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RESUMEN

La creciente importancia de los portales de compra online frente al retail fisico, hace
necesario el desarrollo de estrategias en el punto de venta para que los consumidores
sigan acudiendo a las mismas a comprar. Y, en este sentido, una de las grandes
diferencias (por no decir el punto fuerte) entre la tienda fisica y la online es la
experiencia fisica de poder tocar y sentir el producto. La tienda no debe ser
entendida solo como un punto de venta, sino que se debe configurar como un
espacio donde vivir experiencias. Y es aqui, integrada dentro de la estrategia de trade
marketing, donde cobra especial relevancia el marketing de los sentidos. Partiendo
de esta premisa, la presente investigacion se centra en el estudio del marketing
sensorial utilizado por las tiendas de moda del grupo Inditex Stradivarius y ZARA y,
mas concretamente, en como aplican estas técnicas en sus tiendas, desde el punto de
vista del olfato, el oido, la vista y el tacto. Para ello se aplicara la metodologia del
andlisis de contenido. De los resultados se desprende que estos establecimientos
aplican de manera activa las técnicas de marketing sensorial, estando presentes en
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todas las tiendas, al objeto de mejorar la experiencia de compra de los consumidores.

PALABRAS CLAVE: Marketing sensorial - Neuromarketing - Retail Marketing -
Trade marketing - Merchandising - Moda - Punto de venta - Sentidos - Inditex

ABSTRACT

The growing importance of online shopping portals compared to physical retail
makes it necessary to develop strategies at the point of sale to continue to go there to
buy. In this sense, one of the big differences (if not the strongest point) between the
physical shop and the online store is the physical experience of being able to touch
and feel the product. The shop should not only be understood as a point of sale but
should also be configured as a space in which to live experiences. Moreover, it is
integrated within the trade marketing strategy, where the senses' marketing takes on
particular relevance. Based on this premise, this research focuses on the study of
sensory marketing used by the fashion shops of the Inditex group Stradivarius and
ZARA and, more specifically, on how they apply these techniques in their shops,
from the point of view of smell, hearing, sight and touch. In order to carry out the
analyses, the content analysis methodology will be applied. The results show that
these establishments actively apply sensory marketing techniques, being present in
all the shops to improve the shopping experience for consumers.

KEYWORDS: Sensory marketing - Neuromarketing - Retail marketing - Trade
marketing - Merchandising - Fashion - Point of sale - Senses - Inditex

APLICACAO DAS TECNICAS DE MARKETING SENSORIAL NAS
LOJAS DE MODA: O CASO ZARA E STRADIVARIUS.

RESUMO

A crescente importancia dos portais de compra online em comparagdo com o retail
fisico, faz necessario o desenvolvimento de estratégias no ponto de venda para que
os consumidores continuem frequentando as lojas para comprar. E, nesse sentido,
uma das grandes diferencas(para ndo dizer o ponto forte) entre a loja fisica e a online
é a experiéncia fisica de poder tocar e sentir o produto. A loja ndo deve ser entendida
somente como um ponto de venda, mas deve ser entendido como um espaco onde
viver experiéncias. E, é aqui onde ¢é incluida dentro da estratégia de trade marketing,
e cobra especial relevancia o marketing das sensacbes. Partindo desta ideia, a
presente pesquisa se centra no estudo do marketing sensorial utilizado pelas lojas de
moda do grupo Inditex Stradivarius e ZARA, e mais concretamente, em como
aplicam as técnicas nas suas lojas, desde o ponto de vista do cheiro, ouvido, vista e
tato.Para isto se aplicara a metodologia de analise de contetido. Para isto se aplicara a
metodologia de andlise de contetido. Dos resultados se desprende que estas lojas
aplicam de forma ativa as técnicas de marketing sensorial, estando presente em todas
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as lojas, com o proposito de melhorar a experiéncia de compra dos consumidores.

