForms y entrevistas realizados por Zoom.

Sin embargo, en la busqueda de continuar con el proceso de investigacion, se hallaron
nuevas oportunidades de obtener la informacion necesaria para culminar con éxito el analisis de la
problematica planteada como lo fueron las herramientas digitales y el internet para lograr el
acercamiento con las personas. A partir de este contexto y en medio de la adaptacion digital, se

pudieron determinar los siguientes hallazgos:
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Colombia y especificamente la ciudad de Bogota es un adaptador de tendencias mundiales,
no un generador de estas, por lo tanto es importante que en el desarrollo de una feria comercial se
tengan en cuenta factores como innovacion y experiencia que son dos de los aspectos que mas

valora la gente a la hora de asistir a una feria comercial.

Con respecto al objetivo especifico que se enfoca en analizar los factores relacionados con el
disefio que influyen en la experiencia del consumidor en espacios feriales y comerciales en Bogot4,
se llegaron a las siguientes conclusiones.

Lo que mas valora el consumidor en la experiencia dentro de un stand es llegar a conocer
nuevos productos y la innovacién; si bien el disefio no fue el mas valorado y se encuentra en tercer
lugar en la encuesta realizada, para lograr una experiencia y la innovacion se debe realizar un buen
disefio. Evocar la experiencia del consumidor a través de lo que esta sintiendo se logra a través de
entender los preconceptos del ser humano, a este se llega a través del disefio que resaltada las
experiencias vividas. Por ejemplo con la iluminacion se logra calidez o frialdad, para asi resaltar
los productos y poder dar mayor relevancia a lo que se quiere del producto en exposicion. Otro
factor es la configuracion espacial, por medio de esta se pueden crear sitios de circulacién y
permanencia donde el consumidor podra hacer recorrido y recibira informacion y en el lugar de

donde se crea la interaccion.

De acuerdo con la informacion del marco tedrico se encontr6 que La Rotta afirma los
porcentajes de recordacion de acuerdo a los sentidos; tacto 1%, oido 2%, vista 5%, gusto 15% y el
aroma 35%; mientras que en la informacion recolectada en el desarrollo de la encuesta las personas
expresaron los siguientes porcentajes en la recordacion de un producto; tacto 18%, oido 4%, vista
58%, gusto 7% y el aroma 14%; estas se pueden conciliar, implementando un balance en la

aplicacion de la activacion de los sentidos en el disefio del stand, con base en esta informacion se
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puede determinar que las personas aun no son muy conscientes del impacto que genera el sentido

del olfato en los recuerdos.

Teniendo en cuenta el objetivo que busca identificar las herramientas del marketing que
han sido aplicadas exitosamente por expositores en el disefio de espacios comerciales en los
altimos 3 afos. Los expositores estan iniciando con incluir estrategias de marketing sensorial en
los disefios de stands, dentro de estas herramientas implementadas se pueden destacar las
siguientes; marketing digital como ayuda a la activacion de sentidos mediante estrategias de
comunicacion, desarrollo de codigos QR y activacion de redes sociales, captacion de bases de
datos; marketing experiencial: realidad virtual, innovacion en el montaje de los stands, y en cuanto
a marketing sensorial en algunos casos utilizaron el visual y olfativo. EI marketing del tacto y el
oido no han sido explorados al maximo en el desarrollo de estos proyectos, la iluminacion por
ejemplo siendo una herramienta tan valiosa ha sido desaprovechada, ya que esta permite resaltar
el producto, llamar la atencion y generar diferentes sensaciones que trasciendan en el recuerdo del
ser humano.

Actualmente muy pocos expositores implementan las estrategias de marketing sensorial de
manera consiente, si bien lo hacen no le dan la importancia que tiene la activacion de los sentidos

en sus visitantes y los resultados positivos que se podrian generar a partir de esto.

| Conforme al objetivo que busca comprender, de la mano de expertos en disefio interior para
espacios comerciales, los lineamientos que contribuyen a la creacion de un espacio que impacte la
experiencia del ser humano, se puede determinar de acuerdo al acercamiento realizado con los
expertos en disefio de espacios, se pudo llegar a tres puntos clave de impacto; la relevancia de la

iluminacién, el sentido que mas impacto genera y la estrategia 360.
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La relevancia de la iluminacion se traduce en enriquecer el espacio, usando la luz como
una de las principales herramientas para resaltar, para guiar, para dar emocionalidad y caracter al

espacio generando una ambientacion Unica capaz de transmitir el mensaje que quiere dar la marca.

