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Resumen Ejecutivo

Este proyecto, llamado SENSUS, propone la creacion y posicionamiento de una agencia
de marketing sensorial especializada en brindar soluciones estratégicas a marcas ecuatorianas
en proceso de consolidacion, con enfoque en los sectores gastrondémico y textil. La agencia
nace como respuesta a la creciente necesidad de las pymes de diferenciarse en un entorno
altamente competitivo, conectando emocionalmente con sus consumidores a través de
experiencias sensoriales memorables. SENSUS combina conocimientos en marketing sensorial
para ayudar a las marcas a construir identidades sé6lidas, auténticas y coherentes. Su propuesta
se enfoca en estimular los cinco sentidos del consumidor mediante acciones puntuales en el
punto de venta, disefio de espacios, activaciones y estrategias creativas que refuercen la

recordacion y fidelizacion de marca.

La iniciativa surge tras identificar que muchas marcas locales ofrecen productos de
calidad, pero carecen de herramientas para comunicar su esencia de forma efectiva y
emocional. En este contexto, SENSUS se posiciona como un aliado estratégico para marcas
que desean conectar desde lo sensorial, destacarse y crecer sosteniblemente. En su etapa inicial,
la agencia operara en Quito con un modelo de asesoria personalizada y alianzas con
proveedores locales de disefio, ambientacion y produccion sensorial. Se prevé el desarrollo de
un portafolio de casos de éxito que permita escalar la propuesta y replicarla en otras ciudades
del pais. Este proyecto busca no solo consolidar una agencia innovadora, sino también
posicionar una marca ecuatoriana con propdsito, que represente creatividad, cercania y

sensibilidad en el nuevo paradigma del marketing emocional y sensorial.

Palabras clave: Marketing sensorial, PYMEs, experiencia del cliente, fidelizacion,

diferenciacion, multisensorialidad, Quito.



Abstract

This project, called SENSUS, proposes the creation and positioning of a sensory
marketing agency specialized in providing strategic solutions to Ecuadorian brands in the
process of consolidation, focusing on the gastronomic and textile sectors. The agency was born
in response to the growing need of SMEs to differentiate themselves in a highly competitive
environment by connecting emotionally with their consumers through memorable sensory
experiences. SENSUS combines its expertise in sensory marketing to help brands build strong,
authentic, and coherent identities. Its approach centers on stimulating the consumer's five
senses through specific point-of-sale actions, space design, activations, and creative strategies

that reinforce brand awareness and loyalty.

The initiative arose after identifying that many local brands offer quality products but
lack the tools to communicate their essence effectively and emotionally. In this context,
SENSUS positions itself as a strategic ally for brands seeking to connect through sensory
information, stand out, and grow sustainably. In its initial phase, the agency will operate in
Quito with a personalized consulting model and will collaborate with local design, ambiance,
and sensory production providers. A portfolio of success stories is planned to scale and
replicate the proposal in other cities across the country. This project seeks not only to
consolidate an innovative agency but also to position an Ecuadorian brand with purpose,
representing creativity, closeness, and sensitivity in the new paradigm of emotional and sensory

marketing.

Keywords: Sensory marketing, SMEs, customer experience, loyalty, differentiation,

multisensory, Quito.
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1. INTRODUCCION

En un entorno empresarial caracterizado por la alta competencia y la saturacion de
ofertas similares, las pequefias y medianas empresas (PYMES) enfrentan un desafio critico:
conectar emocionalmente con sus clientes para diferenciarse y fidelizarlos. Esta necesidad es
ain mas urgente en Ecuador, donde mas del 60% de los emprendimientos no logran
consolidarse durante sus primeros afios, en gran parte debido a la falta de posicionamiento

estratégico y diferenciacion significativa (Global Entrepreneurship Monitor [GEM], 2023).

Frente a este escenario, se hace imprescindible adoptar enfoques innovadores que
trasciendan las tacticas tradicionales de marketing. Uno de los mas prometedores es el
marketing sensorial, el cual utiliza de forma estratégica los cinco sentidos para construir
experiencias de marca memorables. De acuerdo con Jiménez-Marin et al. (2021), las
experiencias multisensoriales tienen un impacto positivo en la percepcion del valor, la
intencion de compra y la recordacién de marca, lo que las convierte en una herramienta clave

para los negocios emergentes que buscan destacar en mercados emocionalmente competitivos.

Asimismo, el contexto postpandemia ha generado un consumidor mas exigente, que no
solo busca productos las marcas capaces de conectar con las emociones profundas del
consumidor obtienen ventajas sostenibles en términos de lealtad y diferenciacion. En ese
marco, los sectores de la gastronomia y la moda presentan oportunidades Unicas para aplicar
estrategias sensoriales, debido a su naturaleza experiencial y al contacto directo con el cliente.
A partir de este andlisis, surge la propuesta de SENSUS, una agencia de marketing sensorial
enfocada en brindar soluciones accesibles, estratégicas y creativas a PYMES ecuatorianas. El
presente informe se construye desde una mirada integradora entre teoria, evidencia de mercado
y validacidon en campo, con el objetivo de generar una solucion de alto impacto emocional,

comercial y social
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Objetivo General

Disefiar un plan de negocio viable para la creacion de la agencia “SENSUS” de
marketing sensorial para pequefias y medianas empresas del sector gastrondémico y
textil en Quito, que permita mejorar su posicionamiento emocional, diferenciacion
en el mercado y fidelizacién de clientes mediante experiencias multisensoriales

coherentes con su identidad de marca.

Objetivos Especificos

Analizar las caracteristicas, necesidades y comportamientos del mercado meta
conformado por PYMES de los sectores gastrondmico y textil con al menos un afio
de operacion en Quito.

Desarrollar una lean de valor basada en experiencias sensoriales, que responda a
los desafios de diferenciacion y conexion emocional con el consumidor final.
Disenar un plan estratégico de marketing que integre el modelo del marketing mix
(producto, precio, plaza y promocion), adaptado al enfoque multisensorial y a las
capacidades reales del segmento objetivo.

Validar la factibilidad, viabilidad y deseabilidad de la propuesta, a través de
evidencia teodrica y de campo, considerando criterios econdmicos, operativos y
emocionales.

Elaborar un presupuesto de marketing viable y escalable, que permita implementar

la propuesta sensorial de forma progresiva y sostenible en PYMES locales.
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2. FASE DE EMPATIA INCLUYENDO MARCO TEORICO

Marco Tedrico

Marketing sensorial: concepto, evolucion e impacto

El marketing sensorial se define como una estrategia de marketing cuidadosamente
planificada que busca “jugar” con los cinco sentidos del consumidor (vista, oido, olfato, gusto
y tacto) para evocar ciertas emociones y conectar con el subconsciente, donde se originan gran
parte de las decisiones de compra. En las ultimas décadas, el marketing ha evolucionado de
una simple herramienta de ventas hacia la creacion de experiencias memorables, dejando atras
el enfoque exclusivamente racional del producto para centrarse en generar emociones en el
cliente. Esta transicion responde a la necesidad de destacar en mercados saturados: los
consumidores reciben miles de impactos publicitarios diarios, por lo que las marcas buscan

crear vinculos sensoriales que capten su atencion de forma novedosa (Domene, 2021).

El concepto de marketing sensorial comenzo a popularizarse a inicios del siglo XXI como
una “nueva tendencia” orientada a estimular simultaneamente los distintos sentidos del publico
objetivo. Con el tiempo, sus aplicaciones se han diversificado y sofisticado. Hoy, las empresas
integran estimulos multisensoriales congruentes (combinando colores, sonidos, aromas,
texturas y sabores) para construir entornos de marca envolventes. Esta evolucion ha
demostrado tener un impacto significativo en la percepcion y comportamiento del consumidor.
Estudios recientes muestran que los estimulos sensoriales —y especialmente la armonia entre
ellos— influyen en las emociones del cliente y pueden aumentar su satisfaccion, recuerdo de la
experiencia e incluso su disposicion a comprar. En el ambito minorista, por ejemplo, se ha
observado que introducir musica ambiental adecuada, iluminacion calida o fragancias
agradables crea una atmoésfera acogedora que prolonga el tiempo de permanencia del cliente y

mejora su percepcion de calidad del establecimiento (Sagha et al., 2022).
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Implementar estrategias sensoriales integradas conlleva beneficios concretos para las
marcas. Por un lado, activar multiples sentidos de forma coordinada genera experiencias mas
vividas y memorables, lo que facilita que el consumidor asocie emociones positivas con la
marca y las retenga por mas tiempo en su memoria (Sagha et al., 2022). Por otro lado, apelar a
los sentidos puede ser una via efectiva para diferenciarse de la competencia y construir
fidelidad. Diversos autores afirman que la combinacién intencionada de estimulos sensoriales
no solo capta mejor la atencion del publico, sino que también fortalece la conexion emocional
entre el cliente y el negocio. De este modo, influir en los sentidos del consumidor contribuye a
moldear sus percepciones y decisiones: al activar reacciones emocionales agradables, el
marketing sensorial puede fomentar lealtad hacia la marca a largo plazo (Coronado &
Pacherrez, 2022). En suma, el impacto del marketing sensorial se refleja en mayor compromiso
del cliente, inclinacion a la recompra y en una ventaja competitiva basada en la experiencia,
mas alla de atributos tradicionales como el precio o la funcionalidad del producto.

Comportamiento del consumidor y emociones

La teoria del comportamiento del consumidor reconoce que las decisiones de compra no
siempre obedecen a una légica puramente racional; de hecho, con frecuencia intervienen de
manera determinante las emociones y sensaciones subjetivas. Como sefialan Martinez y Bravo
en su investigacion, “no siempre se compra de forma racional”, pues en muchas ocasiones los
consumidores se dejan llevar por emociones y por los sentidos en el momento de elegir. Esto
implica que los estimulos sensoriales que rodean al individuo (un aroma, una melodia, una
textura, etc.) pueden detonar sentimientos especificos (agrado, nostalgia, excitacion, etc.) que
influyen en su actitud y en la decision final de compra. En otras palabras, existe un componente
afectivo inherente al comportamiento del consumidor: las experiencias sensoriales activan
procesos emocionales en el cerebro que posteriormente se traducen en preferencias y acciones

(Martinez & Bravo, 2025).
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Varios estudios contemporaneos refuerzan la idea de que las emociones evocadas durante
la experiencia de compra son un factor critico en la formacion de la satisfaccion y lealtad del
cliente. En el ambito del marketing multisensorial, se ha encontrado que las respuestas
hedodnicas (emociones de placer y disfrute) actian como mediadoras entre la estimulacion de
los sentidos y los comportamientos deseados del consumidor. Por ejemplo, (Pal et al., 2025)
demostraron que generar experiencias multisensoriales congruentes en entornos comerciales
desencadena emociones positivas intensas, las cuales a su vez aumentan la intencion de los
clientes de visitar nuevamente el punto de venta o marca asociada. Dicho de otro modo, las
sensaciones placenteras producidas por un ambiente sensorial bien disefiado se traducen en un
mayor compromiso y repeticion por parte del consumidor. Este hallazgo concuerda con la
nocion de marketing emocional, segun la cual un cliente emocionalmente conectado es mas

propenso tanto a concretar la compra inicial como a desarrollar lealtad a largo plazo.

Ademas, las emociones no solo influyen en si compramos, sino en qué y cOmo compramos.
Un consumidor emocionalmente estimulado tiende a valorar mas la experiencia que el aspecto
funcional del producto, buscando marcas que le proporcionen sensaciones gratificantes. Esto
refuerza la importancia de disefiar experiencias de marketing que atiendan los sentidos: al
lograr que el cliente “sienta” la marca, ésta puede ocupar un lugar privilegiado en su mente y
corazon. En consecuencia, las PYMEs que logran conectar con las emociones de sus clientes a
través de estimulos sensoriales estratégicos pueden ver un impacto positivo en indicadores de
comportamiento como la satisfaccion, la confianza y la fidelidad (Esponda-Pérez, 2025).

Estrategias sensoriales en PYMEs gastronomicas y textiles

Los conceptos anteriores adquieren especial relevancia para las PYMEs de sectores
gastronomico y textil, donde la diferenciacion a través de experiencias es clave para destacar.

En el caso de la gastronomia, el marketing sensorial ha transformado la experiencia de
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consumir alimentos en un elemento fundamental de la propuesta de valor, convirtiéndola en
una herramienta de diferenciacion y fidelizacion del cliente (Esponda-Pérez, 2025). Un
restaurante pequefio puede estimular la vista con una presentacion estética de sus platos, el
olfato con aromas apetitosos en el ambiente, el oido con musica acorde a su tematica, e incluso
el tacto y gusto ofreciendo texturas y sabores Unicos. Estas ticticas sensoriales generan
ambientes inmersivos que provocan emociones positivas —como confort, alegria o sorpresa—,
logrando que la visita sea mas memorable y personal. Consecuentemente, el comensal
desarrolla un vinculo emocional con el establecimiento que va mas alla de la comida en si, lo

que se traduce en mayor satisfaccion, recomendaciones boca a boca y reiteradas visitas futuras.

De forma andloga, en el sector textil y de moda, las PYMEs pueden valerse del marketing
sensorial para enriquecer la experiencia de compra en tienda y distinguirse de las cadenas
masivas. Por ejemplo, una boutique de ropa que cuide la iluminacion use fragancias sutiles en
el local y ambientacion musical acorde a su identidad de marca, puede influir positivamente en
el estado de animo del cliente y en su percepcion de la calidad de los productos. Investigaciones
indican que el uso de aroma ambiental en tiendas conecta los recuerdos del comprador con la
marca, mejorando la experiencia de compra e incentivando la intencion de recompra. Esto
resulta especialmente valioso para comercios emergentes o locales independientes, ya que los
estimulos sensoriales ayudan a que el consumidor recuerde la tienda y desee volver, incluso
cuando la ubicacion o los precios por si solos no bastarian para atraerlo nuevamente. En
sintesis, al apelar a los sentidos —sea ofreciendo el tacto de una tela de calidad, una fragancia
distintiva en el ambiente o un empaque visualmente atractivo— las PYMEs del sector textil
pueden crear experiencias diferenciadas que las posicionen en la mente del consumidor y las

distingan de competidores mas grandes.

En conclusion, el marketing sensorial, soportado por una comprension del comportamiento
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del consumidor y sus emociones, ofrece a las pequefias empresas una via efectiva para conectar
emocionalmente con su publico. Al disefiar experiencias multisensoriales coherentes con la
identidad de la marca, las PYMEs gastronomicas y de moda pueden lograr que sus clientes no
solo las prefieran por sus productos, sino por las sensaciones y sentimientos que les hacen vivir.
Esta ventaja basada en la experiencia se traduce en consumidores mas satisfechos, leales y
propensos a recomendar la marca —resultados que, en ultima instancia, impulsan el crecimiento
sostenible del negocio. En un mercado donde las emociones juegan un papel central en las
decisiones de compra, diferenciarse a través de experiencias sensoriales se perfila como una
estrategia imprescindible para el éxito de las PYMEs ecuatorianas que buscan dejar una huella
duradera en sus clientes.

Importancia de la diferenciacion en las PYMES

La diferenciacion es uno de los factores criticos para la supervivencia y el crecimiento de
las PYMEs, especialmente en entornos donde la oferta de productos y servicios es abundante
y homogénea. En Ecuador, el 62% de los emprendimientos fracasan antes de cumplir cinco
afios de operacion, principalmente por no contar con una propuesta de valor distintiva (GEM,
2023). Esta situacion es particularmente critica en los sectores gastronomico y textil, donde el
aumento de negocios informales y la imitacion de modelos exitosos genera saturacion y

dificultad para posicionarse.

La diferenciacién no solo implica ofrecer un producto diferente, sino construir una
experiencia global que el cliente perciba como Unica. Segiin Rubio-Romero et al. (2023), las
PYMEs que incorporan elementos emocionales y sensoriales en su propuesta de valor logran
mayor recordacion de marca y una conexion mas auténtica con sus consumidores. En este
sentido, el marketing sensorial representa una estrategia viable y efectiva para PYMEs que

desean competir mas por percepcion que por precio

20



Integrar elementos sensoriales permite convertir una transaccion en una experiencia, lo cual
resulta vital para marcas emergentes que buscan destacarse sin recurrir a grandes inversiones
en publicidad. El valor simbdlico que una marca transmite mediante los sentidos refuerza su
identidad y genera una ventaja competitiva sostenible (Delgado & Cabrera, 2022). Por tanto,
el marketing sensorial no solo es una estrategia creativa, sino una herramienta critica de
diferenciacion en entornos donde captar y retener la atencion del cliente es cada vez mas dificil.