PALAVRAS CLAVE
Marketing sensorial - Neuromarketing - Retail Marketing - Trade marketing -
Merchandising - Moda - Ponto de venda - Sentidos - Inditex

1. INTRODUCCION

El retail de moda se enfrenta en la actualidad a una serie de problemas derivados,
principalmente, del desarrollo de las nuevas tecnologias. Por un lado, el auge de la
venta online que permite al comprador acceder a los productos a través de las
pantallas de sus ordenadores, moéviles o tablets y, por otro, el ilimitado acceso a la
informacién que Internet permite y que convierte al consumidor en un usuario
mucho mas informado y exigente que ya no se limita a la compra de productos, sino
que busca disfrutar de la experiencia de compra. Ademas, la globalizacién lleva
aparejada la sobresaturaciéon de los mercados en los que se pueden encontrar
productos de dificil diferenciacién y muy competitivos. Ante esta dificil situacién la
tienda fisica tiene que dar una respuesta efectiva para que el consumidor visite el
punto de venta y compre en él. En definitiva, se trata que el sector retail evolucione
adaptando su gestion de merchandising a las nuevas necesidades de los
consumidores, creando experiencias de compra que conecten con el cliente en un
plano emocional.

Y en esta evolucion de la gestion del punto de venta ha surgido el denominado
marketing sensorial como herramienta vinculada al marketing experiencial que
busca crear experiencias de compra a través de las que un consumidor pueda vivir
un momento Unico durante el tiempo que esté en el establecimiento generando en el
mismo reacciones de tipo emocional que mejoren las relaciones marca-consumidor.
De hecho, para autores como Segura y Sabaté (2008) la eleccién final del consumidor
estard determinada por las emociones que en él despierte el proceso de compra. Para
despertar dichas emociones el marketing sensorial busca la diferenciacién a través de
la vista, el oido, el gusto, el tacto y el olfato (de Garcillan Lopez, 2015)

De hecho, el desarrollo cada vez mayor de estas acciones en los establecimientos
comerciales se ve influido por las investigaciones que han demostrado que los
humanos recuerdan més los impactos sensoriales vinculados a las emociones,
haciendo estos mas perdurables. Y esto es algo que no puede ofrecer el comercio
online, por lo que las tiendas de moda deben aprovechar esta ventaja ofreciendo
experimentar esa sensaciéon en sus locales reforzando las emociones de los
compradores.

En definitiva, los consumidores no sélo se ven influenciados en sus decisiones de
compra por el precio o la calidad del producto, sino que variables como la
ambientacion del local, el olor, la percepcion de los colores asociados al
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establecimiento o simplemente el llevarse una buena impresién en cuanto a la
limpieza y el orden del local pasan a tener una importancia decisiva en el acto de

compra, que ya no se considera como algo tnicamente racional (de Garcillan Lopez,
2015).

Todo esto ha derivado en un aumento de la actividad académica en esta area de
conocimiento en los tultimos tiempos (Schmitt, 2007, Hultén, 2011; Gémez y Garcia,
2014) y este trabajo pretende seguir profundizando en esta linea de investigaciéon a
partir del andlisis de la gestion que de estas técnicas que involucran a los sentidos
hacen los establecimientos de moda.

1.1. Definiendo el marketing de los sentidos

De Garcillain Loépez (2015) establece una diferenciaciéon entre el marketing
tradicional y el marketing de los sentidos partiendo de la racionalidad del primero
frente a la importancia que las experiencias y las emociones tienen para los
consumidores, que se comportan mas guiados por sus impulsos que por sus razones.
Frente a la idea de que el comportamiento del consumidor se basa en la satisfacciéon
de las necesidades a partir de una oferta adecuada el marketing sensorial coloca a la
emocién como eje sobre el que gira el mismo y centra el proceso de compra en la
experimentacién de sensaciones vinculadas a dicho proceso.

