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1. INTRODUCCION

1.1 JUSTIFICACION

La manera de atraer al cliente mediante técnicas de marketing ha
experimentado una evolucion significativa a lo largo del tiempo, pasando de un
enfoque meramente racional a considerar otras variables que influyen en el
proceso de compra del consumidor (Manzano et al., 2012). En este sentido, se
hace necesario analizar los cinco sentidos como elementos clave para mejorar
las estrategias de marketing sensorial en el punto de venta, con el fin de influir
en el comportamiento de compra del consumidor a través de la experiencia
sensorial. Por tanto, el presente Trabajo de Fin de Grado tiene como propdsito
abordar el tema del marketing de los sentidos en el sector retail, centrandose

especificamente el caso de la marca Zara.

En este contexto, la relevancia académica de este trabajo radica en la
importancia de analizar y comprender las motivaciones personales y sociales
que influyen en la conducta del consumidor en el proceso de compra, asi como
en la necesidad de implementar estrategias de marketing sensorial efectivas que
permitan a las marcas crear una experiencia de compra satisfactoria y, con ello

aumentar la lealtad hacia la marca.

En este trabajo se aporta una revision bibliografica sobre los antecedentes
y la teoria del marketing sensorial, incluyendo los estudios de Tauber (1972) y
Hirschman (1980), quienes destacan la importancia de considerar las
motivaciones personales y la estimulacion sensorial en la experiencia de compra.
Asimismo, se analiza el caso de Zara, una marca que emplea técnicas de
marketing sensorial en sus tiendas, y se lleva a cabo una encuesta a la poblacion

para obtener una perspectiva sobre la percepcion de dichas técnicas.
El presente estudio aporta nuevos conocimientos al conocimiento

existente al resaltar la importancia de las estrategias de marketing sensorial en

el sector minorista y su impacto en el comportamiento del consumidor.
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Ademas, ofrece una evaluacion empirica de las técnicas de marketing

sensorial aplicadas por Zara y su percepcion por parte de los consumidores.

En resumen, la realizacién de este trabajo tiene como finalidad contribuir
a la mejora de las técnicas de marketing sensorial en el punto de venta fisico y,
en ultima instancia, a la creacion de una experiencia de compra satisfactoria para
el consumidor, lo que se traducirda en una mayor lealtad hacia la marca y un

mayor éxito empresarial.

1.2. OBJETIVO GENERAL

El propédsito general de este trabajo es analizar como aplica Zara las
técnicas de marketing sensorial en sus tiendas y estudiar como estas son

percibidas por sus consumidores.

1.3. OBJETIVOS ESPECIFICOS

Para la consecucién del objetivo general, se han establecido los

siguientes objetivos especificos:

e Realizar unarevision bibliografica para estudiar la evolucion del marketing
y como se ha pasado de un enfoque de tradicional a experiencial.

e Estudiar y definir qué es el marketing sensorial.

e Analizar el comportamiento del consumidor actual.

e Identificar las técnicas de marketing sensorial que utiliza Zara en sus
tiendas para atraer a los consumidores.

e Analizar como perciben los consumidores las técnicas de marketing

sensorial de Zara.
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1.4. METODOLOGIA Y FUENTES

Para la realizacion de este trabajo, primero se ha procedido a realizar una
revision bibliogréfica sobre la materia de estudio como: evolucion del marketing
hasta la actualidad, comportamiento del consumidor actual, psicologia en
marketing, marketing sensorial y este aplicado, en concreto, a las tiendas de
Zara.

Para llevar a cabo dicha revision se han utilizado fuentes secundarias
contrastadas como Google scholar, articulos cientificos, revistas, universidades,

documentales y libros de autores de marketing.

En segundo lugar, se ha llevado a cabo un trabajo de campo mediante
una encuesta autoadministrada en Google Forms, la cual constituye una fuente
primaria de datos cuantitativos, con el fin de analizar las opiniones que tienen los
consumidores sobre las tiendas de Zara y su estrategia de marketing sensorial

que se detallara mas adelante.

1.5. ESTRUCTURA

En primer lugar, se parte del marco teorico del estudio, explicando varios
conceptos previo trabajo de campo. Se presenta brevemente la evolucion del
marketing, como este ha pasado de un enfoque transaccional al experiencial,
también al nuevo comprador actual, pasando por marketing sensorial
especificando la importancia de los 5 sentidos. Se finaliza el marco teérico con
la aplicacion de marketing sensorial al sector de la moda estudiando el caso de

las tiendas de Zara.
En segundo lugar, se ha especificado la metodologia cuantitativa

empleada para llevar a cabo la investigacion. Esta se ha realizado a través de

una encuesta.
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En tercer lugar, se ha llevado a cabo el anadlisis de los resultados
obtenidos a través de la metodologia empleada para determinar el caso de Zara,

analizando los resultados de la encuesta.

En cuarto y ultimo lugar, se han detallado las conclusiones en base a los

resultados observados en la encuesta.

14



2. EVOLUCION DEL MARKETING: DE TRANSACCIONAL A EXPERIENCIAL

Aunque el marketing pueda parecer un término novedoso, la realidad es
gue sus inicios se remontan a las primeras actividades de intercambio. Con el
surgimiento de la Revolucion Industrial (1760-1840) naci6é un nuevo concepto de
vendedor, que respondia a una perspectiva mas moderna de la actividad
comercial. En este sentido, hubo una tendencia por parte de estos vendedores
a instalarse gradualmente en las ciudades, en las cuales ofertaban una amplia
gama de productos surgidos como resultado de los notables avances propios de
la época (Moncrief & Marshall, 2005). De esta manera empieza a conocerse el
término de marketing, en una primera instancia orientado hacia la transaccion,

gue se concentraba Unicamente en la accion de vender un producto o servicio.

El término de marketing ha ido evolucionando a lo largo del tiempo en
respuesta a las necesidades de la sociedad y del mercado. A partir del Siglo XX
es cuando el marketing empieza a desarrollarse tal y como lo conocemos en la
actualidad (Parra y Beltran, 2016). El padre del marketing, Philip Kotler, ya lo
definia en 1967 como “un proceso social y administrativo mediante el cual grupos
e individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de generar, ofrecer e

intercambiar productos de valor con sus semejantes” (Kotler & Keller, 2012)

En las décadas de los afios 80 y 90, los vendedores comenzaron a adquirir
una mayor profesionalizacion en su labor, enfocandose en conocer con detalle a
sus clientes a fin de ofrecerles los productos que se ajustaran a sus necesidades
y, de este modo, brindarles un servicio que satisficiera plenamente sus
requerimientos, lo que les aseguraba ventas recurrentes y la fidelizacion de su
clientela, lo que resultaba de vital importancia para el éxito y crecimiento de sus

negocios (Manning & Reece, 2003).

En la actualidad, el marketing debe centrarse en la experiencia del
consumidor a través de su interaccidn con la tecnologia dejando atras el
concepto de Marketing como una mera venta de producto (Benites, 2019). Por
su parte, Kotler (2021) en su libro marketing 5.0 presenta la siguiente definicion:

“marketing implica centrarse en la experiencia del consumidor a través de su
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interaccion con la tecnologia y desde la realidad del cambio del comportamiento
del consumidor’ (Kotler citado en Roxana., 2022). Segun un informe de
Salesforce, cuatro de cada cinco consumidores ponen en igualdad de
importancia a la experiencia y calidad del producto (Estado del cliente
conectado, 2020).