Para la mayoria de las personas encuestadas el sentido de la vista es uno de los sentidos
que méas impacto tiene frente a la recordacién de una marca o producto, es por esto que es
importante a la hora de realizar el montaje de una stand, se puede aplicar correctamente la
colorimetria, ya que esta puede ser explorada respetado el manual de marca de la empresa y
explorando las posibilidades que se permiten hacer con la misma, también se puede llegar a
identificar las emociones que genera cada color en los visitantes y asi poder transmitir el mensaje

correcto ya que esto puede ser un factor de éxito o fracaso para la experiencia del visitante.

Se debe establecer una estrategia de estimulacion 360, donde se activen los cinco sentidos,
en esta investigacion se identificd un sexto sentido: el corazén del cliente, este se gana por medio
de la atencion, el cliente espera sentirse escuchado y atendido, con vocacién de servicio. El
visitante valora la honestidad y la sinceridad del embajador de la marca, es por esto que cosas tan
sencillas como una sonrisa, un trato calido, la empatia generan la diferencia para complementar la

activacion de todos los sentidos y crear una experiencia inolvidable.

Con respecto al objetivo que busca revisar la percepcion de los visitantes a los recintos
feriales sobre su experiencia y recordacion de los espacios visitados. Se puede determinar que
dentro de los insights recolectados de los visitantes a las ferias comerciales los aspectos que mas
fueron mencionados al momento de recordar sus visitas fueron: la experiencia, la innovacién y la
atencion, asi como también los principales motivos de los asistentes a las ferias comerciales se
encuentran los siguientes aspectos: conocer nuevas marcas, tener primicia de lanzamientos y

aprovechar los descuentos. Se evidencia que dada la coyuntura actual donde se ha visto afectado
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el desarrollo de las ferias comerciales, las personas anhelan volver a interactuar de manera
presencial en las ferias comerciales. Es por esto que al terminar este periodo de pandemia, se espera
que las ferias regresen con nuevas alternativas experienciales, renovadas en temas tecnoldgicos y
respaldados con el marketing digital, asi como también enriquecidas con todas las herramienta de
la actualidad, ya que hoy tenemos un visitante mucho mas critico, informado y exigente. Es crucial
que el mundo de las exposiciones y eventos feriales se transforme y se reinvente, el desarrollo de
stands comerciales no puede seguir desarrollandose como se venian realizando hasta antes de la
pandemia, sino que debe renovarse y cambiar su manera de llegar de diferentes maneras a sus

asistentes.

Para finalizar esta investigacion se busco determinar las pautas para disefiar espacios de
exhibicion que logren mayor impacto en la experiencia del visitante de espacios comerciales. Estas
pautas buscan ser una guia para el disefio de los nuevos espacios de exhibicion, tomando como
referencia los insigths recolectados, frente a lo que méas le importa al consumidor y de la
experiencia de los expositores; siendo las siguientes: contexto, estrategia, experiencia, sentidos,
segmentacion y seguimiento. Adicional hay que aprovechar el paso que el mundo dio hacia la
digitalizacion; esta es la oportunidad de estar presente tanto de manera online como offline. Y asi
aprovechar la nueva forma de hacer negocios. Aungue las personas quieren volver a la
presencialidad, les gustaria contar con la opcion de tener un complemento virtual que permita
seguir contando con la comodidad y la inmediatez que ofrece la virtualidad.

Efectivamente las ferias por su calidad efimera son un lugar de encuentro que implican un
pensamiento estratégico donde la segmentacion es crucial para poder aplicar el mensaje correcto

alas personas correctas.
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Es importante que los expositores empiecen a dirigir sus esfuerzos en el seguimiento a los
leads generados en todo tipo de ferias virtuales y presenciales, para poder aprovechar las grandes
oportunidades y cerrar negocios de manera exitosa, asi como también el seguimiento detallado del
ROI para poder determinar realmente el impacto financiero que genera el desarrollo de las ferias

comerciales.

