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Resumen

El presente trabajo de grado tuvo como proposito disefiar una estrategia comercial
fundamentada en el enfoque biopsicosocial para fortalecer los procesos de venta y
fidelizacion de clientes en NTL AROMAS, una empresa colombiana especializada en
marketing olfativo y ambientacion sensorial con sede en Pasto. La investigacion se desarrollo
bajo un enfoque cualitativo y descriptivo, centrado en el andlisis del comportamiento del
consumidor y las practicas comerciales vigentes en la organizacion. Los hallazgos revelaron
que, aunque la empresa cuenta con productos innovadores y una sélida presencia en el
mercado, carece de un modelo estructurado que articule las dimensiones emocional, sensorial
y social del cliente con la experiencia de compra. En respuesta a esta brecha, se propuso el
Protocolo NLT AROMAS de Venta Emocional, una herramienta integral que integra tres
niveles de interaccion: el biologico, mediante la influencia de los aromas en la percepcion
sensorial y la respuesta fisiologica; el psicologico a través de la empatia, la inteligencia
emocional y la comunicacion asertiva; y el social considerando la interaccion humana, los
valores relacionales y las dindmicas culturales en la decision de compra. La implementacion
de esta estrategia busca potenciar la satisfaccion del cliente, incrementar la lealtad hacia la
marca y promover una cultura organizacional centrada en la conexion humana y el bienestar.
Asi, el estudio contribuye al campo de los Negocios Internacionales al evidenciar que la
competitividad empresarial no solo depende de factores técnicos o econdmicos, sino también
de la gestion emocional y relacional en las interacciones comerciales, consolidando un

modelo sostenible y diferenciador para empresas del sector sensorial y experiencial.
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Palabras clave

Ventas Emocionales, Estrategia Biopsicosocial, Marketing Olfativo, Fidelizacion,
Experiencia Sensorial, Inteligencia Emocional.

Capitulo I: Introduccion y Contexto Empresarial
IntroduccionContexto empresarial

NLT Aromas es una empresa colombiana del sector del marketing olfativo, con sede
principal en la ciudad de Pasto. Su objeto social se centra en la importacion, distribucion y
comercializacion de fragancias ambientales, equipos difusores autométicos y soluciones
sensoriales personalizadas para entornos corporativos, institucionales y comerciales. La
empresa combina la tecnologia con la neurociencia del olfato, ofreciendo experiencias de
marca que buscan conectar con las emociones y recuerdos del consumidor, generando asi un
impacto positivo en la percepcion y fidelidad hacia sus clientes.

El marketing olfativo es una disciplina emergente dentro del marketing sensorial,
basada en el principio de que los estimulos aroméaticos pueden influir en el estado de animo,
la memoria y el comportamiento del consumidor. Segin Hultén (2015), el olfato es el sentido
mas emocional y con mayor poder de evocacion, por lo cual su aplicacion en entornos
comerciales genera una ventaja competitiva al fortalecer el vinculo entre el cliente y la
marca.

NLT Aromas ha logrado consolidarse en el mercado colombiano gracias a su
innovacion y calidad de productos; sin embargo, enfrenta desafios en la optimizacion de sus
estrategias de fidelizacion y comunicacion comercial. A pesar de contar con un portafolio
solido, se identifican oportunidades de mejora en aspectos relacionados con la empatia, el

manejo emocional en la atencion al cliente y la conexion sensorial personalizada.
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Por esta razon, se plantea la necesidad de disefiar una estrategia comercial basada en
herramientas biopsicosociales, que permita fortalecer la relacion empresa cliente mediante la
comprension de sus dimensiones emocionales, sensoriales y sociales. Esta propuesta pretende
que la organizacion incorpore un modelo de ventas centrado en la persona, mejorando tanto
su efectividad comercial como su posicionamiento competitivo en el mercado nacional y en
futuras expansiones internacionales.

Planteamiento de problema

La empresa NLT Aromas, dedicada al disefio de experiencias sensoriales a través del
marketing olfativo y la comercializacion de fragancias ambientales, ha venido
posiciondndose en el mercado colombiano por la innovacién y personalizacion de sus
productos. Sin embargo, en la ciudad de Pasto, su proceso de ventas enfrenta dificultades en
la fidelizacion de clientes, reflejadas en la baja recurrencia de compra y en la ausencia de
estrategias que integren de manera sistematica aspectos emocionales, conductuales y sociales
del consumidor. En un contexto altamente competitivo, donde la diferenciacion depende cada
vez mas de la experiencia del cliente, resulta necesario fortalecer la conexion emocional y la
empatia durante el proceso comercial para garantizar relaciones duraderas (Kotler & Keller,
2016).