El experto en marketing Schmitt (2000), detect6 que, si los consumidores
recuerdan una marca como una experiencia unica, existe una mayor tendencia
a que la consuman de manera continua en el tiempo. En su libro “Marketing
experiencial” establece cinco tipos de experiencias: Sensaciones, sentimientos,
pensamientos, actuaciones y relaciones. Como consecuencia, nacen cinco

clases marketing experiencial:

1. Marketing de sensaciones: Este apela a los sentidos para crear
experiencias sensoriales a través del olfato, vista, gusto, oido y tacto.

2. Marketing de Sentimientos: Marketing que recurre a los sentimientos y
emociones mas profundas del cliente con el objetivo de crear experiencias
afectivas en la compra.

3. Marketing de pensamientos: Este invoca al intelecto con el fin de provocar
experiencias cognitivas que puedan resolver problemas y atraer al
consumidor.

4. Marketing de actuaciones: Marketing que tiene por objeto crear
experiencias relacionadas con los estilos de vida y aspectos fisicos del
consumidor.

5. Marketing de relaciones: Este engloba a los anteriores. Se basa en la
creacion de vinculos interpersonales, interactuar con los clientes con el fin

de fidelizarlos.
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3. EL NUEVO COMPRADOR

A lo largo del tiempo, el comportamiento del consumidor ha ido
evolucionando, en las ultimas décadas, el acto de compra era considerado un
proceso puramente racional y se realizaba por necesidad. Sin embargo, en la
actualidad, esta interpretacion ha cambiado, ahora los consumidores esperan
obtener placer en este proceso convirtiéndolo en una actividad recreativa. Para
Bellenger y Korgaonkar (1980 citados en Williams et al., 1985), este consumidor

recibe el nombre de “Comprador recreacional”.

Este cambio en la concepcion del consumidor se debe a diversos factores
como los avances tecnoldgicos, que han supuesto una modificacion en los
hébitos de consumo y el aumento de la competencia entre marcas, que ha
modificado los habitos del cliente (Serre et al., 2012). EI consumidor actual recibe
informacion de manera continua, no solo por parte de las marcas o empresas,
sino también por los propios consumidores. En consecuencia, las marcas deben
ofrecer a sus clientes una atencién personalizada para vender, no solo
productos, sino experiencias (Redaccién, 2014). Segun el informe Zendesk CX
Trends (2021), el 75% de los clientes estan dispuestos a gastar mas en marcas

gue le ofrezcan una buena experiencia de compra (Da Silva, 2022).

Los compradores recreacionales se caracterizan por mostrar mayor
interés en cdmo estan acondicionadas las tiendas que en la conveniencia de esa
compra, tienden a buscar informacion y orientarse en moda, tienen mayor
tendencia a comprar lo que desean sin importar la necesidad, son mucho mas
exigentes y no les importa pasar mas tiempo en actividades de compra no
planificadas (Williams et al., 1985). Ademas, tienden a dar consejos a otras
personas para ayudar en sus decisiones de compra. Un estudio asegura que “El
72% de los consumidores compartira una experiencia positiva con 6 o mas
personas” (Afshar, 2017). Surge asi la necesidad de ofrecer experiencias que
generen la fidelidad del consumidor hacia el producto y la marca, ya que esto

conducira a que los clientes hablen positivamente de la marca.
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4. MARKETING SENSORIAL

El concepto de marketing sensorial parte del marketing experiencial,
dentro del modulo de las sensaciones. Este busca conectar con los
consumidores a través de los sentidos creando un vinculo emocional, de manera

gue se asocie la marca con unos valores determinados (Yermo, 2019).

Esta area del marketing nace por dos motivos principalmente. En primer
lugar, para incluir progresivamente los cinco sentidos en la comunicacion con el
consumidor, y asi mejorar la experiencia de compra. En segundo lugar, para que
las marcas instauren su propia firma sensorial facilitando asi la comunicacién
con el publico objetivo (Manzano et al., 2012). Krishna (2012) lo describe como
aquel que se centra en los sentidos del consumidor y que afecta a su
comportamiento de compra. Esto conlleva estudiar como las sensaciones y
percepciones pueden influir y modificar el comportamiento del consumidor.
Lindstrom (2012) lo describe como "lograr un compromiso emocional con el
consumidor para que recuerde la marca, y para permanecer en su memoria debe
tocar la fibra de sus sentimientos; por eso hay que crear una historia con la cual
pueda identificarse y comprometerse” (Como citado en Marin et al., 2019). Para
Diaz (2019), se trata de ir estimulando los sentidos para provocar sensaciones y
emociones que creen vivencias que impacten en la percepcion y comportamiento

de los consumidores.

Las definiciones anteriores de los distintos autores tienen algo en comun:
La importancia que tiene aplicar el marketing sensorial, apelando al factor
emocional por encima del racional, llegando a los consumidores a traves de los
cinco sentidos para mejorar la experiencia de compra. La necesidad de tener en
cuenta los 5 sentidos se debe a que segun Schmitt: “Podemos recordar el 1% de
lo que tocamos, el 2% de lo que escuchamos, el 5% de lo que vemos, el 15% de
lo que degustamos y el 35% de lo que olemos” (Como citado en De Garcillan
Lépez-Raa, 2015).

A continuacion, se van a exponer brevemente los cinco sentidos aplicados

al marketing sensorial.
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4.1. MARKETING VISUAL

El sentido mas utilizado en marketing y venta es el de la vista, dado que
se estima que el 83% de la informacion que las personas captan se adquiere a
través de estimulos visuales (Avello et al., 2012). El propdésito de esta estrategia
de marketing es resaltar los elementos visibles del punto de venta (Redaccion,
2013). Se encarga de examinar el impacto de los estimulos visuales en el
comportamiento del cliente, y analizar como el contexto cultural, fisico y personal

puede influir en estas percepciones (Avello et al., 2012).

En este enfoque de marketing, el uso de los colores desempefia un papel
crucial. Se trata de un atributo clave para que el 80% de los consumidores
reconozcan una marca, y es la razon principal de compra para un 85% de ellos
(Marin et al., 2019). En la cultura occidental existen significados aplicados a los
colores (Por ejemplo, el amarillo se identifica con la alegria) los cuales se pueden
atribuir a productos y establecimientos para evocar emociones e influir en el

estado afectivo, cognitivo y comportamental de los clientes.

Por otro lado, la iluminacién también juega un papel importante, ya que la
luz tiene un impacto significativo en la sensacion de comodidad y bienestar, y
puede influir en el tiempo que pasa el cliente en una tienda y en como percibe
los productos iluminados de manera diferente (De Garcillan, 2015). Una
iluminacién célida y suave crea una atmésfera acogedora, mientras que la fria

va a generar un efecto opuesto.

4.2. MARKETING OLFATIVO

Una de las dificultades a las que se enfrenta el marketing olfativo es la
medicion objetivamente del olor. A diferencia de la vista o el oido, que permiten
medir con claridad las cualidades de los estimulos, el sentido del olfato se
encuentra en una posicién desfavorable. Segun un estudio de la Universidad de
Rockefeller las personas recuerdan el 35% de lo que huelen frente al 5% de lo
que observan. El sistema olfativo esta estrechamente relacionado con las

emociones y la memoria (Krishna, 2012).