Asi, el marketing de los sentidos permite influir en la percepcién, juicios y
comportamientos de los consumidores creando un ambiente agradable que
incremente el tiempo de compra en el punto de venta (Berc¢ik Et al., 2020; Jiménez,
Bellido y Lopez, 2019; Bilek, Vietoris e Ilko, 2016; Tauferova Et al., 2015). Esta técnica,
supone una ventaja de los detallistas frente al comercio online. Los consumidores
pueden experimentar a través de sus sentidos la experiencia en tiendas fisicas,
especialmente en aquellos productos que requieren tocar, sentir y probar
previamente a la decisiéon de compra (Kim Et al., 2020). Especificamente, aquellos
minoristas que se dedican al retail de moda tienen otra ventaja dado que a diferencia
de otros bienes que no requieren evaluacion fisica antes de su adquisicién, la ropa
debe verse, tocarse y generar una experiencia previa antes de decidir su compra (Kim
Et al., 2020). Esta carencia de experiencia en el entorno online, provoca una tasa de
devoluciones superior al 40% (CNBC, 2016).

Considerando este dato, los establecimientos de moda deberian crear experiencias
sensoriales en las que se pusiesen en practica estrategias y tacticas que involucrasen a
los cinco sentidos ya que su implementacion de manera conjunta influye de manera
decisiva en el comportamiento de compra (Hulten, Broweus y Van Dijk, 2008).

- Marketing aromatico

Entre las herramientas de marketing sensorial encontramos el marketing
aromatico, un factor de gran influencia en el comportamiento de compra de los
consumidores. Una investigacion actual afirma que el 75% de nuestras emociones

20
Vivat Academia. Revista de Comunicacion. 2022, n° 155, 17-32



Marin Duenas, P. P. y Gémez Carmona, D.
Aplicacion de las técnicas de marketing sensorial en los establecimientos de moda: el caso de
Zara y Stradivarius

diarias estdn relacionadas con los aromas (Ber¢ik Et al., 2020). Estas emociones
influyen en el recuerdo generado por el estimulo y permite recordar algo que olemos
mejor que algo que vemos, oimos o tocamos (Vlahos, 2007). En este sentido, las
empresas pueden facilitar el reconocimiento del producto vinculando su identidad
corporativa con un aroma y asi diferenciar la marca de sus competidores.

De hecho, Conick (2017) afirma que percibir un olor agradable mejora un 44% el
tiempo que un consumidor pasa en un establecimiento comercial a lo que Spectrio
(2020) afiade que influye, también, en el incremento del ticket de compra.

Un uso adecuado del marketing aromatico ayuda a la mejora de las percepciones
que los consumidores tienen de la marca, del punto de venta y de los propios
productos, logrando, en definitiva, que las visitas a los establecimientos de moda se
incrementen (ScentAir, 2020).

- Marketing haptico

Otra de las herramientas de marketing sensorial que pueden emplear los
detallistas de ropa en sus establecimientos es el marketing héptico, un aspecto
fundamental para la industria de la moda pues un consumidor que no puede tocar la
prenda ni sentirla dificilmente la va a comprar. De hecho, es ésta una de las
principales ventajas que los establecimientos de moda tienen en relacién a la compra
de moda online. El consumidor prefiere realizar sus compras en tiendas fisicas
porque pueden tocar y percibir la ropa haciéndose asi una idea real de su calidad, su
suavidad o dureza, de su peso o de las texturas con las que estdn producidas
(TimeTrade, 2017; Klatzky, Lederman y Matula, 1993; Klatzky y Lederman, 1992).

En este sentido, es la suavidad la caracteristica que mas se valora a la hora de
definir la calidad de un producto por parte de los consumidores de moda. Y para ser
capaces de evaluarla las personas tienen que poder testarla en su propio cuerpo
probandose la ropa, cosa que tnicamente pueden hacer en una tienda (Monitor TM
2017; Chang Et al., 2015; Spence Et al., 2014; Workman, 2010; Childers y Peck, 2010).

- Marketing musical

Los especialistas en marketing utilizan la mdusica para trasladar mensajes
comunicacionales a los visitantes a las tiendas pasando a ser ésta un elemento mas de
la atmoésfera comercial (Reynolds-Mcllnay y Morrin, 2019; Biswas, Lund y Szocs
2019; Roschk, Loureiro y Breitsohl, 2017) aumentando, ademas, la confianza que el
consumidor tiene en el establecimiento (Guenzi, Johnson y Castaldo, 2009).