Experiencia del cliente y fidelizacion

El concepto de experiencia del cliente (customer experience) ha ganado protagonismo en
la gestion moderna de marketing, pasando a convertirse en un indicador clave de lealtad y de
recomendacion. En este contexto, la fidelizacion no se construye Unicamente a través de
beneficios tangibles, sino mediante experiencias significativas y emocionales que generen un
vinculo con la marca. Segun (Castro et al, 2023), una experiencia positiva es capaz de generar
niveles de lealtad superiores a los que se consiguen con descuentos o promociones. Disefar
experiencias implica entender las expectativas, deseos y emociones del cliente. El marketing
sensorial actua como catalizador de dicha experiencia, al permitir que el cliente sienta que la
marca lo entiende, lo sorprende o lo conecta con un recuerdo placentero. Ademas, estimula la
participacion del consumidor, haciéndolo parte de un ambiente que comunica valores y

emociones mas alla del producto.

Aplicado a PYMEs, esto representa una ventaja considerable: al no competir en escala,
pueden competir en cercania emocional. Marcas que cuidan el aroma de su local, la textura de
sus empaques, la musica que suena o el disefo visual que presentan, logran que el cliente no
solo consuma, sino que recuerde y vuelva. El marketing sensorial, por tanto, se convierte en
una extension de la identidad de marca que contribuye directamente a la fidelizacion del cliente

y a su promocion espontanea a través del boca a boca (Romero & Coérdova, 2021)
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Aplicaciones del marketing sensorial

El marketing sensorial encuentra aplicaciones especialmente efectivas en sectores como la
gastronomia y la moda, donde la experiencia del consumidor es fundamental para generar
diferenciacion. En el caso de la gastronomia, los sentidos del gusto, olfato, vista y tacto se
activan naturalmente, lo que brinda oportunidades para potenciar la vivencia a través de la
ambientacion del local, la presentacion de los platos, el aroma del espacio y la atencion del
personal. Un estudio de (Esponda-Pérez, 2025) concluyd que los restaurantes que aplican
elementos sensoriales congruentes con su propuesta de valor logran mayor recordacion de

marca y nivel de recomendacion por parte de sus clientes.

En el sector textil, el marketing sensorial puede utilizarse para fortalecer la identidad de
marca a través de detalles como la textura de las telas, el aroma ambiental de la tienda, la
iluminacion o el disefio de los empaques. Segiin (Gu, 2022), la incorporacion de fragancias en
tiendas de ropa incrementa la intencion de recompra y mejora la experiencia emocional

percibida por el cliente.

Durante el desarrollo de este proyecto, se realizaron entrevistas a marcas locales como
Mane Silva, una firma de moda independiente que reconoce el potencial del marketing
sensorial para transmitir valores de autenticidad y sustentabilidad. En el sector gastronémico,
restaurantes como Zavalita y La Pata Gorda manifestaron interés en fortalecer la percepcion de
su experiencia de marca mediante aromas, musica y estética de los espacios. Estos hallazgos
de campo confirman que, en ambos sectores, existe apertura e interés en aplicar estrategias
sensoriales como herramienta de posicionamiento emocional. Asi, el marketing sensorial se
consolida como una solucion realista, escalable y con alto potencial de impacto para las PYMEs

ecuatorianas que desean conectar con sus clientes desde lo emocional.
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Resumen de los hallazgos de la investigacion documental y de campo

Con el fin de contrastar la teoria con la realidad ecuatoriana y validar la aplicabilidad
del marketing sensorial en el contexto local, se desarroll6 una investigacion de campo basada
en entrevistas semiestructuradas a duefos y encargados de negocios emergentes de los sectores
gastronomico, textil y artesanal en la ciudad de Quito. Esta fase tuvo como objetivo principal
conocer el nivel de conocimiento, percepcion, uso actual y disposicion hacia el marketing
sensorial como herramienta estratégica de diferenciacion y fidelizacion de marca.

Las entrevistas se organizaron en torno a tres ejes clave:

1. Uso actual de estimulos sensoriales.
2. Nivel de conocimiento del marketing sensorial como estrategia formal.

3. Grado de apertura a recibir asesoria metodologica especializada.

Se priorizo6 entrevistar a negocios en proceso de consolidacion que ya mostraran signos de
orientacion experiencial ya sea mediante su ambientacion, su propuesta de valor o la forma de
interaccion con el cliente. Esta seleccion responde a lo expuesto por (Krishna, 2020), quien
afirma que toda marca comunica a través de los sentidos, incluso cuando no lo hace de forma

intencional.

Desde la investigacion documental, se evidencié que los consumidores actuales valoran
cada vez mads las experiencias inmersivas y multisensoriales. En este sentido, (Jiménez-Marin
et al, 2021) destacan que las marcas que activan multiples sentidos simultaneamente generan
una conexién emocional mas profunda y mayor recordacion. En coherencia con ello, las
entrevistas revelaron que, si bien la mayoria de los negocios alin no aplica estrategias
sensoriales de manera planificada, muchos incorporan intuitivamente estimulos visuales,
auditivos o tactiles. Un ejemplo representativo es Mane Silva, una marca de moda ética que

emplea textiles reciclados con texturas naturales y paletas cromaticas con influencia étnica, sin
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tener conciencia previa del concepto de marketing sensorial.

Asimismo, se identific una necesidad comun entre los negocios entrevistados: el deseo de
diferenciarse y generar experiencias memorables, pero sin contar con las herramientas o
conocimientos necesarios para lograrlo. Este hallazgo coincide con Penaloza (2021), quien
sostiene que el reto del marketing contemporaneo no reside inicamente en lo funcional, sino
en su dimension simbolica y emocional. Adicionalmente, datos de la Camara de Comercio de
Quito (2022) revelan que el 60% de los emprendimientos ecuatorianos fracasa debido a la falta
de diferenciacion emocional, lo cual refuerza la pertinencia de ofrecer soluciones de marketing

sensorial aplicables a este tipo de negocios.

Analisis de casos

e Toga Fashion: Sector Textil (Confeccion y arreglo de ternos)

Toga Fashion es un negocio local ubicado en la zona de La Portugal, especializado en la
confeccion, arreglo, venta y lavado de prendas formales como ternos y camisas. Su publico
principal esta compuesto por ejecutivos y profesionales del entorno corporativo, quienes
valoran soluciones practicas y elegantes para su vestimenta diaria. A pesar de contar con un
local pequefio, ha logrado una excelente acogida gracias a su atencion personalizada, orden

visual y proveedores de calidad.

Actualmente, la empresa no enfrenta competencia directa en la zona, lo que le ha permitido
consolidarse como una marca confiable. Su promocion se basa principalmente en el boca a
boca y redes sociales, sin una estrategia formal de marketing. Aunque no conocen el término
“marketing sensorial”, aplican ciertos elementos de forma intuitiva, como la organizacion
cromatica de las telas y la interaccion tactil con los productos. Sin embargo, identifican areas
de mejora, como la incorporacion de un aroma distintivo o estimulos auditivos que refuercen

su identidad de marca. El equipo expreso interés en recibir una guia metodoldgica que les ayude
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a comunicar mejor la elegancia y tradicidon que representan.

e La Casa de la Humita y el Tamal Lojano: Sector Gastronémico (Cafeteria-

Restaurante)

Esta cafeteria-restaurante, especializada en platos tipicos de la gastronomia lojana, ofrece
una experiencia enfocada en lo tradicional y familiar. Su clientela estd compuesta
principalmente por adultos mayores y familias que encuentran en sus recetas una fuerte
conexion emocional con sus raices y memorias personales. Si bien la marca no ha
implementado estrategias formales de marketing sensorial, elementos como el olor del café, la
musica tradicional ecuatoriana y los menus informativos sobre los ingredientes generan una
experiencia que evoca identidad cultural. El equipo expres6 su deseo de conectar con publicos
mas jovenes sin perder su esencia, mostrando apertura a estrategias sensoriales que refuercen

su valor ancestral a través de nuevas formas de experiencia y comunicacion emocional.

e Toki Town: Sector Gastronémico (Sushi Fusion)

Toki Town es un restaurante de sushi fusion que incorpora ingredientes locales como
mango, rocoto o miel de jengibre, creando combinaciones innovadoras que buscan sorprender
al cliente. A pesar de contar con una propuesta culinaria creativa, su fundador, Dennis Pérez,
siente que alin no logra proyectar emocionalmente el valor de la marca ni diferenciarla del resto
de opciones similares en la ciudad. El restaurante utiliza estimulos sensoriales como decoracion
acogedora, presentacion visual de los platos y sabores cuidadosamente disefiados, pero carece
de una estrategia integral que permita transmitir la esencia emocional del negocio. Existe
interés por construir una experiencia mas coherente y memorable mediante herramientas
sensoriales, especialmente para fidelizar desde lo emocional y generar una marca mas

reconocida y diferenciada.
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e La Purisima: Sector Gastronémico (Cocina ecuatoriana contemporanea)

Ubicado en el Centro Historico de Quito, La Purisima es un restaurante que reinterpreta la
cocina tradicional ecuatoriana con un enfoque de autor. Su propuesta combina técnicas
modernas, estética cuidada y una narrativa sensorial coherente en todos sus elementos: desde
la musica hasta los aromas del espacio. Aunque el equipo conoce el término “marketing
sensorial”, no lo ha estructurado como estrategia. Los esfuerzos sensoriales han sido
desarrollados intuitivamente como acompafnamiento de la propuesta gastrondmica. Uno de los
principales retos identificados es la dificultad de traducir digitalmente la experiencia fisica del
restaurante, lo cual limita el alcance emocional en canales online. El equipo mostro alto interés
en adoptar una metodologia estructurada para evaluar, optimizar y fortalecer su

posicionamiento emocional sin comprometer la esencia artesanal de la marca.

e Alli Micuna: Sector Gastronomico (Cocina ecuatoriana gourmet)

Alli Micuna ofrece una reinterpretacion gourmet de la cocina ecuatoriana tradicional,
rescatando recetas ancestrales con una presentacion moderna y sofisticada. Su enfoque busca
preservar el patrimonio culinario del pais mediante una experiencia culturalmente significativa.
Durante festividades como Finados o Carnaval, el restaurante ha incorporado elementos
sensoriales empiricos como demostraciones de cocina y aromas caracteristicos. No obstante,

enfrenta desafios como la pérdida de identidad debido a modificaciones de recetas,

desconocimiento del proceso culinario por parte del cliente y percepcion de precios
elevados. La gerencia manifestd interés en implementar estrategias sensoriales mas
estructuradas que comuniquen el valor emocional y cultural de sus platos, especialmente entre
publicos nacionales que aun no valoran suficientemente la cocina local. Cristina Yunda,

gerente del restaurante, expreso: “Nuestra propia gente muchas veces no aprecia nuestra
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comida como los extranjeros.”
e Restaurante Cedeiios: Sector Gastronomico (Comida costeiia)

Cedefios es un restaurante especializado en mariscos y platos tipicos de la costa
ecuatoriana. Tras un reciente cambio de local, se encuentra en una etapa de reestructuracion.
Su propuesta se destaca por ofrecer un ceviche frito innovador, atin no capitalizado como parte
de su identidad de marca. El restaurante no posee conocimientos formales sobre marketing
sensorial, pero mostrd gran interés en aprender e implementar estrategias para mejorar la
experiencia del cliente. Se identificaron oportunidades como el uso de estimulos auditivos del
proceso de coccion o la mejora de la comunicacion digital. Actualmente, su presencia en redes
sociales es limitada y carece de una estrategia de posicionamiento clara. A pesar de los retos,
existe una motivacion alta por diferenciarse y consolidarse mediante una experiencia sensorial
coherente y atractiva.

e Dough: Sector Gastronomico (Panaderia Artesanal y Café de Especialidad)

Dough es una panaderia artesanal ubicada en el norte de Quito, conocida por su pan de
masa madre, su bolleria de inspiracion europea y su café de especialidad. El local tiene una
estética limpia y contemporanea, con un enfoque minimalista que busca resaltar la calidad del
producto. Estd dirigido principalmente a un publico joven-adulto de nivel socioecondomico
medio-alto, interesado en la alimentacidon consciente, el consumo local y las experiencias
gastrondmicas auténticas. Durante la entrevista, los representantes de Dough compartieron que,
aunque no utilizan una estrategia formal de marketing sensorial, la experiencia sensorial esta
profundamente integrada en su propuesta. Desde el aroma caracteristico del pan recién
horneado, hasta el disefio visual de la vitrina y el emplatado de sus productos, cada detalle ha

sido pensado para conectar emocionalmente con sus clientes.

Uno de sus desafios actuales es mantener una identidad coherente en sus canales digitales.
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Si bien el espacio fisico proyecta una experiencia calida y estética, sienten que sus redes
sociales no transmiten completamente esa atmoésfera. También expresaron interés en explorar
sonidos asociados al proceso de amasado u horneado, asi como narrativas que resalten el origen
de sus ingredientes y el oficio artesanal detras de cada pieza de pan. Estan abiertos a adquirir
los servicios de la agencia de marketing sensorial que les permita estructurar lo que ya hacen
bien e identificar oportunidades de conexidon emocional mas profundas con su audiencia.
Ademas, consideran importante fortalecer su storytelling para diferenciarse en un mercado

donde cada vez hay mas propuestas similares.

¢ Rayuela: Sector Gastronémico (Restaurante-Bar Cultural)

Rayuela es un restaurante-bar con un fuerte enfoque cultural, ubicado en el sector de La
Floresta. Su propuesta combina gastronomia ecuatoriana contemporanea con actividades
culturales como recitales de poesia, musica en vivo, lecturas y exposiciones artisticas. Esta
dirigido a un publico joven-adulto, bohemio y con interés en el arte, la literatura y las
experiencias alternativas. El concepto de Rayuela gira en torno a lo ludico, lo simbdlico y lo
sensorial. El espacio esta decorado con elementos vintage, libros antiguos, objetos artisticos y
una iluminacion tenue que crea un ambiente intimo y nostalgico. Aunque no utilizan una
estrategia formal de marketing sensorial, aplican sus principios de forma intuitiva: el sonido
del vinilo al reproducir musica, el olor a madera envejecida, la textura de los libros disponibles

para hojear y una carta disefiada como una pequeiia pieza literaria.

Durante la entrevista, el equipo expresod que les interesa fortalecer la experiencia sensorial
de forma mas estructurada, especialmente para atraer a nuevos publicos sin perder su esencia.
Consideran que una metodologia formal les permitiria reforzar la coherencia entre lo que
ofrecen fisicamente y lo que comunican digitalmente. También mostraron interés en incorporar

aromas distintivos (como esencias naturales asociadas a la tierra o al papel) y en disefiar
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experiencias narrativas que conecten con los sentidos y la memoria del visitante.

Uno de sus desafios es encontrar el equilibrio entre la identidad artistica-cultural del lugar
y las necesidades comerciales del negocio. Estan interesados en crear una experiencia sensorial
que no solo acompafie el acto de comer o beber, sino que lo transforme en un momento
significativo y poético.

e Mane Silva: Sector Textil (Marca de Ropa y Disefio de Autor)

Mane Silva es una marca de ropa de autor fundada por la disefiadora del mismo nombre en
Quito. La propuesta se enfoca en prendas con siluetas simples, materiales naturales y una
estética minimalista que resalta lo artesanal y atemporal. La marca esta dirigida principalmente
a mujeres jovenes-adultas de nivel socioeconémico medio-alto que valoran el disefio
consciente, la moda lenta y la produccioén local. El local de Mane Silva esta ubicado en el sector
de La Floresta y funciona tanto como showroom como taller. El espacio ha sido disefiado para
reflejar los valores de la marca: serenidad, honestidad y elegancia natural. Los colores neutros,
las texturas suaves, la musica instrumental suave de fondo y el olor a madera y lino generan

una atmdosfera tranquila y acogedora.

Durante la entrevista, la disefiadora expres6 que su enfoque ha sido siempre emocional y
sensorial, aunque de manera intuitiva. Cada prenda es pensada no solo desde su disefo estético,
sino también desde como se siente sobre la piel, como suena al moverse y qué tipo de
emociones puede evocar. La experiencia de compra busca ser intima, sin presiones, y cargada
de valor simbolico. Uno de los principales desafios de la marca es lograr que su propuesta
sensorial y emocional se traduzca con la misma fuerza en sus canales digitales. Mane Silva
reconocid que, aunque sus redes sociales son coherentes visualmente, no siempre logran
transmitir la calidez y la experiencia que se vive en el local. Ademds, mostrd interés en

profesionalizar su estrategia de marketing sensorial para fortalecer la conexiéon con su
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comunidad y diferenciarse de marcas de moda mas comerciales.