El sector del marketing olfativo, aunque en crecimiento, se caracteriza por la escasa
aplicacion de herramientas biopsicosociales en sus procesos de venta. Tradicionalmente, la
gestion comercial se ha enfocado en variables tangibles como el precio, el producto y la
distribucion, dejando de lado los factores psicoldgicos y sociales que inciden en la decision
de compra. Segun Goleman (2018), las emociones desempefian un papel determinante en las

interacciones humanas, y la empatia, la escucha activa y el reconocimiento de las
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necesidades del otro son elementos esenciales para establecer vinculos de confianza y lealtad.
En el caso de NLT Aromas, la ausencia de un enfoque centrado en el cliente desde la
dimension biopsicosocial puede estar limitando el impacto de sus estrategias de venta.

Por otro lado, el comportamiento del consumidor moderno exige una comprension
mas profunda de sus motivaciones, expectativas y percepciones.

Desde el modelo biopsicosocial propuesto por Engel (1977), el ser humano es
comprendido como una unidad integrada en la que los aspectos bioldgicos, psicoldgicos y
sociales interactiian de manera constante. Aplicado al campo de las ventas, este enfoque
permite analizar cobmo las emociones, las experiencias previas y los factores del entorno
influyen en la conducta de compra y en la relacion con la marca (Garcia & Lopez, 2020). En
este sentido, comprender al cliente desde una mirada holistica podria ofrecer a Aromalab una
ventaja competitiva al fortalecer la fidelizacion mediante experiencias mas personalizadas y
emocionalmente resonantes.

En consecuencia, surge la necesidad de disefiar una estrategia comercial que
incorpore herramientas biopsicosociales como la empatia, el lenguaje corporal, la resonancia
emocional y la influencia social en el proceso de ventas de la empresa. La implementacion de
este enfoque permitiria no solo mejorar la comunicacion entre el vendedor y el cliente, sino
también generar relaciones comerciales mas solidas, sostenibles y basadas en la confianza
mutua. Por tanto, la pregunta que orienta esta investigacion es:

Pregunta Orientadora

(De qué manera se puede integrar un enfoque biopsicosocial en el proceso de ventas

de NLT AROMAS para fortalecer la fidelizacion de clientes en la ciudad de Pasto durante el

primer semestre del afio 2026?
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Objetivo General

Disefiar una estrategia comercial con enfoque biopsicosocial para fortalecer las ventas
y la fidelizacion de clientes en NLT AROMAS, en la ciudad de Pasto, durante el primer
semestre del afio 2026.

Objetivos Especificos

1. Diagnosticar el proceso actual de ventas y las practicas de fidelizacion en NLT
AROMAS desde una perspectiva biopsicosocial.

2. Identificar los factores biologicos, psicologicos y sociales que influyen en el
comportamiento de compra de sus clientes.

3. Disenar el Protocolo NLT Aromas de Venta Emocional, una estrategia comercial
que integre empatia, inteligencia emocional, lenguaje corporal y resonancia sensorial.

4. Elaborar un plan de seguimiento y evaluacion con indicadores cualitativos y
cuantitativos para medir el impacto potencial de la estrategia en la satisfaccion y fidelizacion
del cliente.

Justificacion
El presente trabajo surge de la necesidad de fortalecer los procesos comerciales de NLT
Aromas, una empresa colombiana dedicada al marketing olfativo, la importacion de difusores
y la distribucion de fragancias ambientales. En un entorno empresarial cada vez mas
competitivo, las ventas no pueden limitarse a la transaccion econdmica, sino que deben
comprender al cliente desde una perspectiva integral, que contemple las dimensiones
biologica, psicoldgica y social que influyen en su decision de compra. Desde este enfoque,

las herramientas biopsicosociales se convierten en un recurso estratégico para humanizar las
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ventas, generar confianza y establecer relaciones duraderas con los consumidores (Engel,
Blackwell & Miniard, 1995).

En el d&mbito de los negocios contemporaneos, comprender al consumidor implica
reconocer que las emociones, percepciones y contextos sociales determinan la forma en que
este se relaciona con los productos y las marcas. Goleman (1996) sostiene que la inteligencia
emocional permite gestionar adecuadamente las interacciones humanas, aspecto clave en los
procesos comerciales donde la empatia y la conexion emocional determinan el éxito de la
venta. Aplicar herramientas biopsicosociales en el arte de vender permite, por tanto,
optimizar la comunicacion, interpretar las necesidades no expresadas del cliente y adaptar la
oferta de valor de manera mas efectiva a su realidad individual y social.