20



La importancia del marketing olfativo se debe principalmente a su uso
como herramienta para ambientar y comunicar en el punto de venta. El olor va a
crear atmosfera y generar trafico en las tiendas (Abril et al., 2012). Segun Gobé
(2010), las marcas que utilizan practicas de marketing olfativo en sus tiendas
podrian experimentar un aumento en su facturacion cercano al 40%. Es
importante que la aplicacion de un aroma se haga de manera estratégica y que
la marca conozca bien al consumidor y tenga claro lo que quiere transmitir con

el olor (Gavilan et al., 2011).

4.3. MARKETING GUSTATIVO

El gusto es considerado el sentido mas personal debido a que el producto
permanece en la boca por un periodo determinado, lo que implica un contacto
directo con él. Ademas, la vista, el tacto, el olfato y el oido influyen en la
percepcion del producto durante su degustacion (Serre et al., 2012). El sentido
del gusto es uno de los menos usados en cuanto a marketing sensorial. De las
marcas del “fortune 1.000” que no estan vinculadas a productos de alimentacion,
solo un 16% utilizaban en 2005 este sentido para provocar experiencias
(Lindstrom, 2005).

Existen factores externos como el color, olor o forma que también influyen
en la percepcion del producto por medio del gusto (Hoch y Ha, 1986). Esto
sugiere gque cada sabor esta influenciado por la combinacién de los cinco
sentidos, lo que hace dificil distinguir un sabor con el uso exclusivo del gusto
(Krishna, 2012). Autores como Gavilan et al., (2011) confirman esto al afirmar
gue entre el 80% y 90% del sabor proviene del olor, de tal manera que el gusto

y el olfato trabajan juntos.
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4.4. MARKETING TACTIL

El sentido del tacto o también conocido como haptico implica la capacidad
de percibir estimulos mecénicos que implican el contacto sobre la piel. Solo por
medio del tacto se puede obtener informacion esencial acerca de la superficie,
textura, peso, forma, asi como nivel de rigidez del producto (Avello et al., 2012).
La experiencia haptica puede ser utilizada para evaluar las caracteristicas y
cualidades de un producto, asi como para fomentar la interaccién entre el
consumidor y el producto en si (Marin et al., 2019). Tener acceso al producto
fortalece la confianza en la valoracién hecha sobre él y va a facilitar su decision
de compra (Peck & Shu, 2009).

Ademas de la interaccion directa, las marcas deben crear un ambiente
acogedor con el fin de lograr una experiencia méas satisfactoria desde el
momento en que el consumidor entra en la tienda. La temperatura presente en
las tiendas fisicas es uno de los factores que ejerce una gran influencia en los
consumidores. Se ha demostrado que la temperatura tiene un impacto sobre las
decisiones de compra. Hadi y Block (2019) en su estudio demuestran que
cuando los consumidores entran a una tienda donde hay temperatura baja, sus
decisiones de compra se basan mas en las emociones que en la razén. En otras
palabras, se dejan llevar por los impulsos a causa de la sensacion de

incomodidad provocada por la temperatura.

4.5. MARKETING AUDITIVO

Este sentido es uno de los que mas influye en el proceso de compra al ser

considerado, después de la vista, como el mas utilizado (Marin, 2016).

Desde el enfoque del marketing sensorial, no hay que limitarse a percibir
sonido o silencio. Se trata de establecer una conexion con el cliente, por medio
de la voz y la musica, procurando proyectar la marca en la mente del consumidor
produciendo diversas asociaciones que aviven emociones y experiencias. Este

sentido tiene un impacto directo en la memoria, y en especial, la muasica tiene la
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capacidad de evocar recuerdos que llevan al consumidor a lugares y momentos

pasados de sus vidas (Serre et al., 2012).

Algunos estudios ponen de manifiesto que las personas solo recuerdan el
2% de lo que oyen (Diaz, 2019). Sin embargo, uno de los factores claves para
crear laimagen del punto de venta, es la musica. Las marcas deberan hacer uso
de esta para establecer una imagen de esta en la mente de los consumidores, y
poder influir en sus hébitos de consumo. El sonido ambiental y la masica influyen
en el estado de animo del consumidor, también en el tiempo que este pasa en el

punto de venta y en su gasto (Krishna, 2012).
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5. MARKETING SENSORIAL EN EL SECTOR DE LA MODA

El sector de la moda en Espafia tiene un impacto significativo sobre la
economia. Tras la disminucion historica del peso de este sector en el Producto
Interior Bruto (PIB) debido a la pandemia del Covid-19, la recuperacion hacia la
normalidad ha llevado a que la moda recupere su importancia en la economia.
En el Informe Econdmico de la Moda en Espafia 2022, (Modaes, 2022) se puede
ver como ha crecido la aportacion del sector de la moda, elevandose el PIB de
2,4% en 2020 a 2,7% en 2021. Por primera vez desde el 2019, la industria de la
moda en Espafia ha experimentado un aumento en sus ventas. Segun el
Indicador del Comercio de Moda elaborado por Acotex (Asociacion Empresarial
del Comercio Textil, Complementos y Piel), En el afio 2022, este sector logré
finalizar con un notable aumento del 13,8% en las ventas en comparacion con
las del afio 2021 (Juarez, 2023).

En la actualidad, debido al avance de la tecnologia, las tiendas de moda
estan confrontando una variedad de dificultades. Por una parte, el aumento de
la venta por internet que permite acceder a la compra desde cualquier lugar. En
Espafia, se ha observado un significativo aumento en el nimero de compradores
de moda online tras la pandemia del Covid-19. En 2020 los consumidores de
moda eran 10,6 millones, mientras que en 2021 esta cifra ascendi6 a 13,2
millones, lo que representa el mayor crecimiento en el nimero de compradores
de ropa online registrado en los ultimos afios (Estadisticas del sector de la moda
en Espafia, 2023). Por otro lado, como se ha dicho anteriormente, la informacion
gue hay en internet es ilimitada y esto ha provocado que el consumidor sea mas
exigente. Ahora, ademas de un producto, el consumidor busca experiencias
satisfactorias en la compra. A todo esto, las tiendas fisicas tendran que
responder de manera efectiva, evolucionando en la adaptaciéon del punto de
venta a las necesidades del nuevo consumidor, buscando establecer conexiones

emocionales (Garnacho, 2022).

Las tiendas como punto de venta continian desempefiando un papel
crucial en la estrategia comercial. De acuerdo con el informe de Adyen sobre el

retail 2020, casi el 60% de los ciudadanos espafioles todavia muestran una
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preferencia por realizar sus compras en tiendas fisicas en lugar de hacerlo online
(Andnimo, 2021). El objetivo de la marca debe ser guiar y conectar con el cliente
a través del marketing sensorial, creando interacciones que impliquen a los
sentidos y motiven a tomar accion. Para ello, es importante percibir al cliente

como anfitrion, como el protagonista de la escena (Avello et al., 2012).

Kotler (1973) habla sobre lo influyente que es el ambiente del punto de
venta sobre la actitud de compra de los consumidores y proporciona una
definicion de atmosfera como “El control intencional de las variables ambientales
con el fin de conseguir una determinada respuesta en el consumidor” (Kotler,
1973 citado en Turley y Milliman, 2000). El uso de esta técnica proporciona una
ventaja significativa a las tiendas fisicas en comparacion con el e-commerce.
Permite a los clientes percibir a través de los sentidos la sensacion Unica vivida
en la tienda, particularmente para los productos que deben ser tocados y
probados (Kim et al., 2020). Este aspecto es especialmente relevante en las
tiendas de moda, donde los consumidores necesitan probarse y tocar las
prendas antes de realizar la compra final. En contraste, las tiendas en linea
carecen de esta experiencia previa, o que resulta en un alto porcentaje de
devoluciones, que asciende a casi 40% de las prendas compradas a través del

comercio electronico cada afio (Alvarez, 2022).