Esta investigacion identifico que el valor agregado que se logra en el desarrollo de nuevos
espacios comerciales se ven reflejados en: Recordacion de la marca, por medio de la activacion de
los sentidos en el consumidor; recuperacion de la inversion, incrementando el nimero de ventas y
negociaciones a largo plazo fortaleciendo el seguimiento a las oportunidades; comunicacion
estratégica y asertiva con un customer journey y la propuesta de disefio mas atractivas.

Este estudio inicialmente fue contemplado para ser realizado a nivel nacional y las
encuestas fueron a enviadas a diferentes personas en diferentes ciudades del pais; sin embargo
dada la ubicacién de las investigadoras y que la mayor poblacién encuestada se encuentra en la
ciudad de Bogota, al igual que los eventos feriales cuya concentracion estd en la capital, los
resultados se encontraron focalizados en esta ciudad.

El alcance de esta investigacion estuvo basado en analizar el desarrollo e impacto de las
ferias comerciales y como el disefio de los stands contribuye dentro de estas; para asi mejorar la
experiencia del visitante y lograr la recordacion de la marca, en un periodo de tiempo contemplado
durante los ultimos tres afios (desde el 2019), donde se ha podido evidenciar el habitual desarrollo
de las ferias, también como se afronto el desafio en medio de una pandemia y su transicion hacia
el futuro. Las posibles proyecciones y ampliaciones de esta investigacién podran ser aplicables

diferentes eventos como congresos, conciertos, exposiciones de arte entre otros.
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“Recuerde, no vendemos productos, no vendemos servicios, vendemos EXPERIENCIAS, y a la
gente se le va a olvidar lo que le hiciste pensar, pero nunca olvidara lo que le hiciste SENTIR”

LaRotta.
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13. ANEXOS

Anexo 1: Encuesta

o

~

o

¢Cudl es su rango de edad?
e 18 a25afios
e 26 a35afios
e 35a45afos
e 46 ab5 afos
e Mayor de 55 afios

¢Cual es el género con el que usted se identifica?
e Hombre
e Mujer
o Prefiero No decirlo

¢Cudl es su ocupacion?
e Estudiante
e Empleado
e Independiente

¢Cual es su estrato socioecondémico?

e Estrato 1
e [Estrato 2
e Estrato 3
e [Estrato 4
e [Estrato 5
e Estrato 6

¢En qué ciudad se encuentra usted?

¢A usted le gustan las ferias comerciales?
e Sj
e No

¢Ha asistido usted a una feria comercial en los Gltimos 3 afios?
e Sj
e No

¢Por qué motivo asiste a ferias comerciales? Puede escoger varias opciones.
e Por compromiso laboral
e Por entretenimiento
e Por conocer novedades
e Otro
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9. (A cudl de las siguientes ferias recuerda haber asistido? (Puede escoger varias opciones)

Feria del Automovil
Feria del Libro
Colombia Moda
Buré

Expo artesanias
Expovinos

Feria de Tecnologia
Feria Industrial
Otra

10. ¢Cual de las siguientes actividades disfruta mas cuando asiste a una feria comercial?

Escuchar la musica del lugar

Ver los productos (videos, afiches)

Caminar e interactuar con las personas en los eventos
Asistir a conferencias

Probar los productos en exhibicion

Tomarse fotos con las exhibiciones destacadas del evento

11. Cuéndo usted visita una tienda y esta tiene aroma, ;COmo es su experiencia?

Muy agradable
Agradable
Poco agradable
Desagradable
No es relevante

12. Indique cual es la manera en la que usted mas recuerda un producto o una experiencia.

Con el sentido del oido
Con el sentido del gusto
Con el sentido del aroma
Con el sentido del tacto
Con el sentido de la vista

13. ¢ A cudl de los siguientes eventos usted preferiria asistir?

A una reunién social

A una exposicion de arte
A una conferencia

Otra
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14. ;Cbémo prefiere usted mantenerse en contacto con las personas?