Asf, los principales elementos musicales como la armonia o el timbre, la frecuencia
o tono y la amplitud del sonido, percibida a través del volumen (Bruner, 1990; Lowe
Et al., 2018; Krishna, 2013) son tenidos en cuenta a la hora de seleccionar un tipo de
musica u otro para que suene en el local. De hecho, esta decisién es muy importante
y su eleccion suele ser de lo mas variada. Por ejemplo, puede utilizarse la misma
musica en todo el establecimiento mientras que son muchos los puntos de venta que
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optan por zonificar la musica que reproducen a lo largo de la superficie comercial
teniendo en cuenta el tipo de producto que se comercializa en cada una de ellas
(Cleaver, 2016; Haugh, 2016).

En cuanto al efecto que el uso de la musica tiene sobre el comportamiento del
consumidor los estudios ofrecen diferentes resultados (Baumann y Gayer, 2017).
Mientras hay investigaciones que confirman que la utilizacién de musica incrementa
15 minutos la presencia del cliente en el local (Andersson Et al., 2012; Sullivan, 2002)
se pueden encontrar estudios que no han hallado diferencias significativas en el
comportamiento entre utilizar musica o no hacerlo (Wilson, 2003; North Et al., 2003).

Por otro lado, hay autores que sostienen que la reproduccién de musica en el
punto de venta mejora el estado de &nimo de los consumidores haciendo que éstos se
sientan mejor y provocando que consuman mads y gasten més dinero (Baumann y

Gayer, 2017), si bien estos resultados no han sido son confirmados por otros trabajos
(North Et al., 2016; Milliman, 1982).

En definitiva, la investigacién académica en este campo se ha centrado en analizar
la seleccién musical, la implementaciéon de la misma en el establecimiento y, por
supuesto, en la influencia de la musica en el comportamiento de los consumidores
(Baumann y Gayer, 2017).

- Marketing visual

La modalidad visual suele ser la herramienta sensorial mas empleada siendo, a
menudo el de la vista el mds importante de todos los sentidos (Biswas Et al., 2019;
Biswas Et al., 2014).

Desde la perspectiva del andlisis del comportamiento el modelo estimulo-
organismo-respuesta (Koo y Kim, 2013) es utilizado frecuentemente para medir como
influyen los estimulos visuales del establecimiento en los consumidores y, mas
concretamente, qué impacto tienen en su percepcioén, emocién y comportamiento de
compra (Morone Et al., 2018; Kiithn y Petzer, 2018).

Por otro lado, el color (Bagchi y Cheema 2013; Mehta y Zhu, 2009), la orientacion
de la carteleria (Romero y Biswas, 2016), la disposicién del mobiliario (Jiang Et al.,
2016) o el dinamismo en la ubicacién y rotacién de productos (Roggeveen Et al., 2015;
Krishna Et al., 2017) son también factores habitualmente estudiados en las
investigaciones sobre marketing visual.

Rodriguez (20018) afirma que aquellos establecimientos de moda que
implementan estrategias de marketing visual mejoran el reconocimiento de marca,
mejorando el posicionamiento e influyendo de manera positiva en la decisiéon de
compra. Jang, Baek, Yoon & Choo (2018) analizaron, por su parte, el concepto de
complejidad visual y sus efectos sobre el placer a la hora de realizar una compra
encontrando que cuando el grado de implicacién del comprador es bajo, el efecto es
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negativo si bien, esta complejidad visual se relaciona con un incremento de la
excitacion emocional.

En definitiva, para conseguir un reconocimiento entre los consumidores que
potencie el posicionamiento de la marca y, por tanto, aumente el nivel de las compras
en los establecimientos del sector moda es importante despertar las emociones en el

punto de venta a través del desarrollo de estrategias de marketing visual (Rodriguez,
2018).

2. OBJETIVOS

El objeto de estudio de la presente investigacion es el sector retail de moda y, mas
concretamente, la aplicacion de las técnicas de marketing sensorial por parte de los
establecimientos de moda del grupo Inditex.

Derivado de dicho objeto de estudio, el objetivo general del estudio es analizar las
acciones de marketing sensorial que las tiendas de moda implementan en el punto de
venta para influenciar el comportamiento del consumidor. Especificamente se
analizard el marketing visual, el marketing olfativo, el marketing auditivo, el
marketing tactil o haptico en las tiendas ZARA y Stradivarius.