Asimismo, la empresa NLT Aromas enfrenta el reto de diferenciarse en un mercado
donde la competencia no solo se basa en la calidad del producto, sino en la experiencia
sensorial y emocional que ofrece al cliente. Incorporar estrategias basadas en el modelo
biopsicosocial brinda la oportunidad de fortalecer la identidad de marca, mejorar el servicio
al cliente y aumentar la fidelizacion. De acuerdo con Kotler y Keller (2016), el marketing
moderno debe enfocarse en generar valor emocional y simbdlico, no solo funcional, lo cual
exige integrar enfoques interdisciplinarios que combinen la psicologia, la biologia del
comportamiento y la influencia social.

Desde el punto de vista académico y profesional, este trabajo contribuye al campo de los
negocios internacionales y al desarrollo de estrategias de venta centradas en el ser humano.
La integracion del enfoque biopsicosocial en el ambito comercial permite comprender como
los factores internos (motivaciones, emociones, percepciones) y externos (cultura, entorno,

contexto social) influyen en el comportamiento del consumidor (Solomon, 2018). Por tanto,
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la presente investigacion no solo aporta soluciones practicas a NLT Aromas, sino que
también ofrece una reflexion tedrica sobre la importancia de la empatia, la comunicacion
asertiva y la resonancia emocional como elementos claves del éxito en ventas.

Este trabajo se justifica porque busca transformar la practica de la venta tradicional hacia
una vision mas humana y estratégica, donde el cliente sea visto como un sujeto integral y no
unicamente como un comprador. En consecuencia, el estudio propone una estrategia
comercial innovadora que contribuye tanto al crecimiento empresarial de NLT Aromas como
al fortalecimiento de las competencias biopsicosociales de sus vendedores, favoreciendo
relaciones comerciales sostenibles y emocionalmente inteligentes.

Capitulo II: Marco Teorico

Fundamentos del enfoque biopsicosocial en ventas

El enfoque biopsicosocial representa un paradigma integral que trasciende los
modelos tradicionales del comportamiento del consumidor, centrados exclusivamente en la
racionalidad econdmica o en estimulos conductuales. Originalmente propuesto por Engel,
Rosen y George (1977) en el ambito de la medicina, este modelo sostiene que toda conducta
humana incluida la decision de compra emerge de la interaccion dindmica entre tres
dimensiones interdependientes: la bioldgica, la psicoldgica y la social. En el contexto de los
negocios internacionales, donde la experiencia del cliente se ha convertido en un
diferenciador clave, este enfoque permite comprender como los factores sensoriales,
emocionales y culturales moldean la percepcion de valor y la lealtad hacia la marca (Crespo
& Rodriguez, 2019).

Desde la dimension biologica, el proceso de venta involucra respuestas fisiologicas y

neurologicas ante estimulos sensoriales. Investigaciones en neuromarketing han demostrado
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que los aromas, colores o sonidos pueden activar el sistema limbico centro cerebral de las
emociones y la memoria, generando asociaciones positivas con la marca (Lindstrom, 2010).
Este principio resulta especialmente relevante para empresas como NLT Aromas, cuyo
modelo de negocio se fundamenta en el marketing olfativo como herramienta para evocar
bienestar, limpieza o sofisticacion en entornos comerciales.

La dimension psicoldgica aborda las motivaciones, emociones y creencias que guian
la conducta de compra. Segun Maslow (1943), los consumidores no solo buscan satisfacer
necesidades basicas, sino también pertenencia, estima y autorrealizacion. En este marco, la
empatia y la inteligencia emocional del vendedor se convierten en competencias criticas para
interpretar las necesidades latentes del cliente y ofrecer soluciones alineadas con su identidad
emocional (Goleman, 2018).

La dimensioén social reconoce que las decisiones de consumo estan mediadas por el
entorno cultural, los grupos de referencia y las normas colectivas. Kotler y Keller (2016)
destacan que los consumidores utilizan las marcas como simbolos de identidad social; por
tanto, la venta no se limita a la transaccion, sino que implica comprender las dindmicas
relacionales y simbolicas del cliente. En conjunto, estas tres dimensiones permiten disefar
estrategias comerciales que no solo vendan un producto, sino que construyan experiencias
significativas y memorables.

Herramientas biopsicosociales aplicadas a la venta

El enfoque biopsicosocial se traduce en la practica comercial mediante herramientas

que fortalecen la conexion humana entre vendedor y cliente. Cuatro de las mas relevantes son

la empatia, el lenguaje corporal, la resonancia emocional y la gestion de influencias sociales.
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Empatia.