La disefiadora se mostrd entusiasta por recibir una metodologia que le permita integrar de
manera estructurada los estimulos sensoriales (vista, tacto, olfato y sonido) en todos los puntos
de contacto con su marca, tanto fisicos como digitales.

Resumen de las necesidades y caracteristicas del segmento estudiado

El segmento estudiado estd conformado por pequefias y medianas empresas (PYMEs)
ecuatorianas del sector B2C, especificamente en las areas de gastronomia, cafeterias y moda.
Estos negocios operan principalmente en zonas comerciales de Quito, y se encuentran en etapa

de consolidacién, con al menos un afio en el mercado.

Durante la investigacion de campo, se evidencid que una gran parte de estos negocios aplica
estimulos sensoriales de forma intuitiva, especialmente en los sentidos visual (colores,
ambientacion, disefio grafico), auditivo (musica de fondo) y gustativo (en el caso de negocios
gastrondmicos). No obstante, no existe una estrategia formal ni conocimiento técnico del

marketing sensorial como disciplina, lo que representa una oportunidad de intervencion clara.

Las necesidades detectadas fueron recurrentes y transversales en el segmento:

e Diferenciarse en un mercado competitivo, més alla del precio o producto.

e Traducir su identidad de marca en experiencias coherentes y memorables.

e Fidelizar clientes desde lo emocional, més alld de descuentos o promociones.

e Aumentar la percepcion de valor sin perder autenticidad.

e Lograr coherencia entre lo que ofrecen presencialmente y lo que proyectan

digitalmente.
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Por otro lado, se identificaron los principales temores que frenan la toma de decisiones
estratégicas:
e Invertir en propuestas que no generen resultados claros o medibles.
e Perder la esencia artesanal o cultural por aplicar estrategias que consideren invasivas o
artificiales.
e No contar con el conocimiento ni el tiempo necesario para implementar nuevas

metodologias.

En términos de comportamiento de consumo, se trata de marcas que valoran profundamente
la experiencia del cliente, buscan generar comunidad y dar sentido a lo que ofrecen. Sin
embargo, al no contar con herramientas metodoldgicas, muchas veces estas intenciones no se
traducen en resultados concretos. Este diagnostico permite entender que el perfil de cliente al
que apunta SENSUS no es indiferente a la experiencia; por el contrario, estd emocionalmente
comprometido con su propuesta, pero necesita guia profesional para estructurarla y proyectarla
de forma efectiva. Asi, el marketing sensorial se presenta no solo como una solucion
innovadora, sino como un camino viable y deseado por este segmento para fortalecer su

posicionamiento en el mercado.
Buyer Empresa

Con base en los resultados de la investigacion de campo realizada a emprendimientos
del sector gastronomico y textil en Quito, se construyo el siguiente Buyer Empresa
representativo del publico objetivo de SENSUS. Este perfil permite entender de manera
empatica y estratégica las motivaciones, necesidades y barreras de marcas emergentes que

buscan diferenciarse a través de experiencias sensoriales.
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Figura 1 Buyer Empresa

SABORES DEL ORIGEN

ANOS EN EL MERCADO 2 afios
SECTOR Gastronémico

UBICACION Quito — zona norte

TAMARNO DELEQUIPO 548 personas

INGRESO MENSUAL Entre $2.000 y
ESTIMADO $4.500

RESPONSABLE Fundadora y
DE DECISIONES administradora
general

Sabores del Origen representa a una empresa en crecimiento, con identidad y proposito

BIOGRAFIA

Sabores del Origen representa a una empresa en crecimiento, con identidad y propdsito
claro, que requiere apoyo estratégico para convertir su esencia en una experiencia sensorial
coherente y memorable. Este perfil refleja la oportunidad que SENSUS tiene de brindar
acompafiamiento profesional, empdtico y contextualizadoc a marcas ecuatorianas que
buscan posicionarse emocionalmente en su mercado.

FRUSTACIONES

No logra destacarse en lo sensorial frente
a competidores mas grandes o con mayor
presupuesto

Tiene dificultades para transmitir el valor
emocional y simbdlico de sus recetas y
decoracion.

Siente que sus redes sociales no reflejan la
experiencia real que se vive en el local

COMPORTAMIENTO GENERAL DEL
NEGOCIO

s Aplica elementos visuales y olfativos
de forma espontanea, sin estrategia.

* Escucha activamente a sus clientes y
adapta pequefios detalles de servicio
segln comentarios.

* Se muestra abierta a asesoria externa
siempre que el acompanamiento sea
cercano, practico y respete su
esencia.

CITA REPRESENTATIVA DE LA FUNDADORA

OBJETIVOS Y MOTIVACIONES
ORGANIZACIONALES

* Posicionar la marca mas alla del
producto, conectando emocionalmente
con sus clientes

+ Comunicar la esencia cultural del
negocio a través de una experiencia
sensorial auténtica.

¢ Aumentar la recordacién del local sin
depender exclusivamente de
descuentos o promociones.

CANALES PRINCIPALES DE
CONTACTO
Instagram, pedidos por WhatsApp,

Rappi, y recomendaciones boca a
boca

"Nuestros platos cuentan historias, pero todavia no hemos logrado que la experiencia en el local lo
transmita con claridad. A veces sentimos que damos mucho, pero no se percibe todo lo que hay detrds.”

Fuente: Elaboracion propia.

posicionarse emocionalmente en su mercado.

Clasificacion de trabajos, frustraciones y alegrias

Para comprender profundamente el comportamiento, motivaciones y desafios del cliente
ideal de SENSUS, se aplic6 el enfoque propuesto por la metodologia de propuesta de valor
(Osterwalder et al., 2014), que clasifica las tareas o jobs que el cliente busca realizar, sus
frustraciones (dolores) y las alegrias o beneficios que espera obtener. Esta estructura permite

visualizar las oportunidades clave para intervenir estratégicamente mediante marketing
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acompafiamiento profesional, empatico y contextualizado a marcas ecuatorianas que buscan



sensorial, alineando la propuesta de SENSUS con los verdaderos deseos y temores del
segmento estudiado.
A continuacion, se presenta una tabla con la clasificacion derivada de los hallazgos

cualitativos:
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Tabla 1 Mapa de tareas, frustraciones y alegrias del cliente

Tareas / trabajos

que busca lograr

Frustraciones que

experimenta (dolores)

Alegrias que experimenta o

espera (ganancias)

Atraer y fidelizar

clientes en un

mercado saturado

No logra destacar sensorial ni
emocionalmente frente a la

competencia

Recibe comentarios positivos
sobre la ambientacion o

atencion

Comunicar el valor
detras de su
propuesta (historia,

origen, proceso)

No sabe cOmo transmitir la
esencia de su marca en redes

sociales

Clientes recuerdan su marca
por un aroma, un sabor o una

historia

Posicionar su Tiene miedo de invertir en Se siente orgullosa cuando su
marca como estrategias sin resultados claros identidad es reconocida por
auténtica, los clientes

emocional y con

proposito

Generar una Aplica elementos visuales o Disfruta cuando los clientes
experiencia auditivos sin estructura regresan por lo que 'les hizo
memorable, profesional sentir'

coherente y

sensorial

Conectar Siente que no ha logrado Vive momentos gratificantes
emocionalmente adaptar su experiencia cuando clientes recomiendan

con nuevos publicos

(jovenes, digitales)

presencial al entorno digital

su negocio por la experiencia

Fuente: Elaboracion propia con base en entrevistas realizadas (2025).

Este andlisis permite fundamentar que la solucion propuesta por SENSUS se alinea
directamente con los “trabajos por hacer” de los emprendedores de cafeterias, restaurantes y
marcas textiles. Las frustraciones detectadas validan la necesidad de acompafiamiento

metodologico, mientras que las alegrias esperadas refuerzan el impacto que puede tener una

experiencia sensorial bien disenada.
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Mapa de Empatia

El Mapa de Empatia es una herramienta que permite profundizar en la comprension del
cliente, identificando aspectos cognitivos, emocionales, sensoriales y sociales que influyen en
su comportamiento. A continuacion, se presenta un mapa de empatia construido con base en el
Buyer Empresa identificado y en los hallazgos de la investigaciéon de campo aplicada a
negocios emergentes de los sectores gastrondmico y textil en Quito.

Figura 2. Mapa de Empatia

;Qué piensa y siente?

Le apasiona su negocio, pero siente que no
logra proyectar lo que quiere comunicar.
Tiene miedo de no diferenciarse y que su

marca pase desapercibida.

¢ Qué oye? ;Qué ve?

Observa mucha
competencia en redes
sociales, tendencias
estéticas y negocios que
parecen mas profesionales

Escucha recomendaciones
de colegas, clientes y
familiares. A menudo oye
que su comida o producto
es bueno, pero “le falta

algo mas”. aunque tengan menos
trayectoria.
:Qué dice y hace?
Habla de su amor por lo que hace, publica
en Instagram, busca conectar con el
cliente, pero muchas veces no sabe cémo
mejorar su propuesta.
Dolores Motivaciones

« No logra transmitir lo que quiere comunicar con su « Conectar emocionalmente con sus clientes.
marca. « Diferenciarse con una experiencia sensorial

Siente que su negocio no se diferencia. auténtica.

Redes sociales no reflejan la experiencia real. Posicionar su marca sin depender de descuentos.
Miedo a invertir sin ver resultados claros. Sentirse acompafiada por una asesoria cercana.
No tiene apoyo profesional en marketing. Profesionalizar su imagen manteniendo su esencia.

.

Fuente: Elaboracion propia.
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3. Identificacion de la Problematica

Principales problemas del segmento analizado

En base a la investigacion documental y de campo realizada, se identifican cinco problemas
recurrentes que afectan la consolidacion de marcas emergentes en los sectores gastronomico y
textil en Quito. Estos problemas limitan su capacidad para diferenciarse, fidelizar y generar
experiencias memorables:

Desconocimiento y falta de formacion en marketing sensorial

Muchas marcas emergentes no aplican estrategias sensoriales debido al desconocimiento
de esta herramienta y a la falta de formacion técnica. Esta brecha limita su capacidad para
conectar emocionalmente con el cliente, lo que impide desarrollar experiencias con impacto
significativo.

Restricciones presupuestarias para aplicar estrategias sensoriales

Existe una percepcion generalizada de que implementar acciones sensoriales como
ambientacion, iluminacion o fragancias requiere grandes inversiones. Esta creencia
desincentiva la exploracion de alternativas viables y de bajo costo, restringiendo su uso incluso
cuando la marca lo necesita para diferenciarse.

Ausencia de acompafiamiento profesional y metodologico

Si bien muchas marcas utilizan elementos sensoriales de manera intuitiva, carecen de una
metodologia estructurada que permita convertir estos estimulos en una experiencia coherente
con la identidad de marca. Esta falta de guia limita el alcance emocional de sus acciones y
disminuye su efectividad.

Débil conexion emocional y baja fidelizacion del cliente

A pesar de tener productos de calidad, muchas marcas no generan vinculos emocionales
sostenibles. Esta desconexion se traduce en una baja retencion de clientes, escasa
recomendacion boca a boca y limitada recordacion de marca, lo cual dificulta su crecimiento y
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posicionamiento.

Uso empirico e inconsistente de estimulos sensoriales

En numerosos casos se detecta una aplicacion no estructurada de elementos sensoriales.
Sin un criterio claro, estos estimulos pueden resultar poco efectivos o incluso

contraproducentes, ya que no estan alineados con el proposito y los valores de la marca.

Justificacion del problema seleccionado

Tras el andlisis documental y la investigacion de campo realizada, se concluye que el
problema con mayor potencial de intervencion y oportunidad de mercado es la débil conexion
emocional y baja fidelizacion del cliente, ocasionada por la ausencia de estrategias sensoriales
estructuradas en marcas emergentes de los sectores gastrondmico y textil en Quito. Si bien
muchas de estas marcas cuentan con propuestas auténticas y productos de calidad, no logran
consolidar vinculos duraderos con sus consumidores. Esto se traduce en una baja tasa de
recompra, escasa recordacion de marca y poca diferenciacion en mercados altamente
competitivos, como el gastronémico y el textil, donde las decisiones de consumo estan

influenciadas por factores mas alla de lo funcional (Garcia-Madariaga & Blasco, 2021).

En un entorno donde el cliente valora cada vez mas las experiencias integrales, la falta de
conexion emocional se convierte en una desventaja significativa. El consumidor actual no solo
compra un producto: busca sentirse identificado con la marca, experimentar sensaciones
memorables y formar parte de una narrativa coherente (Krishna, 2020). Sin una estrategia
sensorial que permita activar estos vinculos emocionales, las marcas emergentes corren el

riesgo de ser olvidadas.

Adicionalmente, la investigacion de campo evidenci6 una alta disposicion por parte de

emprendedores a recibir asesoria externa para fortalecer su experiencia de marca, siempre que
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las soluciones sean viables, accesibles y adaptadas a su realidad operativa. Esto confirma la
oportunidad de generar impacto real mediante una metodologia de marketing sensorial
disefiada para el contexto ecuatoriano, con enfoque practico y valor emocional. Por tanto, el
presente proyecto propone desarrollar una solucidon que aborde esta problematica desde la
innovacion, mediante una agencia especializada en marketing sensorial, orientada a mejorar la
fidelizacion del cliente y fortalecer el posicionamiento emocional de marcas emergentes,

generando asi un impacto tangible en su sostenibilidad y crecimiento.

Whys

1. ;Por qué existe una débil conexion emocional y baja fidelizacion del cliente?

Porque las marcas emergentes no implementan estrategias sensoriales estructuradas que
generen experiencias emocionales memorables.

2. ¢;Por qué no implementan estrategias sensoriales estructuradas?

Porque desconocen las herramientas y metodologias de marketing sensorial, y no cuentan

con formacion técnica para aplicarlas.

3. ¢(Por qué desconocen estas herramientas y metodologias?

Porque no han tenido acceso a capacitacion o asesoria profesional especializada adaptada
a sus necesidades y presupuesto.

4. (Por qué no han tenido acceso a capacitacion o asesoria adecuada?

Porque hay una percepcion de que implementar marketing sensorial es costoso y
complicado, y no existen servicios accesibles y adaptados a su realidad.

5. ¢Por qué hay esta percepcion y falta de servicios accesibles?

Porque el mercado local carece de agencias o consultorias especializadas en marketing

sensorial para pymes, que ofrezcan soluciones practicas, econdmicas y contextualizadas
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Propuesta Inicial — Fase de Ideacion

SENSUS es una agencia de marketing sensorial especializada en apoyar a marcas
emergentes de los sectores gastrondomico y textil en Quito. La propuesta se basa en desarrollar
una solucidn accesible, practica y adaptada a la realidad de estas PYMESs, que permita disefiar
experiencias multisensoriales coherentes con la identidad de cada marca para fortalecer su

conexion emocional con los clientes.

Elementos de innovacion:

Solucion accesible y adaptada: Estrategias sensoriales que no requieren grandes
inversiones, disefiadas especificamente para marcas emergentes con limitaciones

presupuestarias.

e Enfoque multisensorial integral: Uso estratégico y coordinado de estimulos visuales,

auditivos, olfativos, tactiles y gustativos para generar experiencias memorables.

e (Contextualizacién local: Aplicacion de conocimientos y tendencias globales de

marketing sensorial, adaptadas al contexto y cultura ecuatoriana.

e Accesibilidad y escalabilidad: Paquetes de servicios flexibles para distintos tamafios y

etapas de negocio.

Impacto social esperado

SENSUS genera un impacto social al impulsar la profesionalizacion de PYMES de los
sectores gastronomico y textil, mejorando su competitividad y sostenibilidad mediante
estrategias sensoriales innovadoras. Nuestra propuesta fortalece el posicionamiento de marcas
emergentes, fomenta la generacion de empleo indirecto, promueve practicas de consumo
consciente y contribuye al desarrollo econémico local a través de experiencias de marca que

conectan emocionalmente con los clientes y elevan el valor percibido de los negocios.
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4. Idea de Negocio

Propuesta de Valor Especifica

El siguiente Lean Canvas resume de manera visual y estratégica los componentes clave de
nuestra idea de negocio. A través de este esquema, identificamos los principales problemas de nuestro
segmento objetivo, la solucion que ofrecemos desde SENSUS, y cdmo nuestra propuesta de valor se
diferencia en el mercado ecuatoriano. Esta herramienta nos permite validar y comunicar con claridad el

enfoque sensorial e innovador de nuestra agencia.