15.

16.

17.

18.

19.

e Whatsapp

e Redes sociales (Facebook, Instagram)
e Tomando un café

e LLamada telefonica

e Otra

Si tiene que ir a una de las siguientes tiendas, ¢A cual preferiria ir? Seleccione la opcion de
acuerdo a la experiencia que usted a mas le guste:

e GEF

e NAF

Si tiene que ir a una de las siguientes tiendas, ¢A cual preferiria ir? Seleccione la opcion de
acuerdo a la experiencia que usted a mas le guste:

e Starbucks

e Café OMA

Si tiene que ir a una de las siguientes tiendas, ¢A cual preferiria ir? Seleccione la opcion de
acuerdo a la experiencia que usted a mas le guste:

e Banco A Villas

e Banco Itad

¢Por qué asiste a las ferias comerciales?, califique en orden de importancia, siendo 1 el menos
importante y 5 el méas importante. (deslice hacia la derecha para ver puntos de 1 a 5)

Descuentos y promociones
Conocer nuevas marcas/productos
Entretenimiento

Relaciones publicas- Networking
Nuevas tendencias y lanzamientos

¢Qué es lo que usted més valora a la hora de asistir a una feria comercial?, califique en orden de
importancia, siendo 1 el menos importante y 5 el mas importante. (deslice hacia la derecha para
ver puntos de 1 a 5)

Disefio/Decoracién
Innovacién
Atencion
Experiencia
Ubicacién
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20. ¢Cuéndo usted asiste a una feria, ¢Cual es su comportamiento de compra?

Nunca compro nada

Algunas veces compro

Siempre compro

Tomo el contacto y compro después

No compro, pero se lo recomiendo a mis familiares y amigos

21. (En los tltimos 6 meses asistio a una feria virtual?

Si
No

22. ¢Cual fue su nivel de satisfaccion general con la feria virtual?

Muy satisfecho
Satisfecho
Neutral

Poco Satisfecho
Nada Satisfecho

23. ¢ Cual fue su nivel de satisfaccion general con la feria virtual?

24. En el momento de buscar informacion sobre una nueva feria, ¢Por qué medio busca

Ferias virtuales
Ferias presenciales
Mixtas (virtual y presencial)

informacion? Facebook

25. Qué es lo que mas recuerda de la altima feria a la que asisti¢?

Instagram

Pagina web
Periddicos/ Revistas
Television

Vallas Publicitarias
Voz a voz (tradicional)

85



Anexo 2: Rango de edad

38%
Anexo 3: Género
Genero
usted se identifica?

Hombre 154
Mujer 254
Prefiero No decirlo 2
Total general 410

Edad ¢Cual es su %
rango de edad?

26 a 35 afios 181 44%

35 a 45 afios 154 38%

18 a 25 afios 30 7%

46 a 55 afios 28 7%

Mayor de 55 afios 17 4%

Total general 410 100%
‘“ 26 a 35 afios
35 a 45 afos

44%

= 18 a 25 afios
= 46 a 55 afios

= Mayor de 55 afios

¢Cudlesel géneroconelque %

38%
62%
0,5%
100%
Hombre
= Mujer

= Prefiero No
decirlo
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Anexo 4: Relacion género ocupacion

Hombres | Mujeres = Prefiero = Hombres

no decirlo
Empleado 91 180 1 22%
Estudiante 12 10 1 3%
Independiente 51 64 12%
154 254 410 38%

Anexo 5 : Relacion género y nivel socioeconomico

Género

Rango de edad

18 a 25 afios 11 3% 18 4%
26 a 35 afios 62 15% 118 29%
35a 45 afios 70 17% 84 20%
46 a 55 afios 6 1% 22 5%
Mayor de 55 afios 5 1% 12 3%
Totales 410 38% 62%
Anexo 6: Nivel socioecondmico

39%

17%

29%

Mujeres

6
14

N = o1

44%

2%
16%
62%

1%
3%
1%
0%
0%

Prefiero

no
decirlo

0,24%
0,24%
0,00%
100,00%

14
44
50
5
8

Niwvel Socioeconémico
Encuestas Hombre Hombre % Mujer Mujer % NSE2 NSE2% NSE3 NSE3% NSE4 NSE4% NSES5 NSE5% NSE6 NSE6%