Mas alla de una simple escucha activa, la empatia implica comprender las emociones
del otro desde su perspectiva, sin juzgar ni imponer soluciones (Goleman, 2018). En el
contexto de NLT Aromas, un vendedor empatico no solo pregunta qué aroma prefiere el
cliente, sino que explora el propdsito emocional detrds de esa eleccion: ;busca calma para un
spa? ;energia para una oficina? Esta comprension permite ofrecer soluciones sensoriales
personalizadas que resuenen con la identidad del negocio del cliente.

Lenguaje corporal.

Aunque la afirmacion de que “el lenguaje no verbal representa mas del 60 % de la
comunicacion” se ha simplificado errbneamente a partir de los estudios de Mehrabian (1972),
si es cierto que, en contextos de venta presencial, elementos como el contacto visual, la
postura abierta y la expresion facial transmiten credibilidad y calidez. En una empresa cuyo
producto apela a los sentidos, el lenguaje corporal del asesor debe reflejar coherencia con los
valores de la marca: limpieza, armonia y profesionalismo.

Resonancia emocional.

Este concepto se refiere a la capacidad de un mensaje o un aroma para activar
recuerdos o estados afectivos positivos (Barrett, 2017). En marketing olfativo, la resonancia
ocurre cuando una fragancia evoca una emocion especifica (por ejemplo, frescura, seguridad
o lujo) que se alinea con la identidad de la marca del cliente. Un vendedor efectivo utiliza
narrativas sensoriales (“este aroma transmite la serenidad de un bosque después de la lluvia™)

para transformar la venta en una experiencia emocional, no técnica.
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Influencias sociales.

El comportamiento del consumidor también se ve moldeado por factores externos
como las redes sociales, las opiniones de pares y las tendencias culturales (Solomon, 2018).
NLT Aromas puede potenciar su posicionamiento mediante testimonios de clientes
corporativos, campafias de marketing experiencial o alianzas con marcas afines, generando
una percepcion de exclusividad y confianza colectiva.

Estrategias de venta centradas en el cliente.

Las estrategias de venta contemporaneas han evolucionado hacia un modelo
relacional, donde el foco ya no esté en el producto, sino en la experiencia humana que lo
rodea. Kotler, Kartajaya y Setiawan (2021) definen esta tendencia como “marketing
humano”, en el que la personalizacion, la autenticidad y la empatia son pilares
fundamentales. El enfoque biopsicosocial complementa esta vision al ofrecer una
comprension holistica del cliente como ser sensorial, emocional y social.

En este sentido, modelos como el Customer Experience Management (Schmitt, 2019)
y la venta consultiva (Rackham, 1988) proponen que el vendedor actie como un facilitador
de soluciones, no como un promotor de productos. Para NLT Aromas, esto implica disefiar
procesos comerciales que integren:

Diagndsticos emocionales previos a la oferta.

Demostraciones sensoriales personalizadas.

Capacitacion continua en inteligencia emocional para el equipo comercial.

Canales de retroalimentacion postventa basados en la experiencia afectiva.

Al articular estos elementos, la empresa no solo incrementa su efectividad comercial,

sino que construye relaciones de largo plazo fundamentadas en la confianza, la coherencia
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sensorial y el valor compartido. En sintesis, una estrategia de venta con enfoque

biopsicosocial transforma la transaccion en una interaccion humana significativa,

posicionando a la marca como aliada del bienestar emocional y ambiental del cliente.
Capitulo IIT: Metodologia

Tipo de estudio

El presente trabajo se enmarca en un estudio cualitativo de tipo descriptivo aplicativo.
El enfoque cualitativo permite explorar en profundidad las percepciones, emociones,
motivaciones y dindmicas relacionales que caracterizan la interaccion entre el equipo
comercial de NLT Aromas y sus clientes, aspectos que no pueden ser plenamente capturados
mediante mediciones cuantitativas (Hernandez et al., 2022).

Por su caracter descriptivo, el estudio busca caracterizar la situacion actual del
proceso de ventas de la empresa, identificando fortalezas, debilidades y oportunidades desde
una perspectiva biopsicosocial. Al mismo tiempo, su dimension aplicativa responde a la
necesidad de disefar una propuesta concreta el Protocolo NLT Aromas de Venta Emocional
que integre herramientas tedricas en un contexto empresarial real, con el fin de mejorar la
experiencia del cliente y fortalecer la fidelizacion.

Esta doble orientacion metodoldgica permite articular el conocimiento académico con
la practica comercial, generando una propuesta viable, contextualizada y alineada con las
tendencias actuales del marketing experiencial y emocional.