3. METODOLOGIA

La herramienta metodolégica que se ha usado para dar respuesta a los objetivos
que se han marcado es la observacion, definida por Posada (2001) como
La forma mas sistematizada y légica para el registro visual y verificable de lo
que se pretende conocer; es decir, es captar de la manera més objetiva posible,
lo que ocurre en el mundo real, ya sea para describirlo, analizarlo o explicarlo
desde una perspectiva cientifica (p.5)

Para su aplicacién, se ha elaborado una ficha de anélisis a partir de las variables
que se definen a continuacién (tabla 1) y que se fundamentan en los trabajos de
Manzano Et al. (2012), Morgan (2016), Palomares (2009) y Diez de Castro Et al. (2006).
Su aplicacién en los puntos de venta objeto del estudio (las tiendas ZARA vy
Stradivarius situadas en el Centro Comercial Area Sur, en Jerez de la Frontera)
permitird estudiar en primera persona cudles son los estimulos del marketing
sensorial que estdn presentes en los mismos y como se ha configurado la atmosfera
del establecimiento para convertir el proceso de compra en una experiencia
memorable. Se han seleccionado estas dos ensefias del grupo Inditex por dirigirse a
dos tipos de consumidores con caracteristicas bien diferenciadas.
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Tabla 1: Variables de analisis

MARKETING | Color en el | Que se medird a través del tono predominante en el
VISUAL establecimiento | mismo 'y que puede ser  oscuro/claro,
luminoso/apagado, o de colores

[luminacién en | Medida en diferentes zonas del espacio: entrada, zona
el de pago, probadores, escaparate, expositores y
establecimiento | estanterias, resto de la superficie comercial y que
pueden estar iluminadas con una luz calida, fria o
luces de colores, y que pueden estar enfocadas o
degradadas

Disposicion del | Definida a través del tipo de distribucion, los
establecimiento | elementos que configuran el espacio y la atmosfera
comercial. Se mediré en el recorrido de la planta, en los
expositores y estanterfas, en el mobiliario y en el

escaparate
MARKETING | Olor Medido a través de la intensidad (fuerte o suave) y el
OLFATIVO tipo de aroma (floral, frutal, dulce, citrico...)
MARKETING Mdsica Estilo, tempo, ritmo y volumen
AUDITIVO
MARKETING Orden en el | Adecuado/no adecuado
TACTIL establecimiento

Disposicion  de
las prendas
Trato personal
Limpieza en el
establecimiento

Fuente: Elaboracion propia a partir de Manzano Et al. (2012), Morgan (2016),
Palomares (2009) y Diez de Castro Et al. (2006)

4. RESULTADOS

Desde el punto de vista del marketing visual la fachada de ZARA destaca por sus
grandes dimensiones, su iluminacién a través de luz blanca y un estilo arquitecténico
moderno y atractivo. El escaparate estd formado por cinco cristaleras de grandes
dimensiones dirigidas a atraer a los distintos grupos de consumidores (2 a hombres,
2 a mujeres y 1 a nifios) y decorados con maniquies vestidos con la ropa de la
temporada vigente. La entrada, por su parte, destaca por sus tres grandes puertas
metalicas que invitan a entrar al paseante al estar abiertas de par en par. Una vez en
el interior de la tienda, se puede ver un mobiliario y una decoracién moderna y
elegante formada por mesas, espejos y estanterias de metal y de color negro
iluminadas con luz blanca si bien, en la zona central del establecimiento, se observan
algunas mesas y percheros que dan cierta sensacion de desorden. Igualmente, el local
es muy luminoso aunque la iluminacion del interior puede resultar molesta a causa
de la gran cantidad de focos de luz blanca distribuidos por todo el establecimiento.
En este sentido, en todo el local destaca la luz fria salvo en la zona de pago, el tnico
punto del local en el que se puede encontrar una luz amarilla calida.
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En el caso de Stradivarius, también estd formado por un escaparate en el que
destacan una gran cristalera (si bien en este caso esta sélo dedicado a ropa femenina,
dando sensacién de sencillez y orden y permitiendo ver bien las prendas expuestas)
y una gran entrada, dividida en dos por una columna y coronadas por el logotipo
iluminado del negocio. Respecto al mobiliario, es moderno pero sencillo y est4
compuesto de sistemas murales, estanterias, mesas de madera, percheros circulares
de pie y percheros lineales colgados en las paredes, asi como espejos. El problema es
la disposicion del mismo que no sigue un patrén claro como en el caso de ZARA y
provoca que el movimiento por el establecimiento no sea fluido. En cuanto a la
iluminacion, también predomina la luz blanca con focos que iluminan de manera
directa y exclusiva tanto a los expositores como a las estanterias. Lo mismo ocurre
con la iluminacién del escaparate en la que los focos se centran en los maniquies
expuestos. Por el contrario, la zona de probadores no estd muy iluminada y da
sensacion de agobio y desorden.