Figura 3. Lean Canva

g = Problemas J})— Solucion <% Propuestade () Ventaja {) segmentode
- Valor diferecial Clientes

» Metodologla sensorial
Proveemos marketing adaptada al mercado
sensorial profesional, ecuatoriano
asequible y especializado para * Equipo espacializado
PYMES, orientado a mejorar la * Primera agencia enfocada
experiencia del cliente, 100% en PYMES con
Incrementar su fidelizacion y marketing sensorial

* Baja diferenciacion y Planes de marketing sensorial
escasa conexion hechos a la medida que
emocional con el integran  estimulos  olfativos,
clientes. visuales, auditivos y tactiles

= Falta de conocimiento para mejorar la experiencia del
especialzado cliente, diferenciar la marca y

= Limitaciones aumentar la fidelizacion.

= PYMES gastronomicas Y
PYMES textiles con +1ano de
operacion.

= Tienen entre 10-30 empleados
y facturan entre $5,000 y
$25,000 mensuales.

presupuestarias ———— - S Duenos jovenas o modernos,

N [ potenciar el posicionamiento asaquible en Quito sansibles al disanoy
T de marca mediante soluciones

especializada en el 2 lizad adibl ) diferenciacion.

mercado L.{"I- Métricas Clave Fersnn: ZERITE AR ‘_‘::a} Canales Buscan soluciones nuevas para
* Desconocimiento del ks aumentar ventas, permanencia

impacto de estrategias * Numero de clientes S T AT T y fidelizacion

sansorales enventasy adquiridos refaranclas

fidelizacion indice de satisfaccion del

* Redes soclales y marketing
digital segmentado

= Networking y ventas
directas B2B

cliente (NPS)

Clientes activos mensuales
Ticket promedio por cliente
Retomo de inversion para
clientes

«# Estructurade Costos \,/f Fuente de Ingresos
Costos fijos .cl"sms variables § » Nrontadis paquotes ¥ Adds On (Pack Sensorial)
« Sualkdos = Ingumos pars pacie sancorlala: mullisansodales » Visust $280
« alquiler Logistica « Olfative: $280
2 sanicios hislens + Paersonal operativo contratado por + Plan Base: USD $600  Tactie $330
+ Depraciacion y amortizacion servicio (si aplica por proyecto) : v Auditive: $220
+ Branding institucional y marketing digital Produccion fisica y montaje * Gustativo: $220

Figura elaborada por los autores
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Prototipaje 1.0

Figura 4. Prototipaje Landing Page

Solicita una asesoria gratuita

Figura elaborada por los autores

Como parte del prototipaje, se diseiid una landing page con el fin de captar leads
calificados a través de un formulario optimizado. Esta herramienta es una pieza clave en
estrategias inbound dado que, segun (Backlinko, 2024), 1a tasa media de conversion de landing
pages es de alrededor del 6.6 %, con picos de hasta 12.3 % en sectores especificos. Ademas, el
uso de paginas especificas para campafas puede incrementar las conversiones en un 220 %
frente a paginas genéricas.

El formulario solicita datos como nombre, correo, nombre de marca y tipo de negocio,
facilitando la segmentacion y posterior personalizacion del contacto. Esta estrategia responde
a una tendencia actual, ya que las landing pages personalizadas pueden aumentar las

conversiones hasta en un 202 %, mientras que los CTAs personalizados superan los genéricos
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en un 202 %. Asimismo, la inclusiéon de elementos visuales optimizados para moviles y
formularios breves promueve mejores tasas de conversion. Con este prototipo también se busca
educar al mercado sobre el marketing sensorial, reforzar la autoridad de SENSUS y validar
hipotesis clave. Por ejemplo, si més del 10 % de los visitantes completan el formulario y al
menos uno de cada 10 leads agenda una reunidn, se considerara exitoso el disefio. La
efectividad de esta estructura se apoya en datos recientes que indican que los visitantes
provenientes de email convierten hasta un 19.3 % y que una carga rapida de pagina aumenta
las conversiones hasta en un 30 %.

Andalisis del Macroentorno — PESTEL.

El analisis PESTEL permite examinar el entorno externo que influye en el desarrollo y
sostenibilidad de una consultora de marketing digital en Ecuador. Al evaluar factores politicos,
econdmicos, sociales, tecnoldgicos, ecoldgicos y legales, se identifican oportunidades y
amenazas clave que pueden impactar la implementacion de estrategias innovadoras como el
marketing sensorial en pymes locales. Este enfoque ayuda a comprender el contexto real en el
que operard la consultoria, facilitando decisiones mas informadas y adaptadas al mercado

ecuatoriano.
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Figura 5. PESTEL

Analisis del entorno: PESTEL

B @ = @ d

| |
Factores Factores Factores Factores Factores
Politicos Economicos Sociales Ecologicos Legales

1

|

En 2023, Ecuador desting Las pequefias Tendenciaala EL18% de agencias de Las marcas deben Normas de propiedad
mas de$4g millonesa  empresas ain tienen alneacis poeta marketing, tiene implementar intelectual protegen
o . autenticidad y o . . disefios y aromas
innovacioén paraimpulsar  restricciones de capital conexién emocional accesoa estr {inicos (SENADI, 2023).
el marketing, el turismoy parainvertir en su con marcas (Gomez, das d lisi: ibles p:
2022). . "
las industrias creativas posicionamiento de ) sensorialy alinearse con los ELIEPII protege los
R derechos sobre
(Ministerio de Finanzas, ~ marca. (Banco Ceniral La experiencia del neuromarketing. valores actuales de los riencias de marca.
2023). del Ecuador, 2023). consumidor influye en (Camara de Innovacién consumidores. (UN (SENADI, 2022).
las decisiones de - logia, 2023), - 5
compra. (Espinoza & y Tecnologia, - nvironmen
Morales, 2021). Programme, 2023).

Figura elaborada por los autores

Analisis del Microentorno — 5 Fuerzas de Porter

e Rivalidad entre competidores existentes — Alta

El entorno competitivo del marketing para pequefias y medianas empresas (PYMES) en
Ecuador es sumamente dinamico, con una amplia oferta de agencias que brindan servicios en
redes sociales, disefio, branding y contenido digital. Aunque el marketing sensorial atin no esta
completamente posicionado como una tendencia dominante, los negocios buscan cada vez mas
formas innovadoras de destacar. Esta necesidad de diferenciacion genera una intensa rivalidad.
En este sentido, Jiménez-Marin, Elias-Zurita y Géazquez-Abad (2021) destacan que ‘“‘en
mercados saturados, la diferenciacion por experiencia de marca se vuelve esencial para sostener
ventajas competitivas”. La especializacion de SENSUS en experiencias multisensoriales
representa una oportunidad clave para sobresalir en un escenario de alta competencia, pero

también exige constante innovacion.

43



e Poder de negociacion de los clientes — Medio-Alto
Las PYMES, al ser sensibles al precio y operar con recursos limitados, tienden a negociar
activamente los términos y condiciones de los servicios contratados. Ademds, muchas han
tenido experiencias previas negativas con agencias de marketing, lo que incrementa su
escepticismo y exigencia. Esto obliga a SENSUS a ofrecer propuestas de valor claras,
resultados medibles y atencion personalizada. Segun Morillo (2020), “el cliente actual
demanda propuestas personalizadas, con métricas claras de impacto, y estd menos dispuesto a
invertir en intangibles sin retorno visible”. Por tanto, el poder de los clientes se ve reforzado
por su necesidad de resultados tangibles y su bajo nivel de tolerancia a propuestas ambiguas.
e Poder de negociacion de los proveedores — Bajo
SENSUS basa su oferta en la creatividad, el conocimiento especializado y el uso
estratégico de estimulos accesibles como musica ambiental, aromas, colores y materiales
sensoriales. Esta metodologia reduce significativamente la dependencia de proveedores
externos, lo que representa una ventaja operativa importante. Villegas y Cruz (2021) sostienen
que “las empresas que construyen valor desde el conocimiento propio reducen su
vulnerabilidad ante proveedores externos”. La capacidad de autogestion y disefio interno de
estrategias sensoriales permite a SENSUS mantener el control sobre su propuesta de valor y su
estructura de costos.
e Amenaza de nuevos entrantes — Media
El ingreso al mercado de agencias de marketing es relativamente sencillo en términos
técnicos y financieros, pero SENSUS se protege gracias a su enfoque diferenciado. El
marketing sensorial exige no solo creatividad, sino también conocimiento en neurociencia del
consumidor, percepcion sensorial, experiencia de usuario y narrativa emocional. Esta barrera
intelectual y metodologica desincentiva a nuevos actores sin formacion especializada. Bravo y

Hernandez (2022) afirman que “la diferenciacion basada en especializacion estratégica es una
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barrera solida frente a imitadores genéricos”. No obstante, dado el auge de las herramientas
digitales y la accesibilidad a informacion, esta amenaza sigue latente si no se fortalece
constantemente la propuesta de valor.
e Amenaza de productos sustitutos — Media

Aunque SENSUS ofrece un servicio diferenciado, existen soluciones tradicionales de
marketing (como branding visual, community management o campafas publicitarias
genéricas) que pueden percibirse como sustitutos mas econdémicos. Estos servicios, aunque
utiles, no logran generar la misma conexion emocional que una experiencia multisensorial
planificada. En esta linea, Pefaloza (2021) indica que “el marketing multisensorial supera a
otras estrategias en generacion de memorabilidad y engagement emocional”. La clave estd en
comunicar al cliente que no se trata solo de comunicacion visual, sino de crear una experiencia

de marca completa que fidelice y emocione.
Matriz FODA

Figura 6. Matriz FODA

Fortalezas Debilidades
e Especialistas en marketing sensorial para * Marca nueva, sin portafolio amplio.
PYMEs en Ecuador. e Capacidad operativa limitada.
e Precios accequibles a PYMES. * Personalizacion toma mas tiempo por
e Propésito social: fortalecemos marcas locales. proyecto.
Oportunidades Amenazas
e EL 80% de empresas compiten por experiencia del . Competencia de agencias tradicionales.
cliente (Gartner, 2023). . Resistencia al cambio en negocios
¢ Alta demanda de diferenciacion en sectores como tradicionales.
gastronomia y moda (GEM, 2024). . Inestabilidad econdmica o politica que
e Pocas agencias trabajan lo sensorial con reduzca inversion.

estrategia real.

Tabla elaborada por los autores
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1. Matriz FODA Cruzada

Tabla 2 Matriz FODA cruzada

Estrategias FODA

Descripcion

FO (Fortalezas +
Oportunidades)

Estrategias ofensivas

* Aprovechar el posicionamiento como pioneros en marketing
sensorial para ofrecer experiencias diferenciadoras a un mercado
que busca innovacion. * Usar la red de proveedores y precios
adaptados para captar clientes en sectores en crecimiento como la
gastronomia y la moda.e Comunicar el propdsito social como
valor agregado frente a un publico cada vez mas consciente y

emocional.

DO (Debilidades +
Oportunidades)

Estrategias adaptativas

» Compensar la falta de portafolio con contenido de alto valor
educativo (blog, testimonios, casos piloto).e Automatizar partes
del proceso (CRM, seguimiento) para aliviar la carga operativa.e
Enfocar los primeros proyectos en generar resultados medibles

rapidamente que nutran la reputacion.

FA  (Fortalezas +
Amenazas) Estrategias

defensivas

* Reforzar el discurso de diferenciacion sensorial frente a agencias
tradicionales que no abordan lo emocional.e Usar la red de
proveedores y el enfoque personalizado como barrera de entrada
para competidores. * Generar alianzas estratégicas con gremios o

camaras para blindar la propuesta ante crisis econdmicas.

DA (Debilidades +
Amenazas) Estrategias

de supervivencia

* Priorizar clientes con mayor apertura a la innovacion para evitar
resistencia inicial.» Gestionar cuidadosamente la carga operativa
para evitar retrasos o experiencias negativas.e Disefiar una
estructura flexible que permita escalar sin comprometer la calidad

del servicio.

Tabla elaborada por los autores
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5. Validacion de Viabilidad — Deseabilidad

Investigacion de Mercado

Poblacion (mercado objetivo)

La investigacion de mercado realizada por SENSUS tuvo como objetivo principal validar
la viabilidad de ofrecer servicios de marketing sensorial a un segmento especifico de PYMEs
en Quito. Esta investigacion permitio identificar las necesidades, percepciones,
comportamientos y expectativas de empresas reales frente a la posibilidad de aplicar
experiencias sensoriales como herramienta de diferenciacion estratégica.

Se optd por un enfoque metodoldgico mixto, que combind:

- Instrumentos cuantitativos, mediante encuestas estructuradas aplicadas a 125 negocios

de los sectores textil y gastrondmico. (Anexo 1)

- Instrumentos cualitativos, a través de entrevistas semiestructuradas a profundidad con

un dueio de negocios clave.

La informacién recolectada permitio:

- Confirmar el interés del segmento en recibir asesoria externa sensorial.

- Evidenciar desconocimiento del marketing sensorial como concepto estructurado, pero

gran apertura a aplicarlo.

- Detectar elementos clave de uso frecuente (sonido, color, aroma) y preferencias sobre

precio, canal de comunicacion y tipo de servicio.

Este proceso de investigacion es el insumo principal para el disefio del plan estratégico de
SENSUS, validando tanto el enfoque del servicio como la oportunidad real en el mercado.

La poblacion objetivo definida para este estudio estd compuesta por un subgrupo
especifico de las pequenas y medianas empresas (PYMEs) registradas en el Distrito

Metropolitano de Quito.

47



Segun los datos oficiales de la Superintendencia de Compaiiias, el Servicio de Rentas
Internas (SRI) y el Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC), en Quito existen
aproximadamente 39.971 PYMEs activas. No obstante, para esta investigacion se delimit6 la
poblacién al segmento de medianas empresas tipo B, que representa un total de 235 negocios
ubicados principalmente en zonas urbanas con alta concentracion comercial como La Shyris,
La Carolina, La Floresta y La Mariscal.

Este subgrupo fue seleccionado debido a que:

e Cuenta con mayor nivel de formalizacion y estructura operativa.
e Tiene capacidad de inversion en servicios especializados.
e Muestra una alta disposicion a innovar en su propuesta de valor.
e Sus responsables de negocio toman decisiones estratégicas directamente, lo que agiliza
el proceso de validacion de propuestas.
Esta poblacion representa el nicho ideal para validar la viabilidad del servicio de marketing
sensorial que propone SENSUS, ya que combina receptividad, necesidad y posibilidad de

implementacion real.
Muestra

Para este estudio se ha definido el uso de un muestreo no probabilistico, especificamente
la técnica de muestreo por conveniencia, en la cual los participantes seran seleccionados segiin
su accesibilidad y cercania al segmento objetivo. Esta decision responde a la viabilidad
operativa del proyecto y a la disponibilidad real de las empresas para participar, considerando
ademas su localizacion en zonas donde el segmento suele concentrarse.

No obstante, con el fin de garantizar que el estudio tenga validez estadistica y
representatividad, se ha aplicado la formula del muestreo aleatorio simple con correccion para
poblacion finita, como referencia metodoldgica para determinar el tamafio minimo adecuado

de muestra.
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Tabla 3 Parametros utilizados para el calculo del tamario de muestra

Parametro Valor

Nivel de confianza 95%
Proporcion esperada (p) 50%

Cola (a/2) 2,5%
Margen de error (e) 6%
Poblacion total (N) 235

Valor Z (para 95%) 1,96
Tamafio de muestra (n) 125 empresas

Elaboracion propia con base en formula de muestreo aleatorio simple para poblacion finita.

La formula aplicada fue:

Z*-p-(1-p)-N
(Z2-p-(1-p)+((N—-1)-€)

n —

Donde:
n = tamafo de la muestra
N = tamafio de la poblacion
p = probabilidad de ocurrencia (0,5)
e = margen de error
Z = valor correspondiente al nivel de confianza
Como resultado, se obtuvo un tamafio de muestra minimo requerido de 125 empresas.
Este numero servira de guia para el levantamiento de informacion primaria, asegurando un
nivel adecuado de precision dentro del enfoque metodologico adoptado.
1.1.1. Instrumento de Recoleccion de Informacion
Para el levantamiento de informacion primaria se utilizdé como instrumento una encuesta
estructurada, disefiada especificamente para recopilar datos relevantes sobre las percepciones,
necesidades y preferencias de las medianas empresas tipo B en relacion con estrategias de

marketing sensorial.
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La encuesta fue elaborada a partir de los objetivos de investigacion del proyecto y alineada
con las variables del marketing mix (producto, precio, plaza y promocion), ademas de recoger
informacion general sobre el perfil de la empresa, el nivel de conocimiento del marketing
sensorial, su disposicion a implementarlo, y los canales de comunicacion que utilizan con
mayor frecuencia.

El cuestionario incluyé unicamente preguntas cerradas y de opcion multiple, a fin de
facilitar el procesamiento estadistico de los datos. Se estructurd en cinco secciones principales:

1. Perfil de la empresa

o Sector econdmico, tiempo en el mercado, nimero de colaboradores, entre otros.