Técnicas y herramientas de recoleccion de informacion
Para garantizar la validez y riqueza de los datos, se empled una estrategia de

triangulacién metodoldgica, combinando tres técnicas complementarias:
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1. Entrevistas semiestructuradas:

Se realizaron entrevistas en profundidad con cuatro miembros del equipo comercial
y atencion al cliente de NLT Aromas; Las preguntas exploraron su percepcion sobre el
proceso de venta, el uso de herramientas emocionales, la interaccion con los clientes y las
dificultades recurrentes en la fidelizacion. Este instrumento permiti6 identificar brechas en la
formacion en inteligencia emocional y en la sistematizacion de la experiencia sensorial.

2. Observacion directa no participante:

Se llevaron a cabo sesiones de observacion durante demostraciones comerciales en
la sede principal de Pasto. Se registraron aspectos como el lenguaje corporal del vendedor,
las reacciones fisiologicas y emocionales de los clientes ante los aromas (expresiones
faciales, comentarios espontdneos, tiempo de permanencia), y la coherencia entre el discurso
técnico y la propuesta emocional. Esta técnica fue clave para analizar la dimension bioldgica
y psicologica del enfoque biopsicosocial en accion.

3. Revision documental:

Se analizaron documentos internos de la empresa, incluyendo catalogos de
fragancias, manuales de producto, estrategias de marketing digital, politicas de servicio al
cliente y registros de ventas del ultimo afo. Adicionalmente, se contrasto esta informacion
con fuentes académicas sobre comportamiento del consumidor, neuromarketing sensorial y
ventas relacionales.

Los datos recolectados se procesaron mediante analisis de contenido tematico,
identificando categorias emergentes relacionadas con las tres dimensiones del modelo
biopsicosocial: bioldgica (respuestas sensoriales), psicologica (emociones y empatia) y social

(dinadmicas interpersonales y culturales).
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Contexto y seleccion de la empresa

NLT Aromas, es una empresa colombiana fundada en Pasto - Narifio, especializada
en marketing olfativo y ambientacion sensorial para entornos corporativos, comerciales,
hogar hoteleros e institucionales. Su portafolio incluye equipos difusores automaticos,
fragancias personalizadas y servicios de consultoria en experiencia sensorial, combinando
neurociencia, tecnologia y disefio olfativo para evocar emociones especificas (como calma,
energia o sofisticacion) en los espacios que sus clientes gestionan.

La empresa fue seleccionada como caso de estudio por su alta pertinencia tematica: su
modelo de negocio se basa directamente en la estimulacion sensorial, lo que la convierte en
un escenario ideal para aplicar y evaluar el enfoque biopsicosocial en ventas. Ademas,
durante el diagndstico preliminar se identificod un interés genuino por parte de la gerencia en
humanizar su estrategia comercial, lo que facilita la implementacion de propuestas
innovadoras.

Aunque NLT Aromas cuenta con reconocimiento en el mercado nacional y productos
de alta calidad, su proceso de venta atn se centra predominantemente en aspectos técnicos
(duracion del aroma, tipo de equipo, cobertura en metros cuadrados), sin explotar plenamente
el potencial emocional y relacional de sus soluciones. Esta brecha justifica la necesidad de
una intervencion metodologica que articule teoria y practica desde una perspectiva integral
del consumidor.

Procedimiento metodolégico
El desarrollo del estudio se estructur6 en cinco etapas secuenciales:

1. Diagnéstico inicial:
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Recoleccion y andlisis de informacién mediante entrevistas, observacion y revision

documental para caracterizar el estado actual del proceso comercial.
2. Analisis biopsicosocial:

Interpretacion de los hallazgos desde las tres dimensiones del modelo (bioldgica,

psicologica y social), identificando oportunidades de mejora en cada una.
3. Diserio de la estrategia:

Elaboracion del Protocolo NLT Aromas de Venta Emocional, integrando

herramientas como empatia, lenguaje corporal, narrativas sensoriales e influencia social.
4. Validacion tedrica:

Contraste de la propuesta con literatura académica reciente en marketing
experiencial, inteligencia emocional y comportamiento del consumidor (Schmitt, 2019;
Goleman, 2018; Kotler et al., 2021).

5. Diserio del plan de implementacion y evaluacion:

Definicion de actividades, responsables, cronograma e indicadores de éxito (KPIs)

para medir el impacto de la estrategia durante el primer semestre de 2026.
Alcance y limitaciones

El alcance del estudio se circunscribe al contexto operativo de la sede principal de
NLT Aromas en la ciudad de Pasto, durante el primer semestre de 2026. La propuesta esta
disefiada especificamente para su equipo comercial y su cartera de clientes corporativos en
Colombia.

Entre las limitaciones, se reconoce que:

La muestra de entrevistados es pequeia y no probabilistica, lo que limita la

generalizacion estadistica.
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La observacion se realizé en un periodo corto, por lo que no captura variaciones
estacionales en el comportamiento del cliente.