En lo referente al marketing olfativo, en el caso de ZARA el perfume que se utiliza
en la tienda es uno de los que ellos comercializan y que en ese momento esta de
promocién (concretamente el producto Wonder Rose). En este caso se trataba de un
olor dulce con cierto toque floral. La fragancia era pulverizada por el propio personal
cada cierto tiempo y en las distintas zonas del establecimiento. Stradivarius, por su
parte, usa un aroma que es muy caracteristico y que estd desarrollado
exclusivamente para las tiendas de la firma por lo que es un olor tnico (odotipo). Se
trata de un olor dulce pero muy intenso y que se percibe incluso a metros de la
entrada. En este caso, la fragancia se vaporiza de manera mecénica por todo el
establecimiento cada media hora.

A lo largo de todo el establecimiento ZARA suena la misma musica de estilo pop
britdnico y no se diferencia por zonas. El ritmo de las canciones era rapido incitando
al consumidor a moverse por la planta de manera acelerada, si bien el volumen al
que sonaba no era muy alto. En Stradivarius, ademas de pop también sonaron temas
del género techno y house. En todos los casos tanto el tempo como el ritmo de la
musica era rapido y el volumen maés alto que en ZARA, si bien no llegaba a ser
molesto. En cualquier caso, la mdusica reproducida se adecuaba al target de
consumidor de las tiendas.

Finalmente, en cuanto al marketing tactil en ZARA la textura y suavidad de las
prendas asi como la disposicion de las mismas incita a tocarlas. Ademas, el personal
del establecimiento estd constantemente doblando y ordenando la ropa por lo que la
sensacion de limpieza y organizacion es muy positiva, incluida la zona de
probadores. Igualmente, el trato personal es cordial y la atencién a los clientes tanto a
la hora de que asesoren como a la hora de solicitar ayuda en busca de alguna prenda
o alguna talla concreta es muy bueno.

En Stradivarius la situacion no es tan 6ptima. Si bien en general la limpieza y el
orden son buenos si que se nota cierto grado de descuido, con ropa desordenada que
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no ha sido doblada ni colocada en su lugar en bastante tiempo, sensaciéon que se
acrecienta en los probadores en los que se nota incluso una sensacion de desinterés
por organizar las prendas que los clientes van dejando y que incluso se acumula en
los propios probadores. En cuanto al trato personal, en este caso tampoco los
dependientes estan atentos a los usuarios ni les asesoran de manera directa siendo el
usuario el que tiene que dar vueltas por el establecimiento para encontrar a un
dependiente y solicitarle la ayuda, cosa que no ocurre en ZARA, si bien el trato es
correcto y cordial.

5. DISCUSION

Los resultados alcanzados en nuestra investigacion fruto de la observacion
demuestran que el desarrollo de las técnicas de marketing visual de ZARA como de
Stradivarius aprovechan los recursos que tienen a su disposicién, cuidando la
fachada, los escaparates, la iluminacion, los rétulos y los puntos de acceso. Es decir,
la mayoria de aspectos relativos al marketing de entrada, orientado principalmente a
un consumidor shopper que busca argumentos para visitar un establecimiento y no
otro, estdn implementados. La ventaja de desarrollar estas técnicas es que facilita el
acceso a este segmento de consumidores que por lo general se guian por el precio.
Aplicando marketing de entrada es posible conseguir captarlo y fidelizarlo.