3%
11%
12%

1%

2%

6

Estrato 4
Estrato 3
Estrato 5
= Estrato 6
= Estrato 2
= Estrato 1

1%
18%
15%

3%

2%

2
38
21

9

0

0,5%
9,3%
5,1%
2,2%
0,0%

2
12
17

1

0

0,5%
2,9%
4,1%
0,2%
0,0%



Anexo 7: ¢ A usted le gustan las ferias comerciales?

Si
= No

92%

Anexo 8: Guia entrevistas realizadas

Entrevista para expositores

Esta es una guia de preguntas para la entrevista, durante el desarrollo de la misma, esta puede
variar segun la dinamica de la conversacion con el expositor y la informacién que cada uno de

ellos comparta.
Perfil del entrevistado: Expositores
Directores, coordinadores de marketing, inversionistas, emprendedores, gerentes comerciales.

Objetivo de la entrevista:

Identificar las necesidades de los expositores en el uso de espacios comerciales (stands) durante la

feria comercial.
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Conocer la experiencia que se ha obtenido en cada participacion de la feria comercial.

Preguntas guia

1. ¢Ha participado como expositor en una feria comercial?

2. Tipo de empresa con la que ha participado

e Pequefia
e Mediana
e Grande

3. Tipo de expositor (cargo o rol que desempefia como participante de la feria)

e Inversionista
e Emprendedor
e Empleado de una empresa

e Otro:

4. ¢En qué feria participé como expositor?
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Para usted ¢cuéales son las ventajas de participar en unas ferias comerciales? Califique de 1 a 6

en orden de importancia, siendo 1 el mas bajo y 6 el mas alto.

e Concentran oferta y demanda en un espacio en unos pocos dias.

e Comunicacion personal con los clientes.

e Relnen a un publico objetivo seleccionado y motivado.

e Conocer las tendencias actuales y la competencia

e Facilitan la presentacion y la demostracién de productos, maquinaria y nuevas tecnologias.

e Dar a conocer la marca.

¢ Cuales son los principales motivos por los cuales usted participa en una feria comercial?

e Presencia de marca

e Aumentar las ventas

e Conocer nuevas tendencias
e Recopilar datos de clientes

e Lanzar productos

¢De acuerdo con la pregunta anterior, por favor indique los resultados obtenidos en su

participacion.

¢Esta conforme con los recursos que invierte en participar en la feria comercial versus los

beneficios obtenidos?
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10.

11.

12.

Cuando usted participa en una feria comercial, ¢ Qué recursos utiliza para llegar a la gente? Por

favor seleccione las opciones que usted utilice:

e Material POP

e Espera que lleguen las personas

e Envia invitacion previa a sus clientes y conocidos
e Se apoya de una estrategia de marketing digital

e Realiza una estrategia de comunicaciones

e Aplica marketing sensorial

¢Que tanto esta dispuesto a pagar por participar en una feria comercial, valor por M2?

Cuéles son los motivos para seleccionar la feria en la que usted va a participar (puede

seleccionar més de una):

e Por ser una feria reconocida del sector
e Por el niUmero de asistentes
e Por la publicidad que tiene la feria

e Oftra:

Por favor seleccione las actividades que usted realiza en su stand para mejorar la experiencia

de su cliente, durante la visita a su stand en la feria comercial:
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e Charlas técnicas

e Activacion olor

e Imégenes de gran formato
e Manejo de iluminacion

e Eventos

e Experiencia interactiva

e Videos

e Videos de realidad virtual

13. ¢Cuales considera usted que sean los aspectos / parametros mas importantes a la hora de

“montar’ un stand dentro de una feria comercial?

e Innovacion en tecnologia
e Disefio

e |lluminacién

e Montaje de sonido

e Ubicacion

e Ninguno de los anteriores

e Oftro:

14. ;Qué tan satisfecho esta con el retorno de la inversion realizada para su participacion en la

feria comercial?
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15.