La implementacion real de la estrategia queda fuera del alcance de este trabajo
académico, aunque se propone un plan detallado para su ejecucion futura.

El estudio ofrece una base tedrica practica solida para futuras investigaciones o
intervenciones en el sector del marketing sensorial, tanto en Colombia como en otros
mercados.

Capitulo IV: Diseifio de la Estrategia Biopsicosocial
Diagnostico del proceso actual de ventas

NLT Aromas, con sede en la ciudad de Pasto, se especializa en la provision de
soluciones integrales de marketing olfativo para sectores corporativos, hoteleros, hogar,
comerciales, educativos e institucionales. Su portafolio incluye equipos difusores
automaticos, fragancias personalizadas y servicios de consultoria sensorial, respaldados por
una sélida reputacion en innovacion y calidad técnica. No obstante, el diagnostico realizado
mediante entrevistas semiestructuradas, observacion directa y revision documental reveld una
brecha critica: el proceso de venta se centra predominantemente en aspectos funcionales y
técnicos del producto, como cobertura en metros cuadrados, duracion de la esencia o tipo de
tecnologia, descuidando las dimensiones emocional, sensorial y relacional que constituyen el
verdadero valor de su propuesta.

Se identificd que, aunque los asesores comerciales poseen conocimientos técnicos
solidos, carecen de formacidn estructurada en inteligencia emocional, empatia activa y
lectura del lenguaje no verbal. Ademas, no existe un protocolo estandarizado que guie la

interaccion comercial desde una perspectiva centrada en la experiencia del cliente. Esta
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limitacion se traduce en oportunidades perdidas para generar conexiones profundas, fidelizar
clientes y diferenciarse en un mercado cada vez mas competitivo.
El analisis FODA consolidado a partir del diagndstico se presenta a continuacion:
Fortalezas (F) Oportunidades (O)
F1. Productos de alta calidad y variedad O]1. Crecimiento del mercado del marketing

aromatica. sensorial en Colombia.

F2. Experiencia técnica en instalacion y ~ O2. Interés empresarial por mejorar la

mantenimiento de equipos. experiencia del cliente.

F3. Reconocimiento de marca en el 03. Tendencias globales hacia el consumo

sector corporativo. emocional y experiencias personalizadas.
Debilidades (D) Amenazas (A)

D1. Falta de una estrategia de ventas A1l. Competencia creciente en el mercado de

centrada en el cliente. aromatizacion.

D2. Limitada formacién en comunicacion A2. Cambios en las preferencias del consumidor

emocional y social. y volatilidad econémica.

D3. Escasa retroalimentacion postventay  A3. Ingreso de nuevos actores con estrategias

fidelizacion. digitales mas avanzadas.

Este diagnostico justifica la necesidad de redisefiar el modelo comercial mediante un
enfoque biopsicosocial, transformando la venta en una experiencia sensorial, emocional y

socialmente significativa.
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Diseiio de la estrategia biopsicosocial de ventas

La estrategia propuesta se denomina Protocolo NLT Aromas de Venta Emocional y se
fundamenta en la integracion articulada de las tres dimensiones del modelo biopsicosocial
(Engel et al., 1977; Crespo & Rodriguez, 2019):

Dimension biologica: vinculada a la percepcion sensorial y las respuestas fisioldgicas
ante los aromas.

Dimension psicolégica: centrada en las emociones, motivaciones y procesos
cognitivos del cliente.

Dimension social: relacionada con las influencias culturales, grupales y
comunicativas en la decisiéon de compra.
Objetivos estratégicos

1. Humanizar la interaccion comercial mediante la empatia y la escucha activa.

2. Potenciar la resonancia emocional a través de narrativas sensoriales personalizadas.

3. Estandarizar un proceso de venta que integre lenguaje corporal, coherencia
emocional y valor compartido.

4. Fortalecer la fidelizacion mediante experiencias postventa sensorialmente
memorables.
Perfil del cliente ideal

La estrategia se dirige a tomadores de decisiones en empresas del sector corporativo,
hotelero y comercial (gerentes de marketing, administradores de centros comerciales,
directores de experiencia del cliente) que valoran la innovacion, el bienestar ambiental y la

diferenciacion emocional. Este cliente busca no solo un proveedor técnico, sino un aliado
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estratégico en la construccion de ambientes sensorialmente coherentes con su identidad de
marca.

Aplicacion de herramientas biopsicosociales por dimension
Dimension biologica: Conexion sensorial.

