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1 Redaccién del informe ‘“Estudio de caso’’

1.1 Resumen

Zara es una cadena de moda espariola, situada en la localidad de Arteijo, provincia
de La Coruiia, en Galicia, Espafia. Perteneciendo al grupo empresarial Inditex, fue
fundada por Amancio Ortega y Rosalia Mera a finales del afio 1974. Es considerada la
cadena insignia del grupo, ya que cuenta con mas de 2040 tiendas fisicas repartidas
alrededor del planeta. En el afio 2012 se apertura el primer establecimiento comercial de
Zara en Ecuador, concretamente en la capital, Quito, ciudad que, junto a Guayaquil, la
marca dispone de operaciones comerciales en el pais. Ofrece dentro de su catalogo de
productos variedades de prendas de temporada, dirigida a varios segmentos de mercado.
Las estrategias planificadas de neuromarketing enfocadas a los sentidos, que se aprecian
tanto en sus puntos de venta como en los medios digitales en los que interacta la firma,
representan una excelente ventaja competitiva en el sector textil. EI neuromarketing
aplicado por Zara tiene un objetivo primordial, que es generar estimulos en los
consumidores, provocando una serie de emociones que se analizan, para descubrir
comportamientos existentes a nivel cerebral, lo que a su vez permite comprender como

acttan los clientes.

Palabras Clave: Zara, neuromarketing, cerebro, mente, sensorial, sentido, oido, vista,
olfato, tacto, emocion, estimulo, subconsciente, tienda, prendas, comportamiento,

consumidor, cliente, digital, online.



1.1.1 Abstract

Zara is a Spanish fashion chain, located in the town of Arteijo, province of La
Corufia, in Galicia, Spain. Belonging to the Inditex business group, it was founded by
Amancio Ortega and Rosalia Mera at the end of 1974. It is considered the group's flagship
chain, since it has more than 2040 physical stores spread around the planet. In 2012, Zara's
first commercial establishment was opened in Ecuador, specifically in the capital, Quito,
a city that, together with Guayaquil, the brand has commercial operations in the country.
It offers within its product catalog varieties of seasonal clothing, aimed at various market
segments. The planned neuromarketing strategies focused on the senses, which are
appreciated both in its points of sale and in the digital media in which the firm interacts,
represent an excellent competitive advantage in the textile sector. Neuromarketing
applied by Zara has a primary objective, which is to generate stimuli in consumers,
causing a series of emotions that are analyzed, to discover existing behaviors at the brain

level, which in turn allows us to understand how customers act.

Keywords: Zara, neuromarketing, brain, mind, sensory, sense, hearing, sight, smell,
touch, emotion, stimulus, subconscious, store, clothing, behavior, consumer, customer,

digital, online.



1.2 Introduccion

Zara es una marca espariola agrupada en la sociedad empresarial Inditex, dedicada
al sector productivo y comercial en la rama textil. “‘El negocio comienza su actividad en
1963 con el nombre de confecciones GOA, en un modesto taller, confeccionando vestidos
y batas de mujer en La Corufia, Espana’’ (Inditex, 2021). A finales del afio 1974, Amancio
Ortega junto a su esposa Rosalia Mera, dos emprendedores visionarios, dieron el visto
bueno para crear la marca de ropa. Primeramente, Ortega nombrd a la marca Zorba,
haciendo alusion a la pelicula clasica “‘Zorba el griego’’, pero al conocer que existia un
bar cerca de la tienda con el mismo nombre, reorganizo las letras moldeadas para que el

letrero dijera Zara, y de esta interesante anécdota nace el nombre de la marca.

En el afio 1975 se apertura oficialmente la primera tienda, cerca de las fabricas
situadas en Arteijo, la localidad que es centro de operaciones en la actualidad, presentaba
productos de moda popular e imitacion de gama alta a precios asequibles. Pronto comenzé
a expandirse, y en 1983, tenia nueve tiendas en zonas comerciales de las principales
ciudades espafiolas. En 1988 se inicia la andadura internacional, abriendo una tienda en
Oporto, Portugal. En 2010, Zara empieza a vender por internet a partir del mes de
septiembre, con la creacion de la pagina web Zara.com. En 2012 se produce la entrada al
territorio ecuatoriano, a la ciudad de Quito, ubicandose en el centro comercial Quicentro

Shopping.

Llegando a la actualidad, el afio 2020 fue marcado por la pandemia del COVID-
19, pese a esto, fue un afo clave, avanzando en la estrategia digital. El escenario ha sido
regular en la tienda ubicada en Quito, que fue el centro del estudio, a inicios de la
epidemia en abril de 2020, el local cerr6 temporalmente, para el mes de julio se comenzé
con la reapertura parcial, pero con medidas de aforo y bioseguridad establecidas. Las

ventas en linea se dispararon en ese entonces.