En el caso del marketing visual desarrollado en el interior del establecimiento, la
investigacion muestra que en ZARA y Stradivarius parece existir cierta sensacion de
desorden en la disposicién del mobiliario. La literatura previa sobre libre disposicion
sugiere distribuir el mobiliario de forma aleatoria permitiendo visualizar distintos
sectores de la tienda y una mayor cantidad de productos, posibilitando esta
distribucién un mayor tiempo de permanencia en el punto de venta y provocando un
mayor volumen de compras de cardcter impulsivo. Esto parece indicar que el
desorden percibido puede estar causado a propésito. La iluminacién mas luminosa
en la secciéon de exposicion facilita la percepcion de las prendas visualmente en la
distancia mientras que la iluminacién en la zona de pago, mas atenuada, brinda al
consumidor un momento de intimidad, creando un ambiente agradable a la hora de

pagar.

En lo referente a los estimulos olfativos empleados por ambos establecimientos
existen diferencias notables estando este aspecto menos cuidado en el caso de ZARA.
La utilizacién no sistematica de un aroma puede indicar la bisqueda actual de esa
fragancia que permita identificar la marca o que mejore el ticket medio de los
consumidores. Sea como fuere parece que en el caso de ZARA la estrategia de
marketing olfativo atn no estd implementada completamente y que se centra mas
bien en promocionar sus perfumes que en conseguir una identidad olorosa. En
contraste, Stradivarius utiliza claramente un odotipo vinculando un olor concreto a
su marca que le otorga las ventajas tipicas de estas estrategias. Es decir, le permite
diferenciarse, mejorar el recuerdo generado por sus productos y la frecuencia de
visita al punto de venta.
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En lo referente a las estrategias auditivas, aunque los dos establecimientos
emplean musica en el interior sin zonificar, no aprovechan la comunicacién directa (a
través de megafonia, por ejemplo) en el punto de venta con el consumidor. De
acuerdo con el cuerpo literario, utilizar este tipo de comunicacién mejoraria la
confianza del consumidor en el establecimiento y podria alentar las compras
promocionales.

Por dltimo, parece que la textura y suavidad presente en las prendas de ZARA
mejora la percepcion de calidad del establecimiento. Stradivarius, en cambio deberia
mejorar la colocaciéon de las prendas facilitando a los consumidores su percepcion
héptica, la cual no es posible captar debido a la falta de organizacién. Considerando
que parte de la calidad de la ropa es percibida por el tacto, dificultar al consumidor
que los productos se puedan tocar implica una falta de informacién importante a la
hora de formar juicios sobre la calidad de la ropa

6. CONCLUSIONES

Es un hecho que el desarrollo del marketing sensorial ha conseguido captar la
atencion de los investigadores del marketing generando un gran cuerpo literario
durante los Gltimos afios. La transferencia del conocimiento cientifico generado hacia
el sector empresarial evidencia la aplicacién cada vez mads frecuente de técnicas
sensoriales de marketing en los establecimientos comerciales. Concretamente los
directivos de marketing utilizan distintas técnicas que permiten mejorar la
experiencia del consumidor a través de sus sentidos. Es decir, la practica del
tradicional merchandaising visual estd siendo canibalizada por el merchandaising de
seduccién, que implica a mas de un sentido mejorando la sensacién del consumidor
en el punto de venta.

En el caso estudiado en este trabajo -si bien se debe seguir desarrollando el mismo
ampliando la muestra de estudio- se puede concluir que hay margen para mejorar la
implementacion del marketing de los sentidos en los establecimientos de moda. Se
debe seguir potenciando la aplicacién de distintas acciones que estimulen los
sentidos y que no solo atraigan al consumidor al establecimiento comercial, sino que
consigan que las sensaciones, sentimientos y percepciones que éstas provoquen en
ellos conviertan su proceso de compra en una experiencia atractiva y exclusiva. Solo
de esta forma se estara en una mejor posicién para ganar la partida a la venta online.
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