2. Conocimiento y uso del marketing sensorial

o Nivel de familiaridad con el concepto, uso actual de estimulos sensoriales,
disposicion a implementarlos.

3. Producto y experiencia de marca

o Interés en personalizar la experiencia del cliente, percepcion del valor agregado
sensorial.

4. Precio y disposicion de pago

o Capacidad de inversion y valor percibido por servicios sensoriales.
5. Canales de distribucion y promocion
o Canales de venta actuales, medios preferidos para recibir propuestas

comerciales.

La encuesta fue aplicada de manera virtual y presencial mediante Microsoft Forms, segun
la disponibilidad de los representantes de las empresas. El disefio del instrumento buscod
mantener un lenguaje claro y profesional, adaptado al contexto de los negocios del segmento

objetivo.
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Validacion con el Segmento de Mercado-Testing

Para validar la propuesta de valor de SENSUS, se realiz6 un proceso de testing con el
mercado meta mediante el levantamiento de informacidn primaria. Esta validacion incluyo:

e 125 encuestas estructuradas a medianas empresas tipo B de los sectores gastronomico

y textiles ubicadas en el Distrito Metropolitano de Quito.

e 1 entrevista semiestructurada a duefios de negocios estratégicos en el segmento, que

permitieron profundizar en percepciones, intereses y objeciones reales.

El objetivo fue comprobar el grado de interés, comprension y disposicion a contratar
servicios de marketing sensorial, asi como recoger insights clave sobre expectativas,
preferencias de inversion, formatos deseados y percepcion de valor.

Este proceso permitié validar la deseabilidad de la propuesta de SENSUS, identificar
puntos de mejora y afinar el enfoque estratégico y comunicacional de la consultora en funcion

de las verdaderas necesidades del segmento.
Analisis de Resultados

A continuacion, se presentan los resultados y analisis de la encuesta aplicada a diversos
emprendimientos y negocios, con el objetivo de conocer su perfil, necesidades y nivel de familiaridad
con el marketing sensorial. Esta informacion permite identificar tendencias clave en cuanto a sectores
predominantes, estructura organizacional, canales de venta, objetivos comerciales y uso de estrategias
sensoriales. Los hallazgos proporcionan una base solida para disefiar propuestas de asesoria mas
efectivas, alineadas con las prioridades y expectativas reales del mercado. En base a la encuesta

realizada (Anexo 2)
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Cruce de variables

Tabla 4 Pack sensorial por relevancia

.Qué pack sensorial le parece mas

relevante para su negocio?

Total general

No aplicaria ningiin pack adicional 5.60%
Pack Auditivo — $220 (Curaduria 3.20%
sonora)

Pack Gustativo — $220 (Storytelling 17.60%
gustativo)

Pack Olfativo — $290 (Fragancia 13.60%
personalizada)

Pack Tactil — $330 (Diseiio de puntos de 14.40%
contacto)

Pack Visual — $280 (Iluminacion 45.60%
estratégica)

Total general 100.00%

Tabla elaborada por los autores

El Pack Visual es el mas popular, con un 45.6% de preferencia general. Esto indica que
los negocios valoran la iluminacion estratégica y el disefo visual para fortalecer su identidad
y atraer clientes. Por otro lado, el Pack Auditivo tiene la menor relevancia (3.2% de eleccion
general), lo que muestra que la curaduria sonora y la identidad auditiva no son una prioridad
para la mayoria de los negocios. Ademas, solo un 5.6% de los encuestados expresd que no

aplicaria ningin pack, lo que demuestra que la gran mayoria estd interesada en mejorar la

experiencia sensorial de alguna manera.
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Figura 7 Importancia de Brindar una Experiencia Sensorial por sector
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Figura elaborada por los autores

El andlisis de los datos confirma que la gran mayoria de los negocios considera que la
experiencia sensorial es clave para la venta y fidelizacion de clientes. En total, 73.6% de los
encuestados creen que es "muy importante", lo que destaca la relevancia de aplicar estrategias
sensoriales en distintos sectores. Dentro de estos, el sector gastronémico tiene el mayor
porcentaje de reconocimiento, con 39.2%, lo que demuestra que la experiencia del sabor y el
ambiente juegan un papel esencial en la conexion con los clientes. El sector moda le sigue con
34.4%, lo que sugiere que, aunque el disefo visual y tactil son prioritarios, también hay una

creciente valorizacion de otros estimulos sensoriales.

Por otro lado, un 12.8% indicé que no habia considerado antes la importancia de la
experiencia sensorial, lo que abre una oportunidad para educar sobre sus beneficios.

Finalmente, solo un 13.6% piensa que tiene poca influencia, lo que indica que la percepcion
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general favorece el uso de estas estrategias.

Figura 8 Canal de comunicacion por sector
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Figura elaborada por los autores

El andlisis de estos datos muestra que Instagram es el canal preferido para conocer mas
sobre los servicios sensoriales, con un 49.6% de eleccion general. Esto indica que la mayoria
de los negocios valoran la comunicacion visual y el alcance que ofrece esta plataforma.
WhatsApp es el segundo canal més relevante con un 20%, lo que sugiere que los negocios
también buscan informacion de manera directa y personalizada. Email y Facebook tienen una
presencia mas baja, con 12.8% y 11.2% respectivamente, mientras que eventos o networking

tienen la menor preferencia con apenas 6.4%.

En cuanto a las diferencias entre sectores:

En gastronomia, Instagram lidera con 21.6%, seguido por WhatsApp con 11.2%. En
moda, Instagram tiene atin mas fuerza con 28%, mostrando que los negocios de moda dependen

fuertemente de esta plataforma para comunicacion y promocion.
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Tabla 5 Formato de Servicio por sector

.Como le gustaria recibir Gastronomia Moda (ropa, Total
este tipo de servicio (restaurantes, cafeterias, calzado, general
sensorial? heladerias) accesorios)

Asesoria presencial en mi 13,60% 5,60% 19,20%
local

Asesoria virtual con guia 4,00% 4,80% 8,80%
digital

Hibrido (presencial + 22,40% 26,40% 48,80%
virtual)

No necesito este servicio 2,40% 2,40% 4,80%
por ahora

Asesoria presencial en mi  8,80% 9,60% 18,40%
local

Total general 51,20% 48,80% 100,00%

Tabla elaborada por los autores

El analisis de estos datos indica que la opcion preferida para recibir servicios sensoriales
es el modelo hibrido (presencial + virtual), con un 48.8% de eleccion general. Esto sugiere que
los negocios valoran la combinacion de asesoria presencial y digital para una implementacion
mas flexible y efectiva.

En cuanto a las diferencias por sector:

En gastronomia, el enfoque hibrido tiene un 22.4%, mientras que la asesoria presencial en
el local también es relevante con 13.6%.

En moda, el modelo hibrido es atin més popular con 26.4%, lo que indica que los negocios de
este sector ven una ventaja en combinar asesoria online con intervencion fisica.

Las opciones menos demandadas incluyen la asesoria virtual con guia digital (8.8%) y
quienes mencionaron que no necesitan este servicio por ahora (4.8%). Esto refleja que la

mayoria de los negocios si buscan algun tipo de orientacion sensorial, aunque prefieren la
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flexibilidad del modelo hibrido.

Tabla 6 Consideracion precio alto por sector

LA qué sector Gastronomia (restaurantes, Moda (ropa, Total
pertenece su cafeterias, heladerias) calzado, accesorios) general
negocio?

$1000 16,00% 20,00% 36,00%
$5000 0,00% 4,00% 4,00%
$1500 4,00% 0,00% 4,00%
Invéntate una $2500 0,00% 4,00% 4,00%
$1100 4,00% 4,00% 8,00%
$900 4,00% 0,00% 4,00%

Tabla elaborada por los autores
La mayoria de los negocios de gastronomia y moda estan dispuestos a invertir alrededor
de $1000 en marketing sensorial, siendo este el monto mas comun (36%). El sector moda
muestra mayor capacidad de inversion, con registros en montos mas altos como $2500 y $5000,
mientras que la gastronomia se concentra en rangos bajos y medios, como $900, $1100 y
$1500. Esto sugiere que las marcas de moda perciben el marketing sensorial como una
inversion estratégica mas fuerte, mientras que las gastrondmicas tienden a adoptar un enfoque

mas progresivo y cauteloso.
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Tabla 7 Disposicion a adquirir el servicio

LA través de qué canal Gastronomia Moda (ropa, Total
preferiria conocer mas (restaurantes, cafeterias, calzado, general
sobre estos servicios? heladerias) accesorios)

No 3,20% 4,00% 7,20%
Si 48,00% 44,80% 92,80%
Total general 51,20% 48,80% 100,00%

Tabla elaborada por los autores
El analisis muestra que la gran mayoria de los negocios si estan interesados en conocer
mas sobre los servicios sensoriales, con un 92.8% de respuestas afirmativas. Esto indica una
fuerte disposicion hacia la exploracion y aprendizaje sobre estas estrategias.
En cuanto a los sectores:
En gastronomia, 48% de los encuestados quieren mas informacién, lo que sugiere una

notable curiosidad por la incorporacidon de experiencias sensoriales en este tipo de negocios.

En moda, el porcentaje es un poco menor, con 44.8%, pero alin representa una mayoria
clara de interés en el tema. Por otro lado, solo un 7.2% menciond que no estd interesado en
recibir mas informacion, lo que indica que la percepcion general es positiva y que existe una

oportunidad para educar y comunicar mejor los beneficios de estos servicios.

Entrevista a Alexander Santamaria

Alexander Santamaria es el fundador de Ancestral Cocina de Autor y Darumaki, dos
restaurantes ubicados en Quito que combinan innovacion culinaria con identidad de marca. Su
experiencia liderando propuestas gastrondmicas diferenciadas lo convierte en un referente
valioso para comprender como los emprendedores perciben el valor del marketing sensorial.

A partir de la entrevista, se evidencid una alta valoracion de la experiencia del cliente

como elemento diferenciador, aunque actualmente se gestiona de forma intuitiva. El
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entrevistado expreso interés en implementar estrategias sensoriales estructuradas, siempre que
sean personalizadas, medibles y adaptadas a la realidad de su negocio. Ademas, mostré una
disposicion positiva hacia asesorias externas que acompafien la evolucién de su marca sin
perder autenticidad. Estos hallazgos confirman la viabilidad de la propuesta de SENSUS para
negocios emergentes en proceso de consolidacion.

El resumen de esta entrevista se presenta a partir del analisis de contenido del video
grabado durante la conversacion con Alexander Santamaria. El registro audiovisual completo
se encuentra disponible en el Anexo 3: Resumen de respuestas — Entrevista a Alexander

Santamaria.

58



Prototipo 2.0 (Mejora del prototipo)

Figura 9 Diseiio web
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Figura elaborada por los autores
La segunda propuesta de prototipo web desarrollada para Sensus, agencia especializada
en marketing sensorial, tiene como objetivo principal reforzar la conexion emocional entre las
marcas y sus audiencias mediante una experiencia inmersiva desde el primer contacto digital.

El diseno de la pagina apela directamente a los sentidos a través de elementos visuales
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auténticos, testimonios en video y un mensaje claro que invita a “despertar los sentidos de tu
marca”. Esta narrativa multisensorial responde a una creciente demanda en el mercado por
estrategias que vayan mas alla de lo visual y activen emociones profundas.

La eleccion de este prototipo se fundamenta en su alineacion con las tendencias actuales
del marketing digital sensorial. Segin un estudio de Deloitte (2023), las marcas que integran
estimulos sensoriales en sus canales digitales logran un incremento del 67% en la intencion de
compray del 52% en la confianza del consumidor. Al incorporar elementos de valor interactivo
y una estética coherente con el enfoque sensorial, la propuesta de esta pagina fortalece la
identidad de Sensus como agencia lider en innovacién emocional y experiencial. En conjunto,
esta web representa un puente entre el posicionamiento estratégico de la marca y la captacion

efectiva de clientes en sectores donde los sentidos definen la experiencia.
Modelo de Monetizacion Bosquejo

SENSUS ha disefiado un modelo de monetizacion escalable y flexible, pensado para
adaptarse a las necesidades reales de PYMEs ecuatorianas que buscan diferenciarse
emocionalmente a través de experiencias multisensoriales. Este modelo se compone de un plan
base estructurado, y una serie de packs personalizables segtin el tipo de estimulo sensorial que
la marca desee activar.

e Plan Base — $600 (servicio por proyecto tinico)
a) El Plan Base esta disefiado para negocios que buscan una intervencion inicial
estructurada que les permita comenzar a construir su identidad sensorial. Incluye:
e Diagnostico sensorial de marca y entorno
¢ Disefio de propuesta sensorial seglin tipo de negocio
e Seguimiento con herramientas de evaluacion e impacto
Este servicio tiene un caracter introductorio, ideal para empresas que aun no han

trabajado con agencias especializadas, pero desean iniciar un proceso de diferenciacion
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experiencial.

b) Extras Personalizables (Add-ons sensoriales)

SENSUS ofrece packs adicionales por tipo de sentido, permitiendo que cada empresa cree
su propia experiencia multisensorial a medida. Estos packs pueden contratarse de forma
individual o combinada, segun el objetivo emocional o comunicacional del negocio.

Tabla 8 Precio de Venta por Packs

Pack Precio Incluye

Auditivo $220 Curaduria sonora, diseflo
de identidad sonora,

instalacion de bocinas

Olfativo $290 Fragancia personalizada,
difusion programable por
zona y hora

Tactil $330 Disefio de punto de

contacto sensorial,
materiales tactiles,

storytelling tactil

Visual $280 Iluminacién estratégica,
elementos de disefio

sensorial, identidad visual

Gustativo $220 Storytelling gustativo,
maridaje multisensorial,

disefio de menu sensorial

Tabla elaborada por los autores
Cada pack responde a una necesidad concreta del mercado identificada durante el estudio
de campo y entrevistas: crear experiencias memorables, emocionales y diferenciadoras que
refuercen la identidad de la marca desde los sentidos. Este modelo flexible permite a las marcas
elegir su nivel de inversion y construir una experiencia por etapas. Ademads, facilita la

escalabilidad del negocio de SENSUS sin comprometer la personalizacion.
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6. Estudio Técnico y Modelo de Gestion Organizacional

Localizacion (MATRIZ)

La oficina matriz de Sensus se encuentra estratégicamente situada en el sector Ponceano
Alto, al norte de la ciudad de Quito, en la interseccion de la Av. Raul Padilla y Francisco

Granizo. Esta ubicacion ofrece multiples ventajas operativas y comerciales:

e Accesibilidad: Conectada a las principales vias de ingreso y salida de la zona norte,

facilita el desplazamiento tanto de clientes como de proveedores.

e Visibilidad corporativa: Se ubica en un corredor empresarial emergente, rodeado de
oficinas y espacios de coworking que favorecen el networking y la captacion de

referidos.

e Entorno profesional: La cercania a centros de negocios, cafés ejecutivos y espacios
culturales potencia la realizacion de reuniones, talleres y demostraciones presenciales

en un entorno comodo y dindmico.

e Infraestructura: El inmueble cuenta con &reas de recepcién, zona de trabajo
colaborativo, sala de reuniones equipada con tecnologia audiovisual y un laboratorio

sensorial para pruebas de aroma, sonido e iluminacion.

Gracias a esta ubicacion, Sensus combina conectividad urbana con un entorno propicio
para llevar a cabo diagndsticos in situ, presentaciones de proyectos y actividades de formacion

para PYMESs, maximizando la experiencia de cliente desde el primer contacto.
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Operaciones

Figura 10 Mapa de Procesos
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Figura elaborada por los autores

El mapa muestra cémo el proceso comienza con la necesidad de mayor conexién con
el consumidor, lo que activa la maquinaria interna de la agencia. Esta, a través de sus procesos
estratégicos, operativos y de soporte, genera una respuesta efectiva que culmina en
satisfaccién del servicio y un vinculo mas profundo con el consumidor.

Procesos de Gestion

1. Planeacion estratégica

Se definen las metas a corto, mediano y largo plazo, asi como la vision, mision y valores
que guian el accionar de Sensus.
Se analizan el entorno (competencia, tendencias del marketing, comportamiento del
consumidor) y las capacidades internas para tomar decisiones clave, como:

e Que servicios ofrecer (por ejemplo, branding olfativo o ambientacion multisensorial).

e A qué tipo de clientes dirigirse (por ejemplo, cafeterias independientes o tiendas de

ropa local).
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2.

Como diferenciarse frente a otras agencias.

Qué tecnologias implementar para mejorar los servicios sensoriales.

Este proceso incluye la elaboracion del plan estratégico, el plan comercial y el
presupuesto anual.