Demostraciones olfativas personalizadas: El asesor guia al cliente en una experiencia
sensorial donde prueba aromas alineados con el propdsito de su negocio (ej.: citrico para
oficinas dindmicas, amaderado para hoteles de lujo).

Ruta del Aroma: Activacion experiencial en ferias o eventos, donde se observan
respuestas fisioldgicas espontaneas (relajacion, sonrisa, interés) para identificar la fragancia
ideal.

Capacitacion en neuromarketing sensorial: Formacion del equipo en como los
aromas activan el sistema limbico y generan memoria emocional (Lindstrom, 2010).
Dimension psicolégica: Resonancia emocional.

Protocolo de escucha empadtica: Los asesores utilizan preguntas abiertas (“;Qué
sensacion desea que sus clientes experimenten al entrar?”’) para descubrir necesidades
emocionales latentes.

Fichas emocionales del cliente: Registro de preferencias sensoriales, colores
asociados, experiencias olfativas previas y valores de marca, para personalizar futuras
interacciones.

Narrativas sensoriales: Uso de lenguaje evocador (“Este aroma transmite la
serenidad de un bosque después de la lluvia”) para transformar la fragancia en una historia

emocional (Schmitt, 2019).
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Dimension social: Influencia y comunidad
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Testimonios y casos de éxito: Compartir experiencias reales de clientes corporativos

que han mejorado su clima laboral o percepcion de marca mediante la aromatizacion.

Campaiias en redes sociales: Invitar a los clientes a compartir sus “momentos NLT

Aromas” con hashtags como #SienteNLTAromas o #AromaQueConecta, generando

comunidad y prueba social.

Alianzas estratégicas: Colaborar con hoteles, spas o centros de bienestar para crear

experiencias sensoriales conjuntas que refuercen la presencia de marca en sectores de alto

valor emocional.

Plan de implementacion y evaluacion

Fase 1

Fase 2

Fase 3

Fase 4

Etapa

Actividad

Diagnostico comercial y formacion del

equipo en enfoque biopsicosocial

Implementacion de protocolo de ventas y

experiencia sensorial

Duracion Responsable

1 mes Direccion Comercial

2 meses Equipo de ventas

Marketing y

Campaiias sociales y marketing experiencial 2 meses

Evaluacion de impacto y retroalimentacion

comunicaciones

1 mes Direccién general
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Indicadores de Exito (KPIs)

Incremento del 20% en la tasa de cierre de ventas.

Aumento del 15% en la satisfaccion del cliente, medido por encuestas postventa.

Crecimiento del 10% en la recompra o fidelizacién durante los primeros seis meses.

Incremento de la interaccion digital en redes sociales (comentarios, resefias,

testimonios).

Evaluacion: La evaluacion se realizard mediante un sistema mixto de medicion
cuantitativa y cualitativa. Se aplicaran encuestas de satisfaccion, entrevistas de seguimiento y
analisis de ventas mensuales. Ademas, se implementard un formato de observacion que
registre la aplicacion efectiva de las herramientas biopsicosociales en las interacciones

comerciales.

Métodos de evaluacion

Encuestas postventa con enfoque emocional (escala de bienestar, conexion sensorial,
confianza).

Entrevistas de seguimiento a clientes estratégicos.

Analisis de ventas mensuales y tasas de recompra.

Observacion estructurada de interacciones comerciales para verificar la aplicacion

del protocolo.
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Impacto esperado

La implementacion del Protocolo NLT Aromas de Venta Emocional se proyecta
como un modelo diferenciador y sostenible que permitird a la empresa:

Transformar la venta técnica en una experiencia humana y sensorialmente
memorable.

Posicionarse como una marca emocionalmente inteligente en el sector del marketing
experiencial.

Fortalecer la cultura organizacional alrededor de valores como la empatia, la escucha
activa y la coherencia sensorial.

Generar lealtad emocional, no solo contractual, lo que se traduce en mayor retencion,
recomendacion y resiliencia ante la competencia.

En sintesis, esta estrategia no solo mejora los resultados comerciales, sino que
reafirma el propdsito de NLT Aromas: crear ambientes que conecten con las emociones
humanas.

Capitulo V: Conclusiones y Recomendaciones
Conclusiones.

El presente trabajo ha demostrado que la integracion del enfoque biopsicosocial en los
procesos comerciales representa una alternativa estratégica, humana y sostenible para
empresas del sector sensorial como NLT Aromas, al comprender al cliente no solo como un
agente racional, sino como un ser cuyas decisiones estan mediadas por estimulos biologicos,
emociones psicologicas y dindmicas sociales, es posible transformar la venta en una

experiencia relacional profunda y memorable.
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El diagnéstico inicial reveld una brecha critica: aunque la empresa cuenta con
productos innovadores y una s6lida reputacion técnica en el mercado colombiano, su
estrategia comercial se centraba predominantemente en aspectos funcionales como cobertura,
duracion o tipo de equipo, descuidando las dimensiones emocional y sensorial que
constituyen el nucleo de su propuesta de valor. Esta desconexion limitaba su capacidad para
fidelizar clientes y diferenciarse en un entorno competitivo en expansion.