Por todo esto, el enfoque del marketing sensorial en el punto de venta
fisico debe tratar de transformar la tienda en un escenario, de manera que
estimule los cincos sentidos del consumidor creando un espacio atractivo que le

invite a prolongar su estadia en la tienda (Marin et al., 2019).
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6. CASO DE ESTUDIO: ZARA

Dentro del grupo de Inditex, que engloba diversas marcas, se encuentra
Zara, una de las principales compafias multinacionales del sector textil de
Espafa. El grupo fue fundado en 1963 por Amancio Ortega y su sede principal

se encuentra en A Corufia, Espafia.

Segun un informe de Statista (2023), Zara experimenté un aumento de
aproximadamente 50 establecimientos en comparacion con el afio anterior. En
este sentido se registraron alrededor 305 tiendas en Espafia a 31 de enero de
2023 (Statista, 2023). De acuerdo con la informacién suministrada por
Euromonitor International a FashionUnited, Segun el valor del precio de venta al
publico (PVP), Zara se sita dentro de las cinco marcas mas destacadas en
Espafia en el sector de la ropa y el calzado durante el afio 2021 (Estadisticas del
sector de la moda en Espafa, 2023). Zara ocupa el primer lugar en cuanto a
destinos de compra para los espafioles. De acuerdo con un estudio realizado por
el banco online N26, el orden de preferencia de los espafioles para comprar en

tiendas esta liderado por zara, seguido por Primark y Vinted (N, 2022).

Tradicionalmente, Zara ha sido clasificada como una marca de imitacion,
sin embargo, ha evolucionado gradualmente hacia una marca innovadora de
gran valor al generar disefios a partir de observar y combinar las tendencias.
Ademas, su constante renovacion de la ropa agrega un elemento distintivo a su
propuesta. Zara ha transformado la industria de la moda al desafiar el tradicional
enfoque de colecciones estacionales y adoptar un enfoque de desarrollo de
prendas en constante evolucion. Bajo la premisa de “Moda que cambia cada dia”
Zara logra atraer a los consumidores con una frecuencia de aproximadamente
diecisiete visitas al aflo, superando esta cifra con los clientes fidelizados (Avello
et al., 2012).

Zara ofrece una experiencia sensorial en sus tiendas que involucra a
cuatro de los cincos sentidos, excluyendo el del gusto. Antes de acceder al
establecimiento, el sentido de la vista ya se ha activado mediante los llamativos

escaparates que captan la atencién de las personas. Cuando el consumidor
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accede a la tienda aprecia la disposicion de las prendas y la decoracion del
interior. La temperatura de la tienda va a estimular el sentido del tacto, que se va
a ver involucrado también al tocar las prendas. Finalmente, mediante la muasica
y el olor que hay en el ambiente, se activaran el sentido del oido y olfato
respectivamente (Gémez, 2020).

El factor principal para comprender la forma que tiene Zara de vender y
adaptarse al consumidor esta en su tienda piloto ubicada en Arteixo (A Corufia).
En esta sede central es donde Zara planifica diariamente como tienen que estar

sus tiendas para darle al consumidor lo que necesita en el menor tiempo posible.

6.1. MARKETING VISUAL

Zara destaca por su excelente uso del marketing visual, siendo una marca
que prescinde completamente de la publicidad en cualquier medio de
comunicacién. Para José Frojan, director del Estudio de Arquitectura de Zara,
“Las tiendas son el punto de encuentro de Zara con los consumidores y su mejor
publicidad. Son la auténtica sefia de identidad de marca” (Diaz y Monjo, 2010).
La colocacion estratégica de carteles en la tienda crea un efecto visual
impactante en los clientes. El punto de venta se convierte en el espacio
publicitario principal de la marca, donde se combinan la experiencia, el producto,

la imagen y la disposicidn, creando un entorno integral para los clientes.

El producto en las tiendas de Zara es el eje principal en torno al cual giran
todos los aspectos: desde los escaparates hasta la coordinacion en el
establecimiento, pasando por su constante renovacién para anticiparse a los
deseos de los consumidores. De acuerdo con el departamento de comunicacion
de Zara, los escaparates desempefian un papel crucial a la hora de atraer
clientes, por ello, Zara cuenta con un solido equipo de escaparatistas y

coordinadores de producto en su sede central de Arteixo (Diaz y Monjo, 2010).
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El disefio interior de las tiendas de Zara sigue un enfoque minimalista,
caracterizado por espacios amplios destinados para cada seccion. El modo en
que las dependientas colocan las prendas juega un papel crucial. El producto no
se encuentra amontonado y, por lo general, al entrar en la tienda se puede
apreciar en su totalidad, sin que la vista se vea obstaculizada por columnas o
exhibidores. Las mesas que exhiben la ropa son de baja altura, permitiendo que
el cliente pueda recorrer con la mirada la tienda sin obstaculos y con una

sensacion de orden visual.

La disposicion cercana de los diferentes articulos y prendas es
fundamental para Zara. Por ejemplo, colocan una camisa y encima la chaqueta
que combina, y en la parte baja, los zapatos. De esta manera logra una
presentacion ordenada de los productos, y lo que es mas importante, muestra
prendas relacionadas con el fin de facilitar su combinacion y compra, con el
objetivo de que el cliente adquiera mas de lo que tenia previsto (Rivera Chavez,
2015).

En cuanto a los colores empleados por Zara, el color predominante en el
ambiente es el blanco, con sutiles detalles en gris y negro. Colores que
transmiten limpieza y elegancia. En términos de iluminacion, emplean luces
calidas, tanto directas como indirectas, para reproducir mejor los colores de las
prendas. Segun las palabras del que fue presidente de Inditex, Pablo Isla,
durante la inauguracion de Zara en la Quinta avenida de Nueva York, el nuevo
enfoque de tienda se basa en la “Belleza, claridad, funcionalidad, y sostenibilidad

del espacio” (Rivera Chavez, 2015).

6.2. MARKETING TACTIL

Facilitan el contacto directo por parte del consumidor con las prendas
mediante el despliegue de estas de manera horizontal sobre las mesas,
favoreciendo su inspeccion y contacto con su textura. Ademas, Zara enfatiza la
importancia del contacto personal como elemento fundamental en su imagen de
cercania y atencién personal. Esto lo incluye con caracter prioritario en la

formacioén de los vendedores basandose en tres acciones: a la hora de entregar
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el cambio al cliente, proporcionarle la bolsa con las prendas adquiridas y al
colocar el boligrafo directamente en su mano para firmar, tratando de evitar

colocarlo en el mostrador (Avello et al., 2012).

Por otro lado, como se ha dicho anteriormente, un factor importante
percibido a través del tacto es la temperatura. La temperatura de las tiendas
fisicas de Zara suele ser proxima a los 24°, con la intencion de generar un

ambiente agradable para los consumidores durante sus compras.