Gestion comercial y de relaciones

Se gestiona el contacto con los clientes actuales y potenciales. Es el area que se encarga de

vender, negociar, fidelizar y mantener relaciones a largo plazo.

Prospeccion de nuevos clientes (visitas, campanas, contactos en ferias).
Presentacion de servicios y propuestas comerciales.

Negociacion de contratos y precios.

Seguimiento postventa y gestion de cuentas.

Creacion de alianzas con proveedores.

Innovacion y desarrollo

Este proceso impulsa la creatividad y evolucion de los servicios sensoriales. Busca que

la agencia siempre esté actualizada y proponga experiencias originales, impactantes y

relevantes para los consumidores.

Investigan nuevas tecnologias (realidad aumentada, inteligencia artificial en
experiencia del cliente, etc.).

Desarrollan nuevos servicios (kits sensoriales, storytelling emocional, etc.).

Analizan tendencias de marketing, disefio, neurociencia y comportamiento del
consumidor.

Prueban y testean ideas antes de implementarlas con clientes.

Este proceso mantiene la propuesta de valor fresca, diferenciadora y alineada con los

cambios del mercado.
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4. Calidad y mejora continua
Asegura que todos los servicios ofrecidos por la agencia cumplan con estandares de
calidad y se puedan mejorar continuamente.
o Revision perioddica de procesos internos (;las entregas llegan a tiempo?, ;el
cliente esta satisfecho?).
o Encuestas de satisfaccion a los clientes.
o Evaluacion del equipo (;el personal estd bien capacitado?, ;jhay puntos
débiles?).
o Propuesta de mejoras en procesos operativos, soporte o gestion.
Procesos Operativos
1. Investigacion sensorial del consumidor
En esta etapa se recopila informacion sobre las percepciones, emociones, habitos y
estimulos que afectan las decisiones del consumidor. Se usan herramientas como
entrevistas, encuestas, focus groups, etnografia sensorial y andlisis del comportamiento
en puntos de venta. El objetivo es entender como los sentidos (vista, olfato, oido, gusto,

tacto) influyen en la experiencia de marca.

2. Disefo de experiencias sensoriales
Aqui se transforma la informacion recopilada en propuestas creativas que activan los
sentidos del consumidor. Se crean conceptos que conectan emocionalmente con el publico
objetivo a través de estimulos especificos: aromas de marca, sonidos ambientales, texturas

de empaque, ambientacion visual, etc.
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3.

Prototipado y presentacion de propuestas
En esta fase se elaboran muestras o representaciones fisicas/digitales de las
experiencias sensoriales disefiadas. Se construyen maquetas, renders, demos o
moodboards que permiten al cliente visualizar como se aplicara la estrategia sensorial

en su negocio. Ademas, se presenta la propuesta formal con justificaciones estratégicas.

Produccion y ejecucion de campaiias

Se implementa la propuesta aprobada. Esto incluye la coordinacion con proveedores
para la produccion de materiales (fragancias, mobiliario, sonido, etc.), instalacién en los
puntos de contacto y supervision de cada elemento sensorial en accion. Aqui se transforma

la idea en una experiencia real y viva para el consumidor.

Medicion y seguimiento

Una vez ejecutada la campafia, se mide su impacto a través de indicadores como
satisfaccion, permanencia en el local, recordacion de marca, ventas, etc. Se pueden usar
encuestas, observaciones, KPIs de marketing y herramientas tecnoldgicas como sensores

de movimiento o analisis de audio ambiental.

Entrega y retroalimentacion
Se realiza una entrega formal al cliente con los resultados de la campafia. Se identifican
aprendizajes, aciertos y oportunidades de mejora. También se abre un espacio para recibir

feedback del cliente sobre el proceso y el resultado final.
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7. Recompra sensorial

Esta etapa busca que el cliente vuelva a contratar los servicios de la agencia. Se plantean

propuestas de continuidad, mejoras o nuevas campaiias, fomentando la fidelizacion a

través del valor generado por la experiencia sensorial implementada.

Procesos de Soporte

1.

Gestion financiera y administrativa

Se encarga de asegurar el manejo eficiente de los recursos econémicos. Esto
incluye la elaboracion de presupuestos, control de gastos, facturacion, cobros, pagos,
impuestos y reportes financieros. También abarca la gestion documental, contratos y

administracion general de la agencia.

Gestion del talento humano

Se centra en desarrollar las capacidades del equipo de trabajo. Incluye procesos
como capacitacion en marketing sensorial, formacién en herramientas creativas,
desarrollo profesional, planes de bienestar y cultura organizacional. Busca motivar al

personal y alinear su talento con la mision de la agencia.

Gestion de recursos humanos (RRHH)
Se ocupa de tareas administrativas relacionadas con el personal: reclutamiento,
seleccion, contratacion, nomina, control de asistencia, beneficios laborales, clima

organizacional y cumplimiento de la normativa laboral vigente.

Atencion y soporte al cliente
Esta 4rea gestiona la comunicacion directa con los clientes. Atiende dudas,

quejas, solicitudes y da seguimiento a cada etapa del servicio. Su objetivo es mantener
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una relacion cercana, empatica y resolutiva con los clientes, reforzando la confianza

en la agencia.
Flujograma

El siguiente flujograma representa el proceso operativo clave de la agencia Sensus, que
guia la experiencia de trabajo con cada cliente desde el primer contacto hasta la fidelizacion.
Este proceso esta disefiado para asegurar una propuesta sensorial coherente, personalizada y
efectiva, alineada con los objetivos de posicionamiento emocional de las marcas que asesora

la agencia.

Figura 11 Flujograma
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Figura elaborada por los autores
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Inicio del vinculo con el cliente:

El proceso inicia cuando un nuevo cliente decide trabajar con Sensus. Esta etapa
representa el primer contacto formal y la disposicion del cliente a explorar una
estrategia basada en marketing sensorial.

Reunion inicial + Diagndstico sensorial:

Se realiza una primera reunion en la que se recaba informacion sobre la marca, sus
objetivos y su contexto. A partir de ello, se elabora un diagndstico sensorial que permite
identificar las oportunidades y necesidades especificas en cuanto a estimulos
sensoriales (olfativos, auditivos, visuales, etc.).

Entrega de propuesta sensorial y cotizacion:

Con base en el diagnostico, Sensus disefia una propuesta personalizada que detalla las
estrategias sensoriales recomendadas, los objetivos esperados, los servicios incluidos y
un presupuesto estimado. Esta propuesta es presentada al cliente para su evaluacion.
Evaluacion del presupuesto:

En esta etapa, el cliente decide si acepta o no la propuesta economica. En caso
de no estar de acuerdo, el proceso puede pausarse o reajustarse segun las posibilidades
del cliente. Si hay conformidad, se procede a formalizar el acuerdo.

Firma del contrato de implementacion:

Se firma un contrato que establece los términos, condiciones, responsabilidades,
cronograma y entregables del proyecto. Este contrato garantiza un marco claro para
ambas partes.

Implementacion de la propuesta:

Se lleva a cabo la ejecucion de las estrategias sensoriales planteadas. Esto puede

incluir instalacion de elementos fisicos, intervencion en el ambiente del local, creacion

de materiales sensoriales o capacitacion, segun el plan disefiado.
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7.

Monitoreo y optimizacion:

Una vez implementada la propuesta, se realiza un seguimiento para evaluar su
funcionamiento. Se observan las reacciones del publico, se recolecta retroalimentacion
y se analiza el impacto de los estimulos en el comportamiento del consumidor.
Evaluacion de resultados:

Se determina si los resultados son positivos en relacion con los objetivos
establecidos. En caso afirmativo, se avanza hacia la fidelizacion del cliente. Si no se
obtienen los resultados esperados, se procede con un proceso de ajuste y mejora.
Ajuste y mejora:

Se optimizan los estimulos y la estrategia implementada, con base en los
resultados observados. Esta etapa permite iterar y perfeccionar la intervencion para
alcanzar los resultados deseados.

10.  Fidelizacion:

Si el cliente se encuentra satisfecho con los resultados, se busca establecer una relacion
a largo plazo que permita continuar asesorandolo o implementar nuevas soluciones. La
fidelizacion se convierte asi en el cierre y al mismo tiempo en la continuidad del

vinculo.

Disefio Organizacional (Organigrama)

La estructura organizacional de Sensus esta disefiada para optimizar la coordinacion

entre la generacion de negocio, el disefio de experiencias sensoriales y la gestion de proyectos,

garantizando agilidad, claridad en las responsabilidades y una comunicacion fluida. A

continuacion, se muestra el esquema jerarquico y los roles fundamentales:

Director de Proyectos (Nicolas Ortiz)

Lidera la planificacion estratégica y coordina la ejecucion de todos los proyectos
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sensoriales.

e Supervisa el cumplimiento de objetivos, plazos y presupuestos, asi como la calidad de

las entregas.

Directora de Marketing (Micaela Corrales)

e Disefiay ejecuta la estrategia de comunicacion y promocion (digital, content marketing,

eventos).

e Gestiona la identidad de marca y la presencia en canales digitales y presenciales.

e Mide el desempeio de las campafias y ajusta tacticas para optimizar el ROI.

Coordinadora Comercial y de Alianzas Estratégicas (Camila Llumiquinga)

e Desarrolla y mantiene relaciones con clientes potenciales, camaras de comercio y

espacios colaborativos.

e Negocia convenios de referidos y co-marketing con aliados clave (coworkings,

asociaciones PYME).

e Facilita la prospeccion directa y el seguimiento de leads para la penetracion de mercado.

Analista de Investigacion y Diagnostico Sensorial (Nicole Alvear)

e Realiza los diagnosticos in situ, recopila datos cualitativos y cuantitativos sobre

estimulos sensoriales.

e FElabora informes de Gap Analysis y recomendaciones técnicas para el disefio de

experiencias.
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e Apoya la medicion de resultados post-implementacion (NPS, satisfaccion, métricas

sensoriales).

Figura 12 Organigrama
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Figura elaborada por los autores

Conformacion Legal

Para asegurar una operatividad solida, transparente y conforme al marco juridico

ecuatoriano, Sensus adopta la siguiente estructura legal y de cumplimiento:

1. Tipo Societario

a. Se constituye como Sociedad de Responsabilidad Limitada (SRL), ideal para
emprendimientos de tamafio PYME por su flexibilidad en la gestion interna y

limitacion del riesgo de los socios al capital aportado.

2. Socios y Aportaciones



a. Perfiles profesionales: socios con experiencia en marketing, disefio grafico y

administracién de empresas.

b. Aportaciones: combinacioén de capital semilla, redes de contacto sectoriales y

know-how especializado en marketing sensorial.
3. Constitucion Legal
a. Elaboracion y firma de escritura publica ante notario.
b. Inscripcion en el Registro Mercantil de la Camara de Comercio de Quito.

c. Obtencion del Registro Unico de Contribuyentes (RUC) ante el Servicio de

Rentas Internas (SRI).
4. Proteccion de Marca

a. Registro de marca comercial “Sensus” ante el Servicio Nacional de Derechos
Intelectuales (SENADI), garantizando exclusividad de uso y resguardo frente a

terceros.
5. Cumplimiento Normativo y Buenas Practicas

a. Ley de Proteccion de Datos Personales: politicas y mecanismos para la
recoleccion y tratamiento de datos de clientes (formularios de diagnostico,

CRM).

b. Normativas municipales: permisos para activaciones sensoriales en espacios

fisicos, si se realizan eventos o demostraciones fuera de la oficina.

c. Responsabilidad social y ambiental: eleccion de proveedores de materiales

sensoriales (aromas, difusores) que cumplan con estdndares de sostenibilidad y
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no toxicidad.

Con esta configuracion, Sensus se garantiza un marco legal robusto, protegiendo a sus
socios, su propiedad intelectual y cumpliendo con todas las obligaciones fiscales y regulatorias

necesarias para operar con total legitimidad en Ecuador.

'Plan de Marketing
Establecimiento de Objetivos de Marketing

1. Posicionamiento de Marca

Posicionar a Sensus como la primera agencia sensorial para pymes en Quito, logrando un
30 % de recordacion espontanea en una muestra de duefios de pymes de gastronomia y textil
al cierre de 12 meses.

2. Penetracion de mercado

Conseguir 15 clientes pymes de los sectores gastrondmico y textil en Quito que contraten

nuestra primera “asesoria sensorial” durante los primeros 12 meses

Estrategias de Marketing Mix (4Ps)

Producto

e Diagnostico sensorial presencial, que evalia de forma sistematica los estimulos

olfativos, visuales, acusticos y tactiles presentes en el establecimiento.

e Disefio de estrategias sensoriales, donde se desarrolla un plan personalizado de
activacion de los sentidos, alineado con la identidad de marca y las preferencias de su

publico objetivo.

e Implementacion y monitoreo, que incluye la seleccion de proveedores especializados,
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supervision de la ejecucion y capacitacion basica al personal en la correcta gestion de

los elementos sensoriales.

Precio

Los planes comienzan desde $820 mensuales, con la flexibilidad de ajustarse segun el
tamafno y necesidades de cada cliente. El enfoque no es solo econdémico, sino también
emocional, ya que se busca impactar en la experiencia del cliente para fomentar una mayor

frecuencia de compra y un incremento del ticket promedio.

Plaza
La comercializacion de los servicios se apoya en un modelo hibrido, que combina canales

presenciales y digitales para garantizar cobertura efectiva:

e Oficina base en Quito, para reuniones estratégicas, diagnosticos iniciales y asesoria

presencial.

e Visitas comerciales in situ, mediante un kit movil de muestras sensoriales que permite

experimentar el valor del servicio en el entorno real del cliente.

e Alianzas estratégicas con espacios colaborativos, gremios y asociaciones (ej. Camara
de Comercio de Quito), facilitando la organizacion de talleres, ferias y actividades de

networking.

e (anales digitales, con un sitio web optimizado para la conversion de leads y perfiles
activos en LinkedIn e Instagram, orientados tanto a la captacién de prospectos como al

posicionamiento de la marca.
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Promocion
Publicidad Digital Segmentada: Campanas integradas en Meta Ads y Google Ads,

gestionadas desde una unica cuenta centralizada.

e Relaciones Publicas y Eventos Sectoriales

o Participacion en ferias clave para pymes de Quito, mediante micro-stands de

bajo costo.

o Inclusién en actividades gratuitas de la Camara de Comercio y alianzas con
instituciones educativas, maximizando el alcance sin comprometer el

presupuesto.

e Prospeccion Directa y Social Selling

o Agenda de al menos 8 visitas mensuales a prospectos previamente calificados

mediante LinkedIn y campafas digitales.

o Presentaciones in situ con demostraciones sensoriales y entrega de material

corporativo personalizado.

e Marketing de Contenidos Especializado

o Publicacion mensual de articulos en el blog corporativo y LinkedIn Pulse,

combinando rigor académico y aplicabilidad empresarial.

o Reels quincenales en Instagram, exhibiendo micro-demostraciones sensoriales

en menos de 30 segundos.

o Publicaciones bimensuales en LinkedIn con testimonios de clientes y casos de
éxito.
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Personas

Sensus ofrece un servicio integral de marketing sensorial que no solo se enfoca en los
elementos fisicos del entorno, sino también en el capital humano. Por eso, incluyen la
capacitacion del personal como parte esencial de su propuesta. Buscan asegurar que cada
interaccion con el cliente esté cargada de calidad y eficacia, promoviendo soluciones efectivas

en todos los puntos de contacto.

Procesos

Implementan un modelo hibrido, orientado directamente al cliente. Para mejorar la
eficiencia, han invertido en maquinaria propia, lo que les permite optimizar sus procesos
productivos y reducir los tiempos de ejecucion. Esta apuesta por la automatizacion y el control

interno fortalece la calidad y agilidad del servicio.

Soporte

Contempla tanto la experiencia digital como la evaluacion estratégica. Optimizaron su
pagina web para brindar una experiencia de usuario superior, alineada con su enfoque sensorial.
Ademas, realizan seguimiento continuo y evaluacion de las estrategias implementadas, con el

fin de medir el desempefio y ajustar los planes de accion en funcion de los resultados.

Para toa la informacién del Plan de Marketing revisar Anexo 4.