16.

17.

e Muy insatisfecho
e Insatisfecho

e Neutro

e Satisfecho

e Muy satisfecho

Con las transformaciones y las nuevas herramientas digitales que estan a su disposicion

para promocionar su negocio, ¢qué tan importante considera seguir participando en ferias?

e Nada importante
e Poco importante
e Neutro

e Importante

e Muy importante

¢Participo usted en ferias virtuales durante la pandemia? Cuéntenos como fue su experiencia.

¢Como encargado del marketing de su empresa, teniendo en cuenta las nuevas herramientas

online para desarrollar estrategias de comunicacion y marketing indique en orden de

importancia para aplicar en su negocio durante la feria?

e publicidad online
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e redes sociales
e posicionamiento en buscadores
e E commerce

e Content marketing

18. Cuando finalice la pandemia, ¢ Cuél de las siguientes opciones prefiere?

e Participar en ferias presenciales
e Participar en ferias virtuales
e Me gustaria un evento mixto: virtual y presencial

e No volveré a participar en ferias de ningln tipo

19. Cuéntenos a cerca de una experiencia exitosa que haya tenido en su participacion en ferias

comerciales.

Entrevista para expertos en psicologia

Entrevista sobre influencia de las emociones en la decision de compra desde la perspectiva

psicoldgica

Esta es una guia de preguntas para la entrevista, durante el desarrollo de la misma, esta puede

variar segun la dinamica de la conversacion con el psicologo.

Perfil del entrevistado: Neuropsicologo

Psicologo con experiencia en analisis del comportamiento humano
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Objetivo de la entrevista:

Conocer el funcionamiento del cerebro y las emociones

Identificar los principales factores que generan una recordacion en el ser humano

Definiciones

La persuasion es una herramienta de comunicacion util para transformar ideas, creencias,
actitudes y, en el mejor de los casos, comportamientos. Las técnicas de persuasion se dividen en

dos grupos: las racionales y las emocionales.

Técnicas racionales serian la argumentacion, la l6gica, la retérica, el método cientifico y la

evidencia.

Técnicas emocionales serian la publicidad, la fe, la imaginacion, la propaganda, la seduccion

Marketing sensorial o0 multisensorial busca la diferenciacion, creando experiencias a traves de
la vista, el oido, el gusto, el tacto y el olfato; asociandolas a un producto. En ultima instancia,
persigue convertir el acto de compra en una experiencia agradable y provocar un recuerdo

positivo y perdurable en el consumidor

Preguntas guia

1. ¢Como se genera un recuerdo en la mente del ser humano?
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El ser humano valora las experiencias memorables. ¢ Cuales son los procesos mentales

que lo permiten estas experiencias?

Los impactos sensoriales provocan recuerdos ligados a las emociones, que los hacen mas
perdurables en la memoria. Los seres humanos recuerdan mejor aquello que ha implicado
a mas de uno de sus sentidos. De hecho, “se ha estudiado que podemos recordar el 1% de
lo que tocamos, el 2% de lo que escuchamos, el 5% de lo que vemos, el 15% de lo que

degustamos y el 35% de lo que olemos” A qué se debe estos impactos?

Cuando una persona realiza una compra, ¢qué funciones o procesos le permiten terminar

en una compra racional o emocional?

Existen estudios que afirman que la publicidad en el futuro no estara basada en el
consciente, sino en el subconsciente. EI 85% de las decisiones que se toman a diario,
depende del subconsciente. ;Cémo funciona el subconsciente cuando se es expuesto a un

evento como una feria?

OIDO: La musica es un factor importante a la hora de seducir clientes, ; Como logro que
el mismo tipo de musica o sonido pueda ser percibido de la misma manera en todos los

asistentes?

VISTA: ¢Los colores generan una alta influencia en las emociones del ser humano, cual

es el proceso mental que se vive de acuerdo con ellos?
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8. GUSTO: Revivir un momento en el tiempo probando unicamente un producto, esto
podemos llamar ancla, ¢Un recuerdo se produce con solo probar un sabor, que pasa en

nuestro cerebro que lo permite?