6.3. MARKETING AUDITIVO

La musica es uno de los principales factores en los que Zara se apoya
para llevar a cabo su estrategia de marketing auditivo y crear un ambiente
agradable, con el fin de influir en los habitos de comportamiento de compra del

consumidor.

A lo largo de todo el establecimiento suena la misma musica, estilo pop
britanico, house, Deep-House y Techno-House. En Spotify se puede escuchar
una playlist bajo el nombre de “Zara Store 2023” para apreciar que las canciones
gue suenan siempre son actuales para transmitir a los potenciales clientes que
siempre estan a la dltima moda. El ritmo de las canciones no es ni acelerado ni
lento, en general suelen ir combinando. Hacen uso de musica mas rapida cuando
hay mucha gente en la tienda, ya que este ritmo acelera la compra y reduce el
tiempo de permanencia en la tienda (PuroMarketing, 2015). En cuanto al
volumen, este no suele ser muy alto, aunque se incrementa en los periodos de
maxima concurrencia con el fin de contrarrestar la disminucion de la percepcién

de la musica ambiental debido al ruido (Duefias y Carmona, 2021).

6.4. MARKETING OLFATIVO
El sentido del olfato es el menos utilizado por Zara, ya que se centra en

resaltar la importancia de las prendas a través de su olor a nuevo. En su uso de

marketing olfativo Zara logra que sus tiendas mantengan un aroma fresco y
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limpio, gracias a una combinacién de notas citricas y florales, en particular el

jazmin, creando una fragancia agradable, relajante y poco intensa (Vicent, 2022).

Al no tratar el aroma como elemento distintivo y reconocido, la marca hace
uso de sus propias fragancias, que en ese momento esté lanzando, para
impregnar el ambiente con el fin de posicionarlo entre sus clientes. Esto lo hacen

mediante pulverizadores manuales que utilizan los propios trabajadores
(Redaccion, 2022).
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7. METODOLOGIA

Se realiz6 una encuesta a través de Google Forms. (Ver cuestionario en
anexo 1). El cuestionario fue difundido por WhatsApp entre amigos y familiares
y se recibieron respuestas de 90 personas durante los meses de abril y mayo de
2023. La totalidad de las preguntas del cuestionario son cerradas, para facilitar
el analisis de las respuestas. se utilizaron preguntas dicotdmicas, preguntas de

opcion multiple y alguna escala de Likert.

El cuestionario se compone de 29 preguntas, divididas en 7 secciones. La
primera seccion esta formada por 4 preguntas y son de control que abordan: la
edad, el sexo, el nivel de estudios y la zona residencial de los participantes. En
la segunda y tercera seccién, compuestas por 13 preguntas, se indaga sobre las
tiendas de Zara y su ambiente, con el objetivo de analizar la percepcion que los

usuarios tienen sobre las tiendas de Zara y sus técnicas de marketing sensorial.

Las ultimas 4 secciones estan basadas en el modelo de Atencion, Interés,
Deseo y Accion (AIDA) empleado por Wei y Lu (2013). Una vez obtenida la
percepcion de los consumidores sobre las técnicas de marketing sensorial
aplicadas en Zara, se procedié a aplicar el modelo AIDA para evaluar como
influyen esas técnicas en el comportamiento de compra midiendo los procesos
psicolégicos de los participantes a medida que pasan por las 4 etapas del
modelo. En primer lugar, un producto atrae la atencion del consumidor (Seccion
4), posteriormente el consumidor se interesa por €l (seccién 5), seguido por el
deseo de obtenerlo (seccion 6) y, por ultimo, la accion de comprarlo (seccion 7).
Siguiendo la metodologia aplicada por Wei y Lu (2013) por cada fase se han
establecido tres preguntas, con el objetivo de medir el grado de acuerdo o
desacuerdo con cada una de ellas. Las opciones de respuesta son: totalmente

en desacuerdo, en desacuerdo, neutral, de acuerdo y totalmente de acuerdo.
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8. RESULTADOS

Como se ha mencionado anteriormente, la encuesta se realizé a una
muestra de 90 personas. Aproximadamente el 75% de la muestra eran mujeres,
mientras que solo un 25% eran hombres. En cuanto a la distribucion por edades,
el 83,3% tenian entre 18 y 25 afios; 15,6% entre 25 y 35 afios y solo el 1,1%
tenia entre 35 y 45 afos. En términos de nivel educativo, el 76,7% de la muestra
tenia estudios universitarios o superiores, seguido por el 12,2% con bachillerato
o Formacion Profesional, el 6,7% con estudios de posgrado, 2,2% con formacion
de grado medio y otro 2,2% con graduado escolar. Se pregunté a los
encuestados sobre su zona residencial, y se encontré que la mitad vivia mitad

en el centro de la ciudad y la otra mitad en las afueras (Ver gréaficos en anexo 2).

Seguidamente, se realizaron preguntas a los encuestados sobre su
experiencia en las tiendas de Zara. El 100% de la muestra habia entrado alguna
vez a Zara, siendo el 68,9% de ellos con una frecuencia mensual, seguido de un
26,7% que lo hacia varias veces al mes, un 3,3% semanalmente y solo un 1,1%
acudia varias veces por semana. En cuanto a las razones por las que solian
acudir a Zara, cerca de la mitad de los encuestados (48,9%) afirmaron que lo
hacian por placer, incluso si no tenian la intencibn de comprar, un 26,7%
entraban por necesidad y disfrutaban de recrearse en la tienda, y un 24,4% lo
hacian exclusivamente por necesidad, y compraban sin entretenerse mas tiempo

en la tienda (Ver gréaficos en anexo 3).

En vista de la estructura de la encuesta explicada en la metodologia, se
procedera al andlisis de las respuestas en dos apartados: El primero evaluara
coémo los encuestados perciben el marketing sensorial de las tiendas de Zara,
mientras que el segundo, a través del modelo AIDA, evaluara si estas técnicas

influyen en el comportamiento de compra del consumidor.
1. Apreciacion del marketing sensorial y ambiente de las tiendas de Zara.

En primer lugar, el 91,1% de la muestra afirmé prestar atencion al
establecimiento al realizar una compra. Como se puede observar en el gréafico 1,

al responder a la pregunta “Cuando entras en una tienda de Zara, ¢ En qué te
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fijas primero?” un 28,9% menciono fijarse primero en los colores, un 22,2% en el
olor y otro 22,2% en la iluminacién de la tienda. Ademas, un 18,9% se fijaban en
la decoracion, un 4,4% en la temperatura y, por ultimo, un 3,3% menciono fijarse
primero en la musica.

Gréfico 1. Cuando entras en unatienda de Zara, ¢En qué te fijas primero?

Mdusica

Temperatura T

lluminacién

Decoracion

Colores
Olor brirt i

Fuente: Elaboracion propia

En segundo lugar, el 98,9% de los encuestados creen que los factores
sensoriales van a influir en el proceso de compra y en el tiempo de permanencia
en la tienda. En cuanto al ambiente, como se aprecia en el gréfico 2, la mitad de
los encuestados consideran que el ambiente dentro de la tienda es muy

importante, un 43,3% lo considera importante y un 6,7% lo considera indiferente.
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Grafico 2. ¢, Cémo consideras el ambiente dentro de la tienda?