77



7. Evaluacion Financiera

Inversion Inicial del Proyecto

La inversion inicial requerida para la puesta en marcha de la agencia de marketing
sensorial Sensus asciende a USD $27,500.92, monto destinado a garantizar tanto la
infraestructura operativa como la liquidez necesaria durante la fase de entrada al mercado. Esta

inversion se desglosa en dos componentes principales:

e Gasto de Capital (CapEx): USD $11,850
e Capital de Trabajo Neto (CTN): USD $15,650.92

Gasto de Capital (CapEx)

El CapEx comprende la adquisicion de activos fijos esenciales para la ejecucion técnica

del servicio:

e Equipos de diagnostico sensorial (incluidos sensores GSR, estimulos visuales y
auditivos)
¢ Equipamiento tecnoldgico operativo (laptops y periféricos especializados)
e Software con licencias profesionales para disefio, andlisis y gestion de experiencias
sensoriales
Esta infraestructura constituye el sustento técnico del modelo de negocio, permitiendo
ofrecer soluciones multisensoriales de alto valor agregado, coherentes con la propuesta

diferenciadora de la agencia.
Capital de Trabajo Neto (CTN)

El CTN cubre las necesidades operativas del primer ciclo de gestion y contempla los
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siguientes rubros:

e Gastos administrativos y logisticos iniciales

e Adquisicion de insumos y materiales para pruebas sensoriales y activaciones

e Desarrollo de identidad grafica, branding y elementos de comunicacién comercial
Este enfoque asegura un nivel adecuado de liquidez en la etapa de introduccion, reduciendo

riesgos financieros asociados a la curva de penetracion de mercado.

2. Presupuesto de ventas

El modelo de ingresos se basa en la comercializacion de paquetes sensoriales integrados,
conformados por un Plan Base obligatorio y un Pack Sensorial complementario,

constituyendo una unidad minima de venta indivisible.
2.1 Estructura de precios:

e Plan Base: USD $600

e Packs Sensoriales:
o Visual: USD $280
o Olfativo: USD $290
o Tactil: USD $330
o Auditivo: USD $220
o Gustativo: USD $220

2.2 Proyeccion de ventas

Con base en el andlisis de demanda potencial, estudios de intencion de compra y
validacion preliminar, se estima una venta de 121 unidades durante el primer afo, lo cual
proyecta un ingreso bruto anual de USD $106,051.98, considerando una combinacion

promedio de precios por paquete.
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Tabla 9 Costo Unitario del Producto y Ventas Esperadas

Product Gastronomic|
Descripcion a Textil Precio Costo unitario Ventas anuales ([USD)

A Pack Auditive — $220 (Curaduria
sonora) 1.6% 1.6%| $ 82000|% 236.00 4
Fack Gustative — 5220

B (Storytelling gustative) 16.8% 0.8% $ szo0.00|%$ 216.00 23
Pack Olfative — $290 (Fragancia

C personalizada) 7.2% 6.4% $ 82000 |% 369.50 17
Pack Tactil — £330 (Disenc de

D puntos de contacta) 9.6% 48% $ 23000 |% 251.50 18
Pack Visual — $280 {/luminacian

E estratégica) 13.6%| 32.0%|$ 88000|% 249.00 58

Tabla elaborada por los autores

Total estimado de ventas anuales: $106.051.98 USD

Costos Unitario por Pack sensorial

El costo de prestacion del servicio contempla los gastos variables derivados de cada
unidad vendida. Para una proyeccion de 121 servicios anuales, se estima un costo total de USD

$31,500.06, correspondiente a un costo unitario promedio de USD $260.33.

Estos costos comprenden:

. Insumos sensoriales especificos (fragancias, texturas, piezas visuales,

etc.)

. Gastos operativos vinculados a la implementacion (movilizacion,
personal técnico, logistica)

. Materiales promocionales y de activacion por cliente

Este componente es sensible al volumen de ventas y se ajusta proporcionalmente al

crecimiento de la demanda, sin comprometer la rentabilidad proyectada.
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Tabla 10: Desglose de Costos Unitarios

Costo {diagnostico caja Comision de Costo implementacidn Costo unitario
R Transporte ..
chica personal venta [15%) {Evaluacign | de la propuesta toal

10 525 5 41.00 § 236.00
10| $ 150,00

10 525 5 41.00 10| & 120,00 § 216,00

10 25 4450 360.50

> > 10| & 280,00 d

10 525 5 46.50 § 251.50
10| & 16000

10 525 5 4400 10| ¢ 160,00 § 249,00

Tabla elaborada por los autores

Total costos unitarios estimados para las 121 unidades: $31,500.06 USD

Estados Financieros (3 escenarios)

Escenario Conservador

En este primer escenario conservador, se plantea una estrategia de crecimiento gradual,
adecuada para un entorno de mercado moderadamente receptivo o para una empresa que recién
inicia operaciones y prioriza la estabilidad. El modelo proyectado parte de un producto
multisensorial cuyo valor de venta varia segun la preferencia del cliente, incluyendo un Plan
Base con un pack sensorial personalizado. La hipotesis principal establece que en el primer ano
se comercializardn 100 unidades, en el segundo ano 129 unidades, en el tercero 136 unidades,

en el cuarto ano 142 unidades y finalmente en el afio 5 149 unidades.
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Tabla 11 Estado de resultados- Escenario Conservador

ESTADO DE RESUL TADOS PROYECTADO - ANUAL

Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5

Ingresos anuales 87 877 113,110 118,765 124,703 130,938
Costos 26,102 33,596 35,276 37,040 38,892
UTILIDAD BRUTA 61,775 78,513 83,489 87 663 92,046
Gastos sueldos 36,796 38,520 38,648 38824 40,206
Gastos generales 16,158 16,268 16,379 16,493 16,609
Gastos de depreciacidn 748 748 748 748 748
Gastos de amortizacian 500 500 500 500 500
UTILIDAD ANTES DE INTERESES E

IMPUESTOS Y PARTICIF. 7573 22477 27,214 30,098 33,984
Gastos de intereses 1424 1,169 883 BE5 208
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS Y PARTICIPACION 6,148 21,308 26,330 29534 33,776
15% PARTICIPACION TRABAJADORES 2 485 3,613 4272 4705 5,270
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS 3663 17,696 22,059 24 828 28,506
22% IMPUESTO A LA RENTA 3521 5,118 6,052 6,666 7 466
UTILIDAD NETA 143 12,578 16,007 18,162 21,039
MARGEN OPERACIONAL 8.62% 19.87% 22.91% 24.14% 25.95%
MARGEN NETO 0.16% 11.12% 13.48% 14.56% 16.07%

Figura creada por los autores

Crecimiento Progresivo de Ingresos

Los ingresos anuales parten en USD $87,877 en el Afio 1 y alcanzan los USD $130,938
en el Ano 5, lo que representa un crecimiento acumulado del 49% en cinco afios. Este ritmo
moderado estd alineado con una estrategia conservadora de penetracion de mercado, sustentada

en validacion temprana y posicionamiento organico.

Eficiencia en la Utilidad Bruta

La utilidad bruta mantiene una proporcion solida respecto a los ingresos, aumentando
de USD $61,775 a USD $92,046. Esto refleja un control adecuado sobre los costos directos de
prestacion del servicio, que se mantienen entre el 30% y 35% de los ingresos, incluso en los

primeros afios.

Control de Costos Operativos

Los gastos operativos (sueldos, generales, depreciacion y amortizacion) evolucionan de

forma contenida:
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Sueldos: USD $36,796 — USD $40,206

Gastos generales: Estables entre USD $16,158 y USD $16,608

Depreciacion y amortizacion combinadas: Constantes en USD $1,248 anuales

Esto indica que la estructura de la agencia no requiere grandes ampliaciones para crecer,

lo cual mejora la eficiencia operativa afio tras afio.

Escalabilidad de la Utilidad Operativa (EBIT)

El EBIT (Utilidad antes de intereses, impuestos y participacion) crece mas de 4 veces:
de USD $7,573 en el Afio 1 a USD $33,984 en ¢l Ao 5. Esto refleja una mejora sustancial en

el margen operativo, pasando de 8.62% a 25.55% en cinco aflos.

Participacion y Tributacion

Intereses financieros: bajan de USD $1,424 a USD $356, lo que sugiere amortizacion

progresiva de pasivos si existieran

Participacion del 15% para trabajadores: aplicada sobre la utilidad antes de impuestos

Impuesto a la renta (22%): calculado sobre la utilidad ajustada

Evolucion de la Utilidad Neta

La utilidad neta muestra una curva de crecimiento notable. Aunque el primer afio
presenta una utilidad neta simbdlica (USD $143), esto es tipico de un modelo conservador con
inversion alta en estructura y posicionamiento inicial. A partir del segundo afo, la rentabilidad

despega y crece de forma sélida, consolidando margenes netos de hasta 16%.
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Escenario Pesimista

El escenario pesimista plantea un comportamiento lento en la adopcion del servicio, lo
cual se refleja en un crecimiento limitado de ingresos, que inician en USD $62,769 en el afio 1
y ascienden a USD $93,527 en el afio 5. Este ritmo resulta insuficiente para compensar la
rigidez operativa del modelo, especialmente en la fase inicial.

Tabla 12 Estados financieros proyectados - Escenario pesimista

ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADO - ANUAL

Afic 1 Ario 2 Afio 3 Aiio 4 Ario 5

Ingresos anuales 62,769 80,793 84 832 89,074 93,527
Costos 18,644 23,997 25197 26,457 27,780
UTILIDAD BRUTA 44 125 56,795 59,635 62617 65,747
Gastos sueldos 36,796 38,520 38,648 30,824 40,206
Zastos generales 16,158 16,268 16,379 16,493 16,609
Gastos de depreciacidn 748 748 748 748 748
Gastos de amaortizacian 500 500 500 500 500
UTILIDAD ANTES DE INTERESES E

IMPUESTOS Y PARTICIF. (10,078) (241) 3,360 5,052 7,685
Gastos de intereses 1424 1,169 883 565 208
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS Y PARTICIPACION (11,502) (1,410) 2477 4 487 7ATT
15% PARTICIPACION TRABAJADORES 673 842 1,238 1478 1,821
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS (12,174) (2,251) 1,239 3,008 5,656
22% IMPUESTO A LA RENTA 953 1,192 1,753 2,095 2,580
UTILIDAD NETA (13,127) (3,444) [515) 913 3,077
MARGEN OPERACIONAL -16.05% 0.30% 3.96% 5.67% 8.22%
MARGEN NETO -20.91% -4.26% -0.61% 1.03% 3.29%

Figura creada por los autores

Ingresos, Costos y Utilidad Bruta

Los costos directos evolucionan en paralelo al volumen de ingresos, iniciando en USD

$18,644 y creciendo hasta USD $27,780. Esto permite mantener una utilidad bruta creciente:

° Afio 1: USD $44,125
. Afio 5: USD $65,747
A pesar del comportamiento positivo, esta utilidad no alcanza a cubrir los costos fijos

elevados, lo que deriva en pérdidas operativas los primeros afios.
Gastos Operativos y Resultado Operativo (EBIT)
La estructura de gastos se mantiene relativamente constante:

84



o Sueldos: USD $36,796 a USD $40,206
° Gastos generales: USD $16,158 a USD $16,608

. Depreciacion y amortizacion: USD $1,248 fijos anuales

El EBIT refleja una recuperacion progresiva, pero una ineficiencia estructural durante

los tres primeros afios, donde los ingresos no alcanzan a cubrir la operacion.

Gastos Financieros, Participacion y Carga Fiscal

Se incluyen gastos financieros estables pero significativos, con un mayor impacto

relativo en los primeros afos:

° Intereses financieros: USD $1,424 en el afo 1, descendiendo a USD

$1,169 en el afio 2 y USD $356 en el afio 5.

La participacion de trabajadores (15%) y el impuesto a la renta (22%) se calculan sobre

las utilidades antes de impuestos y reflejan los siguientes valores en el tltimo afio:

o Participacion: USD $1,122

. Impuesto a la renta: USD $2,586

Estos conceptos solo tienen efecto real a partir del afio 3, cuando el resultado antes de

impuestos se torna positivo.

Utilidad Neta y Margenes Financieros

La utilidad neta consolidada muestra un comportamiento deficitario en los tres primeros
afios, con una mejora progresiva. Asimismo, el margen operativo avanza desde -16.05% a
8.22%, mostrando que el modelo gana eficiencia a medida que crece, aunque requiere un

umbral minimo de ventas para alcanzar sostenibilidad.
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1 escenario pesimista evidencia un modelo de negocio altamente sensible al volumen de
ventas. Durante los tres primeros afios, la agencia Sensus opera con pérdidas netas debido a
una estructura de costos fijos elevada, que no se ajusta automaticamente al bajo ritmo de ventas
inicial.

A partir del afo 4, se observa una estabilizacion financiera: los resultados operativos y
netos se tornan positivos y los margenes comienzan a mejorar. Esta tendencia indica que el
modelo es potencialmente viable en el largo plazo, aunque requiere respaldo de liquidez,
disciplina operativa y estrategias comerciales agresivas desde el inicio para sobrevivir su fase

critica.

En definitiva, el escenario demuestra que Sensus es resiliente, pero no inmune a un
entorno adverso, por lo que su sostenibilidad dependera de la capacidad del equipo para activar

ingresos rapidamente o ajustar su estructura durante la etapa de introduccion.

Escenario Optimista
El escenario optimista proyecta un posicionamiento comercial exitoso desde el
primer afo, con ingresos iniciales de USD $112,985 y una expansion sostenida hasta alcanzar
USD $168,349 en el afo 5. Este comportamiento refleja una demanda robusta y una ejecucion
efectiva de la estrategia de comercializacion, lo cual permite al proyecto Sensus operar con

rentabilidad desde el inicio.
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Tabla 13: Estados financieros proyectados - Escenario optimista

Afio 1 Aifio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5

Ingresos anuales 112,985 145 427 152 698 160,333 168,349
Costos 33,559 43185 45 355 47 623 50,004
UTILIDAD BRUTA 79,425 102,231 107,343 112,710 118,345
Gastos sueldos 36,796 39,520 38,648 38,824 40,206
Gastos generales 16,158 16,268 16,379 16,493 16,609
Gastos de depreciacidn 743 743 743 748 743
Gastos de amortizacidn 500 500 500 500 500
UTILIDAD ANTES DE INTERESES E

IMPUESTOS ¥ PARTICIP. 25223 45185 51,068 55,145 60,283
Gastos de intereses 1,424 1,169 883 5E65 208
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS Y PARTICIPACION 23,798 44 026 50,184 54,580 60,075
15% PARTICIPACION TRABAJADORES 4,351 6,639 7,528 8,187 9,011
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS 19,447 37,387 42 657 46,393 51,064
22% IMPUESTO A LA RENTA 6,164 9,405 10,664 11,588 12,766
UTILIDAD NETA 13,283 27,982 31,993 34,705 38,208
MARGEN OPERACIONAL 22.33% 31.08% 33.44% 34.30% 35.81%
MARGEN NETO 11.76% 19.24% 20.95% 21.70% 22.75%

Figura creada por los autores

Ingresos, Costos y Utilidad Bruta

Los costos directos crecen en proporcion al volumen de ventas, pasando de USD
$33,559 a USD $50,004, manteniéndose por debajo del 30% de los ingresos. Esto da lugar a

utilidades brutas altamente saludables.

La estabilidad en los margenes brutos refleja eficiencia operativa y escalabilidad del
servicio multisensorial, incluso con una estructura de costos fijos constante.

Gastos Operativos y Resultado Operativo (EBIT)

La estructura de costos fijos se mantiene estable a lo largo del periodo:

. Sueldos: USD $36,796 a USD $40,206
° Gastos generales: USD $16,158 a USD $16,608

o Depreciacion y amortizacion: USD $1,248 anuales

El EBIT crece con fuerza, reflejando la buena absorcion de estos costos,

El margen operativo pasa del 22.32% al 35.81%, lo que evidencia una estructura
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altamente rentable. El negocio no requiere aumentar su estructura proporcionalmente al
crecimiento, permitiendo una expansion con apalancamiento operativo positivo.

Utilidad Neta

Después de intereses, participacion de trabajadores (15%) e impuesto a la renta (22%),
la utilidad neta presenta una tendencia solida y creciente. El resultado neto es positivo en todos
los ejercicios, con margenes estables superiores al 20% desde el tercer ano. Esta rentabilidad
permite reinversion y construccion de reservas, lo cual fortalece la sostenibilidad financiera del

modelo.

El escenario optimista posiciona a Sensus como una iniciativa con alta rentabilidad,
bajo riesgo operativo y excelente eficiencia estructural. El modelo genera utilidades desde el
primer aflo, con margenes crecientes y estables, lo cual refleja una combinacion favorable entre

demanda sostenida y control riguroso de gastos fijos.

La empresa logra escalar sin necesidad de incrementar su base operativa, lo que
maximiza el rendimiento del capital invertido. Desde la perspectiva financiera, este escenario
representa un perfil ideal para inversionistas, con generacion constante de flujo de caja, solida

capacidad de reinversion y retorno neto competitivo.