9. OLFATO ¢Porque se dice que el olfato es el sentido mas poderoso de todos? ¢ Esto tiene

algun argumento desde psicologia?

10. TACTO: El tacto es uno de los sentidos que logra gran impacto, como se logra captar el
interés del ser humano para que este decida interactuar y dar el paso a este sentido y la

marca?
Entrevista para expertos — Marketing digital

Esta es una guia de preguntas para la entrevista, durante el desarrollo de esta, esta puede variar

segln la dindmica de la conversacion con el experto
Perfil del entrevistado: Expertos
Psicologo con experiencia en andlisis del comportamiento humano

Objetivo de la entrevista:

Conocer las herramientas digitales que se estan aplicando en la actualidad y ver como se adaptan

a las ferias comerciales.
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Es muy interesante observar como, al igual que en otras areas y actividades empresariales, la
digitalizacion avanza de forma répida e imparable también en el mundo del marketing y en el

desarrollo de ferias comerciales.

Todo responsable de marketing que disefia una estrategia de comunicacién y marketing para su
empresa u organizacion en la actualidad debe tener en cuenta obligatoriamente las nuevas
herramientas digitales que estdn a su disposicion: publicidad online, redes sociales,

posicionamiento en buscadores, Ecommerce, content marketing, etc.

Guia de preguntas

1. ¢Cual cree usted que es la ventaja de utilizar el Marketing digital como estrategia de
comunicacion en el desarrollo y lanzamiento de una feria comercial?

2. ¢Qué se debe tener en cuenta para definir una estrategia de marketing digital?

3. ¢Qué define un buen plan de marketing digital?

4. ¢Cudles son las tendencias actuales en marketing digital a la hora de mostrar el desarrollo
de una feria comercial?

5. ¢Qué se debe tener en cuenta a la hora de mostrar productos de una feria comercial?

6. ¢Cuanto afectan los comentarios de las personas, a las publicaciones que se realizan por
medio de las diferentes comunicaciones que se realizan? hablenos por favor tanto de los
aspectos como negativos

7. ¢El marketing digital ayuda a dinamizar las ventas dentro del desarrollo de una feria

comercial

Comunicacion
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¢Qué es lo més importante a la hora de comunicar un producto/ servicio?

¢Cuales son los 3 aspectos méas importantes que usted considera indispensables a la hora
de comunicar un producto/servicio?

¢ Qué no debe faltar a la hora de comunicar el desarrollo de un evento ferial?

¢Por qué es importante la gestion de la comunicacion tanto offline como online?

¢ Como esté influyendo la interaccion con las personas en el desarrollo de la
comunicacion actualmente ( online — offline)?

De todos estos nuevos canales y tendencias de comunicacion que se estan presentando
actualmente, ¢hay alguno que sea especialmente beneficioso para el desarrollo de ferias
comerciales?

¢Cualquier empresa, del tipo y tamafio que sea, debe integrar una estrategia empresarial
de comunicacion y marketing?

¢Cuales son los principales errores que cometen las empresas en comunicacion y

marketing?

Entrevista para expertos en disefio y ambientacion de espacios

Esta es una guia de preguntas para la entrevista, durante el desarrollo de la misma, esta puede

variar segun la dinamica de la conversacién con el disefiador y la informacion que cada uno de

ellos comparta.

Perfil del entrevistado: Disefiador de espacios — experto en iluminacion

Disefiador de interiores, experto en fotografia, experto en iluminacion, director de arte.

Objetivo de la entrevista:
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Conocer las herramientas de disefio utilizadas para crear espacios

Identificar los lineamientos de disefio para sacar el maximo provecho al disefio

Preguntas guia

1. ¢Cbémo incluye la iluminacion en las sensaciones/emociones del ser humano y por qué?
2. ¢Qué tipo de iluminacién hay para ambientar espacios?

3. ¢De acuerdo con los tipos de iluminacidn, cuales son los efectos que se producen?

4. Los angulos de luz generan un efecto en la percepcién

5. ¢Cuales son los factores que influyen en las emociones donde intervenga la iluminacién?

6. ¢Como se destaca un producto por medio de la iluminacion?
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