Indiferente

Importante

Muy importante

Fuente: Elaboracion propia

Al preguntar sobre “;Cual de los 5 sentidos consideras que te estimula
mas a la hora de comprar en Zara?” como se observa en el grafico 3, hay que
destacar que, por mayoria absoluta, los encuestados establecieron que para
ellos el sentido que mas le estimulaba a la hora de hacer una compra es el de la
vista en un 86,7%, seguido del olfato (8,9%), tacto (3,3%) y, por ultimo, oido
(1,1%).

Gréfico 3. (Cudl de los 5 sentidos consideras que estimula mas ala hora de
comprar en Zara?
Tacto

Ofato === —

Vista

Fuente: Elaboracion propia

37



En tercer lugar, debido a que la vista es el sentido mas importante para la
mayoria de la muestra, en el grafico 4, al analizar qué aspectos invitan a los
encuestados a entrar en la tienda, se observa que el 58,9% entra a la tienda para
conocer la nueva coleccion, un 25,6% lo hace por el escaparate y un 11,1% por
la colocacion de las prendas, solo un 3,3% lo hace por la temperatura 'y un 1,1%

por el olor. Nadie entra ni por los vendedores ni por la musica.

Grafico 4. ;,Qué te invita a entrar en unatienda de Zara?

La temperatura - e La colocacion de las prendas

El olor e

El escaparete

Conocer la nueva coleccion

Fuente: Elaboracion propia

En cuarto lugar, se les preguntd a los encuestados si se habian fijado en
diferentes aspectos de la tienda: olor, musica, colocacion de las prendas,
iluminacién y temperatura. En cuanto al olor, como se puede observar en el

gréfico 5, casi el 75% si se ha fijado en el olor de la tienda.
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Gréfico 5. ¢ Te has fijado en el olor de latienda de Zara?

No

Si

Fuente: Elaboracion propia

Sobre si se han fijado en la musica, en el grafico 6 se observa como un
71,1% si se han fijado.

Gréfico 6. ¢ Te has fijado en la musica de latienda de Zara?

No

Si

Fuente: Elaboracion propia

En cuanto a la colocacion de las prendas, atendiendo al grafico 7, se
observa que mas del 85% se fija en la colocacion de las prendas, y de los 5
aspectos analizados, es en el que mas encuestados coinciden en prestar

atencion.
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Gréfico 7. ¢ Te has fijado en la colocacién de las prendas de la tienda de
Zara?

No

Si

Fuente: Elaboracion propia

Sobre la iluminacién en la tienda, se aprecia en el grafico 8 que casi un

75% si se fija en este factor.

Gréfico 8. ¢ Te has fijado en lailuminacién de la tienda de Zara?

No

Si

Fuente: Elaboracion propia

Por ultimo, atendiendo al factor temperatura, se observa en el grafico 9
que cerca de un 40% no se fija en la temperatura de la tienda, y de los 5 aspectos
analizados, la temperatura es el que mas encuestados coinciden en no prestarle

atencion.
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Gréfico 9. ¢Te has fijado en latemperatura de latienda de Zara?

No

Si

Fuente: Elaboracion propia

En quinto lugar, para analizar la percepcion que tienen los consumidores
sobre los cinco elementos anteriores y determinar la importancia que tienen cada
uno de esos elementos en el punto de venta, se les pregunto a los encuestados
sobre la percepcion de la influencia de cada elemento en su comportamiento de
compra, en una escala Likert de 1 al 5 para cada elemento (Siendo 1 muy poco

y 5 mucho).

Gréfico 10. ¢ Cuanto crees que influye cada elemento en tu comportamiento
de compra?

Olor x Mdusica x Colocacién de las prendas lluminacioén Temperatura

50
40
30
20

10

1 2 3 4 5

Fuente: Elaboracion propia
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Como se puede observar en el grafico 10, los participantes en la encuesta
consideran que la colocacion de las prendas es el factor mas influyente en el
comportamiento de compra. Este factor recibi6 la mayor cantidad de
calificaciones de 4, seguido de varias calificaciones de 5 y solo una calificacion
de 1. En segundo lugar, la iluminacion fue identificada como el elemento més
influyente es la iluminacion, con su punto mas alto en el nimero 4 con casi 40
votos. Los siguientes factores en orden de importancia fueron el olor, la

temperatura y, por ultimo, la masica como el factor que menos influye.

Finalmente, se pregunta a los encuestados sobre la importancia de que
las marcas apliquen técnicas de marketing sensorial en sus tiendas para mejorar
su imagen. Como se aprecia en el grafico 11, casi el 98% de la muestra considera
que es importante que las marcas utilicen estas técnicas para mejorar su

imagen.

Gréfico 11. (Crees que es importante que las marcas apliquen técnicas de
marketing sensorial en sus tiendas para mejorar su imagen?

No —

Si

Fuente: Elaboracion propia
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2. Modelo AIDA.

Este apartado se divide en 4 secciones correspondiendo a la atencion,

interés, deseo y accion.

En primer lugar, se indag6 acerca de la atencion. Se les pregunt6 a los
encuestados si el ambiente de la tienda atraia su atencion de tres maneras. En
el grafico 12, se puede observar que la mayoria de los encuestados estan de
acuerdo (41,1%) o totalmente de acuerdo (27,8%) en que el ambiente de la
tienda les resulta atractivo. Mientras que un 22,2% se encuentra neutral, un 5,6%

esta totalmente en desacuerdo y un 3,3% esta en desacuerdo.

Gréfico 12. Creo que el ambiente de latienda me atrae

Neutral

De acuerdo

totalmente de acuerdo

En desacuerdo

e totalmente en desac...

Fuente: Elaboracion propia

En el grafico 13, se evalud si el ambiente de la tienda capta toda la
atencion del usuario. Se observa que solo un 14,4% esta totalmente de acuerdo,
mientras que el mayor porcentaje corresponde a los encuestados neutrales
(38,9%). Ademas, un 25,6% esta de acuerdo, un 18,9% de la muestra esta en

desacuerdo y por ultimo, un 2,2% totalmente en desacuerdo.
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Gréfico 13. Creo que el ambiente de la tienda atrae toda mi atencién

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

En desacuerdo

Totalmente en desac...

Neutral

Fuente: Elaboracién propia

Por ultimo, en relacion con la atencion, el grafico 14, revela que el 42,2%
de los encuestados dicen estar de acuerdo en que el ambiente de la tienda llama
su atencion, seguido de un 28,9% que opina no estar ni de acuerdo ni en
desacuerdo, un 22,2% gue esta totalmente de acuerdo, un 4,4% en desacuerdo

y un 2,2% totalmente en desacuerdo.

Gréfico 14. Creo que el ambiente de la tienda me llama la atencién

Neutral

De acuerdo

En desacuerdo

Totalmente en desacu...

Totalmente de acuerdo

Fuente: Elaboracion propia
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En segundo lugar, como se puede ver en el gréafico 15, se pregunt6 sobre
el interés por comprar prendas de Zara. Mas del 45% de los encuestados estan
de acuerdo con esta afirmacion, seguido de un 41,1% que esta totalmente de
acuerdo. Un 7,8% apuntan no estar ni en de acuerdo ni en desacuerdo, seguido
de un 3,3% que estan en desacuerdo y un 1,1% totalmente en desacuerdo.

Gréfico 15. Mientras estaba en la tienda, senti interés por comprar una
prenda

En desacuerdo

Neutral —

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Fuente: Elaboracion propia

En el grafico 16 se observa que mas de la mitad de los encuestados
(54,4%) estan de acuerdo en que les gustaron las prendas de Zara mientras
estaban en la tienda, y un 32,2% esta totalmente de acuerdo. Un 12,2% se
mantuvo neutral en su respuesta, mientras que un 1,1% esta totalmente en

desacuerdo.
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Gréfico 16. Mientras estaba en la tienda, me gustaron las prendas

Neutral

Totalmente de acuerdo

Totalmente en desacu...