Punto de Equilibrio

El analisis del punto de equilibrio en unidades permite identificar cuantos servicios debe
vender la agencia Sensus para cubrir sus costos totales, sin generar ni pérdidas ni ganancias.
Este indicador es clave para evaluar la viabilidad operativa, especialmente en los primeros afos

del proyecto.
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Tabla 14 Punto de equilibro escenario conservador

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
UNIDADES 100 128 136 142 149
Punto de Equilibrio 95 124 121 58 98
INGRESOS F'RG‘r’ECT.ﬂ.DGS| E?E??| ‘11311EI| 118765 124703 130938

Tabla elaborada por los autores

Figura 13 Punto de equilibro

Punto de equilibrio en unidades

160
140 ==

120
100

80

60
40
20

e=@==JNIDADES ==@=Punto de Equilibrio

Figura elaborada por los autores

En todos los afios proyectados, Sensus supera el punto de equilibrio, lo cual
significa que la empresa genera utilidades operativas desde el primer afio. Esta es una sefial
contundente de sostenibilidad financiera temprana, incluso bajo un enfoque conservador de

ventas.

A partir del Ao 3, se observa que el punto de equilibrio en unidades desciende de
forma significativa, mientras que las unidades vendidas contindan aumentando. Esta

divergencia sugiere que:
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. La estructura de costos fijos se mantiene estable.

o Los ingresos por unidad crecen mas rapido que los costos variables.

. La agencia se vuelve mas eficiente a medida que escala.

Esto mejora progresivamente el margen de seguridad, es decir, la diferencia entre lo
que se vende y lo minimo que se necesita vender para no tener pérdidas. En el Afio 5, el margen

de seguridad es de 51 unidades, lo que representa una cobertura del 52% por encima del PE.

El comportamiento del punto de equilibrio en Sensus refleja un modelo resiliente,
financieramente saludable y de bajo riesgo operativo. La empresa alcanza el umbral de
rentabilidad desde el primer afio, y mejora su eficiencia conforme crece, lo que genera mayor

capacidad de absorcion ante fluctuaciones en ventas o costos.

Este indicador respalda con evidencia cuantitativa que el modelo es auto-sostenible y
escalable, ofreciendo confianza tanto para su ejecucion como para su eventual presentacion

ante inversionistas o programas de aceleracion.

Indicadores Financieros (WACC-VAN - TIR - Periodo de recuperacion)

La evaluacion de los indicadores clave confirma la viabilidad econémica y el atractivo
financiero del proyecto Sensus, tanto desde la perspectiva del flujo total del proyecto como
del retorno al inversionista directo. A continuacion, se presenta un analisis resumido de los

resultados mas relevantes:
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Figura 15 Evaluacion financiera escenario conservador WACCCC, VAN y TIR
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Figura creada por los autores

WACC - Costo Promedio Ponderado de Capital

Banca Pichincha- credito comercial Pymes

o

El costo de capital del proyecto se ha estimado en 17.45%, valor que representa la tasa

minima de retorno exigida por los inversionistas. Este parametro sirve como tasa de descuento

para el calculo del VAN y como umbral de comparacién frente a la TIR. Su valor refleja un

perfil de riesgo moderado, consistente con un emprendimiento innovador en etapa de

lanzamiento.

VAN — Valor Actual Neto

VAN del Proyecto: USD 530,980.28

VAN del Inversionista: USD 342,624.87

Ambos resultados son significativamente positivos, lo cual indica que el proyecto no

solo recupera su inversion inicial, sino que ademds genera un excedente financiero

considerable. Esto valida su capacidad de creacion de valor en escenarios conservadores.
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TIR — Tasa Interna de Retorno

. TIR del Proyecto: 66.10%

) TIR del Inversionista: 94.72%

Ambas tasas superan ampliamente el WACC, lo que confirma que el proyecto es
altamente rentable desde el punto de vista financiero. La diferencia entre la TIR del proyecto
y la del inversionista refleja una estructura de retorno atractiva para quienes aportan capital

directo.

PRI — Periodo de Recuperacion de la Inversion

o Proyecto: 2.37 afios

) Inversionista: 1.86 anos

El periodo de recuperacion estimado se situa por debajo de los tres afios en ambos casos,
lo cual sugiere una rotacion eficiente del capital invertido. Este indicador refuerza la percepcion

de bajo riesgo financiero, especialmente relevante en las etapas iniciales del negocio.

Los resultados obtenidos consolidan al proyecto Sensus como una iniciativa
financieramente so6lida. La combinacion de un VAN elevado, una TIR superior al WACC y un
PRI acotado demuestran que se trata de un modelo de negocio con potencial de crecimiento,
escalabilidad y rentabilidad, incluso bajo condiciones prudentes de mercado.

Para toda la informacion del Modelo Financiero revisar Anexo 5.
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8. Conclusiones y Recomendaciones

El desarrollo de la agencia Sensus ha demostrado que existe una clara oportunidad para
integrar el marketing sensorial como propuesta de valor diferenciadora para pymes del sector
gastronomico y textil en Quito. A lo largo del analisis, se identificd que la mayoria de estas
empresas operan sin una estrategia sensorial coherente, desaprovechando su potencial de

conexion emocional con el consumidor.

La metodologia planteada, validada con herramientas de neuromarketing, permite
intervenir de forma estratégica los cinco sentidos, reforzando la identidad de marca y
mejorando la experiencia del cliente. Los resultados financieros proyectados muestran un
modelo de negocio sostenible, escalable y con alta rentabilidad, capaz de recuperar la inversion

inicial en menos de tres afios, y con una TIR del 66,10% en el escenario conservador.

Ademas, el enfoque ético y emocional del proyecto aporta valor social al democratizar
el acceso a experiencias de marca de calidad, sin exigir altos presupuestos o activaciones

complejas.
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9. Recomendaciones

1. Fortalecer alianzas estratégicas: Se recomienda establecer convenios
con productores locales, agencias de disefio y proveedores tecnoldgicos para optimizar

costos y aumentar el valor percibido por los clientes.

2. Desarrollar una version digital del diagnostico sensorial:
Automatizar parte del proceso inicial mediante una herramienta digital permitira escalar

el modelo y ofrecer diagnosticos accesibles a mas negocios en menor tiempo.

3. Monitoreo constante de resultados sensoriales: Es fundamental
implementar KPIs que evalien el impacto de cada intervencidon sensorial, para

retroalimentar la metodologia y demostrar resultados tangibles a los clientes.

4. Estrategia de fidelizacion: Se sugiere desarrollar una membresia para
clientes frecuentes, que incluya seguimiento anual, pequefias actualizaciones

sensoriales y acceso preferencial a nuevos desarrollos.

5. Expansion gradual y validacion cruzada: Antes de escalar a otras
ciudades o sectores, se recomienda consolidar el modelo en Quito durante los primeros
dos afios, acumulando casos de éxito y refinando la propuesta con base en aprendizajes

reales.
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11. Anexos:

Anexo 1;
Enlace a la encuesta:

https://forms.office.com/pages/responsepage.aspx?id=sIA97z4KQ0aE6Ha3Jz2XoOEQoHv6

G4ZNowSHOu31hVBUQTY5VIdVODY3SzQvUFpGMINLWVALSTVDTy4u&origin=lprLi

nk&route=shorturl

Anexo 2;
Preguntas Encuesta:

La mayoria de los encuestados pertenece a los sectores de gastronomia (65) y moda
(62), mientras que solo 3 se encuentran en otros rubros. Esto confirma el enfoque principal de

tu asesoria en estos dos sectores clave.

@® Gastronomia (restaurantes, cafeterias, heladerias) 65
@® Moda (ropa, calzado, accesorios) 62
® Otras 3
|
48% 0%

En cuanto al tamafio de los equipos, 17 negocios son gestionados por una sola
persona. Sin embargo, la mayoria tiene entre 2 y 5 empleados (52). Otros cuentan con
equipos medianos de 6 a 10 personas (28), y 33 negocios tienen mas de 10 colaboradores, lo

que sugiere una diversidad de estructuras empresariales.
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13%
25%

® Soloyo 17
@ 2 a5 personas 52
® 62 10 personas 28

@® Mas de 10 personas 33 40%
22%

Predomina la operacion en locales fisicos (83), aunque algunos negocios también
combinan esta modalidad con ventas en linea (32). Solo una minoria se dedica

exclusivamente al comercio digital (15), lo que evidencia una fuerte presencia presencial.

25%
® Local fisico 83
® Venta online (e-commerce/redes sociales) 15
12% \
@ Combinacién de ambos 32 ° 64%

Los principales objetivos de los encuestados para este ailo son aumentar las ventas
(42) y posicionar mejor su marca (39). También hay interés en mejorar la experiencia del

cliente (20), fidelizar a los clientes actuales (18) y expandirse a nuevos mercados (11).

8%

® Aumentar ventas 42
C
@ Fridelizar clientes actuales 18 15%/ 32%
@ Posicionar mejor mi marca 39
® Mejorar la experiencia del cliente 20 /
: 30% 14%
@ Expandirme a nuevos mercados 11

Aunque 22 negocios aplican estrategias sensoriales de forma planificada, la mayoria

las emplea sin una estrategia definida (64). Por otro lado, 26 no aplican ninguna técnicay 18

no estan seguros, lo que indica una oportunidad clara de intervencion profesional.
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14% 17%

® Si, de forma planificada 22
@ Si pero de forma natural, sin estrategia 64 20%
@® No aplico ninguna 26
® No estoy seguro/a 18

49%

En términos de percepcion sensorial, la vista es el sentido dominante (101
menciones), seguido por el olfato (55), tacto (53), gusto (53) y oido (35). Esto subraya la
importancia de la identidad visual, aunque también revela el potencial de trabajar con los

demas sentidos.

® Vista 101 18%

@® Olfato 55 34%
. Oido 35 18%

@® Tacto 53

@® Gusto 53 12% 19%

Los elementos sensoriales mas utilizados son la iluminacion y los colores estratégicos
(35), asi como la musica ambiental (31). También se emplean degustaciones o muestras (21),

aromas o ambientadores (19) y texturas o empaques diferenciados (16).

® Mdsica ambiental 31 E——
I
Ve v —
¢ Iclglrglrzzct;:tr;a?égicos 3>
° Degustaciones o 51 S
muestras 0 10 20 30 40
O Seendndor 10
PY No uso ninguin 3

elemento sensorial

La mayoria realiza cambios sensoriales inicamente en fechas especiales (75). Un
grupo mas reducido los modifica mensualmente (20), cada tres meses (6) o nunca los cambia

(29), lo que demuestra una baja frecuencia de renovacion.
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@ Cada mes 20

® Cada 3 meses 6
Solo en fechas especiales (Navidad, San Valentin,

® 75
etc)

® Nunca los cambio 29

229% 15%

7N

58%
La experiencia sensorial es considerada muy importante por 94 encuestados. Sin
embargo, 18 le atribuyen poca importancia y otros 18 no lo habian pensado antes, lo que abre

la posibilidad de educar sobre su impacto.
14%
@ Muy importante, ayuda a vender y fidelizar 94 14% ’
@ Poco importante, no creo que influya tanto 18 l

@ No lo habia pensado antes 18
72%

Solo 30 negocios han trabajado varios elementos sensoriales. Por otro lado, 54
cuentan unicamente con una identidad visual (logo, colores), mientras que 39 no tienen nada

definido y 7 no estan seguros, lo que indica una gran necesidad de desarrollo sensorial

integral.
5%
@ Si, trabajamos varios de esos elementos 30 \ 23%
@ Solo tenemos imagen visual (logo, colores) 54 30% \
@® No tenemos nada definido 39
® No estoy seguro/a 7

42%

En cuanto a la contratacion del servicio, 85 personas estan interesadas en el Plan

Base. Ademas, 25 preferirian pagar en cuotas, 8 consideran el servicio costoso y 12 no estan
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dispuestas a invertir por ahora.

@ Estoy interesado/a en adquirir el Plan Base 85
@ Me interesa, pero preferiria pagar en cuotas 25
® Me interesa, pero lo considero costoso actualmente 8
@® No invertiria en este momento 12
9%
19%
65%

La mayoria prefiere realizar un pago unico (75), aunque otros optarian por tres pagos

mensuales (37) o dos pagos mensuales (13), lo que puede guiar tu estrategia de pricing

flexible.
4%
® Pago Unico 75 \
28%
® Dos pagos mensuales 13
@ Tres pagos mensuales 37 58%

® Otras 5 10% ’

El Pack Visual es el més solicitado (59), seguido del Pack Gustativo (23), el Pack
Olfativo (17), el Pack Tactil (18) y el Pack Auditivo (6). Esto refleja qué sentidos tienen

mayor interés segun la percepcion de los negocios.

Pack Auditivo — $220

° i .
(Curaduria sonora,... ]

o PackOlfativo-$290 S
(Fragancia. I

® luminacon. > E—

° Pack Tactil — $330 18
(Diserio de puntos... 0 20 40 60
Pack Gustativo —

o $220 (Storytelling... =

° No aplicaria ningin 7

pack adicional
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Frente a presupuestos ajustados, la mayoria elegiria el Plan Base mas un Pack
sensorial (60), mientras que otros optarian por contratar solo el Plan Base (47) o un Pack

complementario (14).

7%
o,
@ Solo el Plan Base 47 1% g
36%
@ Plan Base + 1 Pack sensorial complementario 60
® Solo un Pack complementario 14
® Ninguno por ahora 9

46%

La mayoria de negocios realiza sus ventas en locales fisicos (97). Solo unos pocos lo
hacen a través de redes sociales (7), tiendas en linea (7) o ferias y eventos (4), mientras que

15 combinan varios canales.

® Local fisico 97 12%
@® Redes sociales 7 5% 'Ql
. . 5% .
® Tienda en linea 7
@ Ferias o eventos itinerantes 4
75%
@® Combinacién de los anteriores 15

En cuanto a la modalidad de asesoria, se prefiere el modelo hibrido (63), seguido por

el presencial (49). Solo 11 prefieren asesoria virtual y 7 no requieren el servicio.

5%

® Asesoria presencial en mi local 49 \
o o 38%
@ Asesoria virtual con guia digital 11
@ Hibrido (presencial + virtual) 63 48%
@ No necesito este servicio por ahora 7

8%
Instagram destaca como el canal favorito para enterarse del servicio (64), seguido por
WhatsApp (26), email (17), Facebook (15) y eventos de networking (8), lo que guia tu

estrategia de difusion.
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® Instagram 64 1% 62

@® WhatsApp 26 ,

@® Email 17 13% ( 49%
@ Facebook 15 \

@ Eventos o networking 8 20%

Finalmente, 120 personas desean recibir una propuesta adaptada a su negocio,

mientras que solo 10 no estan interesadas, lo que confirma una buena disposicion hacia tu

oferta personalizada.

8%
® Si 120
@® No 10

92%

Anexo 3: Entrevista

ENTREVISTA ANCESTRAL.mp4
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Anexo 4: Matriz Plan de Marketing

Consolidado Plan de marketing

Objetivo 1 ESTRATEGIAS ACCIONES PRESUPUESTO RESPONSABLE
600.00| Direccién de Marketing
Disefio de piezas graficas para anuncios
: 360.00 | Andlisis e Investigacién
Posicionar a Sensus Publicidad digital
como la primera volicicac agia Redaccién de articulos de blog (1 por mes)
segmentada en Meta
agencia sensorial
Ads.
para pymes en Quito,
logrando un 30 % de 1,080.00 | Coordinacion Comercial
% Content marketing y
oy Jogon resencia en redes
espontaneaenuna | © 6n de 8 posts ( +Linkedin)
sociales.
muestra de duefios
de pymes de Relaciones publicas en 3.000.00 |COOEINGEioN Comercial y)
gastronomia y textil al averiosy ferias: 7| de Allanzos Estratégicas
cierre de 6 meses.
Participacion en 2 ferias sectoriales
Coordinacién Comercial
370.00 o
de Alianzas Estratégicas
Entrevistas en medios + relaciones publicas

Conseguir 15 clientes
pymes de los sectores
gastronomico y textil
en Quito que
confraten nuestra
primera “asesoria
sensorial” durante los
primeros 9 meses.

Prospeccion directay
social selling (LinkedIn,

Programa de referidos y

visitas, WhatsApp)

Campanas de
generacion de leads
(Ads + Landing)

Creacion y envio de campafias de mailing

on de videos

dlianzas estrategicas

TOTAL PRES

STO

Anexo 5: Excel Modelo Financiero

Creacion de landing page “Agenda tu diagnéstico”

Ads (9 meses)

y casos de éxito

Talleres demostrativos gratuitos para leads

Direccidn Creativa +
Copywriting

1333 Direccion de Proyectos

Coordinacién Comercial y de
Alianzas Estrategicas

1800 Direccion de Proyectos

675 Todo el Equipo

10,338.00

MODELO FINANCIERO AGENCIA MARKETING SENSORIAL.xlsx
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