La propuesta del Protocolo NLT Aromas de Venta Emocional responde precisamente
a esta necesidad. Al articular las tres dimensiones del modelo biopsicosocial (Engel et al.,
1977; Crespo & Rodriguez, 2019), la estrategia permite: En la dimension biologica,
aprovechar el poder evocador del olfato mediante demostraciones personalizadas que activan
respuestas fisiologicas positivas y memoria emocional (Lindstrom, 2010). En la dimension
psicologica, fortalecer la empatia, la escucha activa y la narrativa sensorial, permitiendo que
el vendedor se convierta en un facilitador de bienestar, no solo en un proveedor técnico
(Goleman, 2018). En la dimension social, construir comunidades de marca mediante
testimonios, campanas digitales y alianzas estratégicas que refuercen la percepcion de
exclusividad y confianza colectiva (Solomon, 2018).

En conjunto, estas acciones no solo mejoran los indicadores comerciales como la tasa
de cierre, la satisfaccion y la recompra, sino que también redefinen la cultura organizacional.
NLT Aromas puede posicionarse como una marca emocionalmente inteligente, ética y
centrada en el bienestar humano, en linea con las tendencias globales del marketing 5.0 y el
consumo experiencial (Kotler et al., 2021).

Este trabajo confirma que la competitividad en los Negocios Internacionales ya no

depende tnicamente de la eficiencia operativa o la innovacion tecnoldgica, sino también de
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la capacidad de las organizaciones para gestionar relaciones humanas auténticas, empaticas y
sensorialmente coherentes.
Recomendaciones.

Con base en los hallazgos y la propuesta desarrollada, se formulan las siguientes
recomendaciones para NLT Aromas:

Implementar de forma estructurada el Protocolo NLT Aromas de Venta Emocional,
iniciando con la capacitacion obligatoria del equipo comercial en inteligencia emocional,
lectura del lenguaje corporal y técnicas de escucha empatica.

Desarrollar un sistema de medicion del impacto emocional, integrando encuestas
postventa con preguntas cualitativas sobre bienestar, conexion sensorial y percepcion de
marca, complementadas con indicadores cuantitativos (KPIs) como tasa de fidelizacion y
tiempo de respuesta al cliente.

Fortalecer la presencia digital con enfoque experiencial, creando contenido en redes
sociales que invite a los clientes a compartir sus “momentos NLT Aromas” mediante
hashtags como #SienteNLTAromas o #AromaQueConecta, generando prueba social y
comunidad.

Incorporar el enfoque biopsicosocial en la cultura organizacional, promoviendo
jornadas internas de bienestar, retroalimentacién emocional y reconocimiento del desempefio
relacional, no solo técnico.

Explorar oportunidades de expansion internacional en mercados latinoamericanos con
alto potencial sensorial (México, Chile, Costa Rica), adaptando la estrategia a las

particularidades culturales y emocionales de cada region.
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Establecer alianzas con universidades o centros de investigacion para validar
cientificamente los efectos del marketing olfativo en el comportamiento del consumidor,
posicionando a la empresa como referente académico y empresarial en el sector.

Innovar continuamente en narrativas sensoriales, desarrollando fragancias exclusivas
vinculadas a valores como sostenibilidad, inclusion o resiliencia, reforzando asi la identidad
de marca y la lealtad emocional.

Aportes del trabajo

Este estudio constituye un aporte tedrico-practico relevante en el campo de los
Negocios Internacionales por tres razones:

Teoricamente, demuestra la aplicabilidad del modelo biopsicosocial originalmente
desarrollado en salud al &mbito comercial, ampliando su utilidad en contextos de marketing
experiencial y sensorial.

Metodologicamente, ofrece un ejemplo de investigacion cualitativa aplicada que
articula diagnéstico, disefio estratégico y plan de evaluacién en una empresa real del sector
olfativo.

Practicamente, entrega una herramienta replicable, el Protocolo de Venta Emocional
que puede adaptarse a otras organizaciones cuyos productos o servicios apelen a los sentidos,
las emociones o la experiencia humana.

En un mundo donde los consumidores buscan autenticidad, conexion y proposito, este
trabajo reafirma que vender no es solo entregar un producto, sino crear un momento humano

que perdure en la memoria y en el corazén del cliente.
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