De acuerdo

Fuente: Elaboracién propia

En relacién con la percepcién de una buena impresion de las prendas
mientras estaban en la tienda, segun el grafico 17, aproximadamente la mitad de
los encuestados (50%) estan de acuerdo, seguido de un 27,8% que esta
totalmente de acuerdo. Un 17,8% no expreso ni de acuerdo ni en desacuerdo,
mientras que un 3,3% se mostré en desacuerdo y un 1,1% esta totalmente en

desacuerdo.

Gréafico 17. Mientras estaba en la tienda, tuve una buena impresion de las
prendas

En desacuerdo

Neutral

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

Totalmente en desacu...

Fuente: Elaboracion propia
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En tercer lugar, se preguntd sobre el deseo. Se les pregunté a los
encuestados acerca del deseo de comprar una prenda cuando entraban a Zara.
Segun el grafico 18, Un 31,1% de los encuestados estan en desacuerdo en la
necesidad de comprar una prenda después de visitar una tienda de Zara. Un
30% un 30% no expresd ni acuerdo ni desacuerdo, mientras que un 20% esta
de acuerdo en la necesidad de comprar una prenda. Un 12,2% esta totalmente

de acuerdo y un 6,7% esta totalmente en desacuerdo.

Grafico 18. Después de estar en la tienda, necesité comprar una prenda

En desacuerdo Neutral

Totalmente en des...

Totalmente de acu...

De acuerdo

Fuente: Elaboracion propia

En el gréfico 19, al preguntar sobre si el consumidor dese6 comprar una
prenda, un 45,6% de los encuestados estan de acuerdo con esta afirmacion,
mientras que un 25,6% se mantienen neutrales. Un 14,4% esta totalmente de
acuerdo con ese deseo de compra, seguido de un 10% que esta en desacuerdo

y por ultimo un 4,4% que esta totalmente en desacuerdo.
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Grafico 19. Después de estar en la tienda, deseé comprar una prenda

En desacuerdo

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Totalmente en desacu...

Neutral

Fuente: Elaboracién propia

Por altimo, dentro del deseo, el grafico 20 muestra que un 36,7% de los
encuestados estadn de acuerdo en sentir que podian comprar una prenda
después de visitar la tienda de Zara. Un 32,2% se mantuvo neutral en su
respuesta, mientras que un 16,7% manifestd estar totalmente de acuerdo con
ese sentimiento de compra. Por otro lado, un 7,8% indico estar totalmente en

desacuerdo y un 6,7% esté totalmente en desacuerdo.

Gréfico 20. Después de estar en la tienda, senti que podia comprar una
prenda

En desacuerdo

Totalmente de acuerdo Neutral

Totalmente en desacu...

De acuerdo
36,7

Fuente: Elaboracion propia
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En cuarto lugar y, por ultimo, se pregunt6 sobre la experiencia de compra
en Zara. Atendiendo al grafico 21, aproximadamente el 50% de la muestra esta
de acuerdo con que la experiencia de compra merecié la pena, un 26,7% esta
totalmente de acuerdo, seguido de un 23,3% que se mantiene neutral y un 2,2%

que esta en desacuerdo con esta afirmacion.

Gréfico 21. Creo que la experiencia de compra merecié la pena

Neutral

Totalmente de acuerdo

En desacuerdo

De acuerdo

Fuente: Elaboracién propia

Al observar el grafico 22, se puede apreciar que la mayoria de los
encuestados estan dispuestos a repetir esa experiencia de compra en Zara. Un
36,7%, esta totalmente de acuerdo y de acuerdo un 41,1%. Un 18,9% se
mantuvo neutral ante esta afirmacion, mientras que un 2,2% indicO estar

totalmente en desacuerdo y un 1,1% esta en desacuerdo.
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Gréfico 22. Creo que estoy dispuesto a repetir la experiencia

Neutral

Totalmente de acuerdo

En desacuerdo

Totalmente en desac... —

2,2%

De acuerdo

Fuente: Elaboracion propia

Por ultimo, dentro de la accién, se pregunt6 sobre la percepcion del
beneficio de la compra en Zara, tras la experiencia. Atendiendo al grafico 23, Un
36,7% estan de acuerdo con que la compra les beneficiara, seguido de un 31,1%
que expreso no estar ni de acuerdo ni en desacuerdo sobre ese aspecto, un
25,6% estan totalmente de acuerdo. Por otro lado, un 5,6% indicO estar en

desacuerdo y un 1,1% esta totalmente en desacuerdo.

Gréfico 23. Después de la experiencia, creo que la compra me beneficiara

Totalmente endesacu...

1.1%

Totalmente de acuerdo
55 69 : Neutral

07

31,1%

En desacuerdo
5,6%

De acuerdo
36,7%

Fuente: Elaboracion propia
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9. CONCLUSIONES

En la actualidad, los avances tecnolégicos y la creciente competencia
entre las marcas han modificado los habitos de consumo y el comportamiento de
los clientes, lo que ha planteado diversos desafios para las tiendas de moda
(Serre et al.,, 2012). En respuesta a estas demandas del mercado y de la
sociedad, las técnicas de marketing han evolucionado, pasando de un enfoque
meramente racional a considerar los cinco sentidos. Autores como Tauber
(1972) y Hirschman (1980) destacan la importancia de considerar la estimulacion
sensorial en la experiencia de compra para mejorar las técnicas de marketing
sensorial en el punto de venta, ya que los consumidores actuales esperan
obtener placer y disfrutar del proceso de compra convirtiéndolo en una actividad
recreativa. Ante este panorama, las tiendas fisicas tendran que adaptarse de
manera efectiva a las necesidades del nuevo consumidor, buscando establecer
conexiones emocionales a través de estrategias de marketing sensorial
(Garnacho, 2022).

En el presente trabajo, se ha examinado la teoria y analizado los
resultados relacionados con la percepcidn que los usuarios tienen sobre las
tiendas de Zara y las técnicas de marketing sensorial utilizadas, asi como su
influencia en el comportamiento de compra, utilizando el modelo AIDA para medir

los procesos psicoldgicos de los participantes.

A partir de este andlisis, se concluye que la mayoria de los usuarios
muestran una alta atencién y apreciacion hacia el marketing sensorial y el
ambiente de las tiendas de Zara al realizar una compra. Al entrar en las tiendas
de Zara, el sentido de la vista es el mas estimulado, dado que se estima que el
83% de la informacion que las personas captan se adquiere a través de
estimulos visuales (Avello et al., 2012). Los aspectos que invitan a los usuarios
a entrar en la tienda son principalmente la nueva coleccion y el escaparate.
Ademas, la disposicion de las prendas, la iluminacion y los colores son
identificados como los factores mas influyentes en el comportamiento de compra.

Tal y como dice José Frojan, director del Estudio de Arquitectura de Zara, se
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puede afirmar que las tiendas son el punto de encuentro de Zara con los

consumidores y su mejor publicidad. (Diaz y Monjo, 2010).

Existe una creencia generalizada entre los usuarios de que los factores
sensoriales influyen en el proceso de compra y en el tiempo que pasan en la
tienda, y consideran importante que las marcas utilicen estas técnicas de
marketing sensorial para mejorar su imagen. Es por ello que las marcas deberan
transformar la tienda en un escenario, creando un espacio atractivo que invite al

cliente a prolongar su estancia (Marin et al., 2019).

En relacion con el modelo AIDA, se observa que el ambiente de la tienda
atrae la atencion de los clientes, pero no siempre capta toda su atencién. En este
sentido, Zara podria estudiar estrategias para captar por completo la atencion de
sus clientes al ingresar a la tienda. Ademas, la mayoria de los usuarios
manifiestan interés por comprar prendas de Zara y expresan deseo de adquirir
una prenda tras visitar la tienda. En cuanto a la experiencia de compra, esta es
valorada positivamente y la mayoria de los usuarios estan dispuestos a repetir

ya gue consideran que les aporta beneficios.

Finalmente, se puede afirmar que las técnicas de marketing sensorial
utilizadas por Zara tienen una influencia significativa en el comportamiento de
compra de los consumidores y desempefian un papel importante en la atencion,
el interés, el deseo y la accidn de los consumidores. Esto respalda la importancia
de emplear técnicas de marketing sensorial para mejorar la imagen de marcay
brindar una experiencia de compra satisfactoria. Zara logra el efecto deseado al
atraer a los consumidores, fomentar las compras en la tienda y generar una

experiencia Unica que invita a los clientes a repetirla.
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11.ANEXOS

11.1. ANEXO 1. PREGUNTAS CUESTIONARIO

Seccién 1de7

Marketing sensorial en Zara X

jHola a todos!

Soy Cristina Carrillo, estudiante de Grado en Marketing y Direccién Comercial en la UCAM. Estoy llevando
a cabo un estudio para mi Trabajo de Fin de Grado.

El objetivo de esta investigacién es analizar la percepcién de los consumidores respecto a las técnicas de
marketing sensorial que aplica Zara en sus tiendas.

Os agradeceria enormemente vuestra participacion, solo serdn unos minutos.

iMuchas gracias!

Género *

Hombre
Mujer

Otro

Edad *

18-25
25-35
35-45

mas de 45
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Nivel de estudios *

Estudios universitarios o superiores
Titulado superior

titulado Grado medio
Bachillerato/FP

Graduado escolar

Sin estudios

Zona residencial *

Centro ciudad

Afueras de la ciudad

Seccién 2 de 7

Sobre las tiendas de Zara

Descripcién (opcional)

¢Alguna vez has entrado a una tienda de Zara? *
Si

No

¢Con qué frecuencia visitas la tienda de Zara? *

Una vez a la semana
Varias veces por semana
Una vez al mes

Varias veces al mes
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¢Por qué razén sueles entrar a Zara? *

Exclusivamente por necesidad (Realizo la compra y me voy)
Por placer, aunque no tenga nada que comprar

Por necesidad, pero me gusta recrearme en la tienda

Ala hora de comprar, ;Te fijas en el establecimiento? *
Si

No

¢Cudnto tiempo sueles permanecer en la tienda? *

Menos de 10 minutos
Entre 10 y 20 minutos
Entre 20 y 30 minutos

Entre 30 y 45 minutos

Cuando entras en una tienda de Zara, ;En qué te fijas primero? *

Decoracién
Olor
Mdsica
Colores
lluminacién

Temperatura
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Seccién 3de 7

Ambiente de Zara

Ambiente: Factores dentro de la tienda que van a generar sensaciones en el comprador

¢Cémo consideras el ambiente dentro de la tienda? *
Muy importante
Importante
Indiferente
Poco importante

Nada importante

¢Cudl de los 5 sentidos consideras que te estimula mas a la hora de comprar en Zara? *

Vista
Tacto
Oido

Olfato

¢Crees que estos factores sensoriales influyen en el proceso de compra y tiempo de
permanencia en la tienda?

Si

No
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;Qué te invita a entrar en una tienda de Zara? *

El escaparete

El olor

Conocer la nueva coleccién
La colocacién de las prendas
La musica

La temperatura

Los vendedores

¢Te has fijado en los siguientes aspectos de la tienda de Zara? *
Si
Olor
Musica
colocacién de las prendas
lluminacién

Temperatura
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Del 1 al 5 (Siendo 1 muy poco y 5 mucho) ;Cuénto crees que influye cada elemento entu *

comportamiento de compra?

Olor

Musica
Colocacién de...
lluminacién

Temperatura

Crees que es importante que las marcas apliquen técnicas de marketing sensorial en sus *
tiendas para mejorar su imagen?

Si

No

Seccion 4 de 7

Atencién

><

Descripcién (opcional)

Creo que el ambiente de la tienda me atrae *

totalmente en desacuerdo
En desacuerdo

Neutral

De acuerdo

totalmente de acuerdo
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Creo que el ambiente de la tienda atrae toda mi atencién *

Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo

Neutral

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

Creo que el ambiente de la tienda me llama la atencién *

Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo

Neutral

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

Seccién 5 de 7

Interés

Descripcion (opcional)

Mientras estaba en la tienda, senti interés por comprar una prenda *

Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo

Neutral

De acuerdo

Totalmente de acuerdo
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Mientras estaba en la tienda, me gustaron las prendas *

Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo

Neutral

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

Mientras estaba en la tienda, tuve una buena impresién de las prendas *

Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo

Neutral

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

Seccién 6 de 7

Deseo

Descripcion (opcional)

Después de estar en la tienda, necesité comprar una prenda *

Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo

Neutral

De acuerdo

Totalmente de acuerdo
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Después de estar en la tienda, deseé comprar una prenda *

Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo

Neutral

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

Después de estar en la tienda, senti que podia comprar una prenda *

Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo

Neutral

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

Seccion 7 de 7

Accién

Descripcién (opcional)

Creo que la experiencia de compra merecié la pena *

Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo

Neutral

De acuerdo

Totalmente de acuerdo
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Creo que estoy dispuesto a repetir la experiencia *

Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo

Neutral

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

Después de la experiencia, creo que la compra me beneficiara *

Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo

Neutral

De acuerdo

Totalmente de acuerdo
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11.2. ANEXO 2. GRAFICOS PREGUNTAS DE CONTROL

Género
90 respuestas

Edad

90 respuestas

83,3%

Nivel de estudios
90 respuestas
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@ Hombre
@ Mujer
@ Otro

@ 18-25
@ 25-35
©®35-45
@® masde 45

@ Estudios universitarios o superiores
@ Titulado superior

@ titulado Grado medio

@ Bachillerato/FP

@ Graduado escolar

@ Sin estudios



Zona residencial
90 respuestas

@ Centro ciudad
@ Afueras de la ciudad

11.3. ANEXO 3. GRAFICOS PREGUNTAS SOBRE VISITA EN LAS TIENDAS DE
ZARA.

¢Alguna vez has entrado a una tienda de Zara?

90 respuestas
@® si
® No
100%

¢Con qué frecuencia visitas la tienda de Zara?
90 respuestas

@ Una vez a la semana

@ Varias veces por semana
@ Una vez al mes

@ Varias veces al mes

68,9%
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¢Por qué razoén sueles entrar a Zara?
90 respuestas

@ Exclusivamente por necesidad (Realizo
la compra y me voy)

@ Por placer, aunque no tenga nada que

comprar
@ Por necesidad, pero me gusta
48,9% recrearme en la tienda
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