Los principales competidores directos de Zara en Ecuador son H&M, Mango en
cuanto a prendas femeninas, EtaFashion y RM, dado que realizan actividades similares,
ofrecen prendas textiles de temporada a precios asequibles, y se ubican en importantes
plazas comerciales. Cabe recalcar que otras marcas del grupo Inditex al cual pertenece

Zara, ubicadas en los mismos sitios comerciales, no se les considera como competidores.

Dentro de los varios reconocimientos a nivel internacional que posee Zara, es la

marca espafiola mas valiosa, con 14 937 millones de euros. Lleg6 al primer lugar tras



haber aumentado su valor un 45%, y ademas de ser la mas valiosa, es la mas conocida de
ese pais, asi se sefiala desde el Real Instituto Elcano a traves del barometro de la imagen
de Espafa, colocandose por delante de marcas de renombre como Sol Melia, SEAT,
Banco Santander e Iberia. Segin Pastor (2019): ‘‘Las claves del éxito se deben a su

diversificacion, la excelente gestion logistica, y la rapidez en la cadena de valor’’ (pag.
39).

llustracién 1. Reconocimientos internacionales de la marca Zara en el afio 2019

PUNTUACION,S
ENTIDAD MEMNCION POSICION
RECONOCIMIENTOS ¥ MENCIONES A NUESTRAS MARCAS
r
N\
Forbes The World's Maost Valuable Brands 46
Best Global Brands 29
Interbrand Mejores Marcas Espafiolas 1
BrandZTop 5.
Most Valuable Global Retzil Brands 12
Brandz Apparel Top10 2
T
."':.'" ] ]: BrandZ Top 100. Most Valuable Global Brands B1
Global 500 The World's Most Valuable Brands 92
ORARC- FRARIE
- - The world's 50 Biggest Appare! Companies 2

Fuente: (Memoria Anual 2019, pag. 315)

Zara es popular debido a su modelo de negocio, que consiste en ofrecer moda
rapida a consumidores de clase media y alta del mundo.

‘““Solo necesita una semana para desarrollar un nuevo producto y llevarlo a las
tiendas, en comparacion al promedio de seis meses del resto de la industria. Lanza
alrededor de 12 000 disefios nuevos cada afio en los cinco continentes donde opera, y
cuenta con politicas de inversion minima en publicidad convencional, ya que su
posicionamiento en el mercado global le permite subsistir sin hacer demasiada

promocion’” (MarketinglInteli, 2018).

El propoésito del estudio se basa en divulgar las acciones que Zara aplica en
neuromarketing orientado a los sentidos del cuerpo humano, que segun el tipo de producto
que ofrece son el olfato, la vista, el oido y el tacto, también se desea indagar en otros
campos y observar qué realiza para estudiar el comportamiento de sus consumidores
meta. Por Gltimo, se pretende exponer como la marca se ha adaptado a las tecnologias

digitales y como las utiliza.



El neuromarketing discute sobre tres partes fundamentales del cerebro humano:

» Elcerebroviejo o reptiliano: Es el responsable de tomar las decisiones primarias
para asegurar la supervivencia, encargandose de enviar las conexiones necesarias
para que el cuerpo realice una accion. Este cerebro fue formado hace millones de
afios, con la aparicion de los reptiles, de ahi nace su nombre cientifico, siendo asi
mas antiguo que el mundo escrito y el lenguaje.

» El cerebro medio o limbico: Es el cerebro encargado de recibir y procesar las
emociones para asignarles un significado. Cuando un usuario se siente atraido
hacia una publicidad, el cerebro medio recibe esos estimulos haciendo que la
amigdala, parte encargada de reconocer las emociones, se active para poder
almacenar informacion.

» El cerebro nuevo o neocdrtex: Se encarga de la parte racional del pensamiento.
Es responsable de hacer evidente las decisiones que se toman justificandolas de
manera légica. Interviene en el desarrollo del lenguaje, el pensamiento abstracto,
la imaginacion y la consciencia, poseyendo capacidades infinitas de aprendizaje
(Rodriguez, 2013, pags. 18-19).

De esta manera, es importante comprender gue cuando el cerebro viejo hace una
decision, lo consulta con el neocértex y el cerebro medio. Esto conlleva a que se guien

decisiones por el lado emocional que después son justificadas por un lado racional.



2 Marco tebrico

2.1 Neuromarketing

El neuromarketing es un campo interdisciplinario que consiste en la aplicacion de
técnicas de neurociencia al marketing tradicional, su finalidad es conocer y entender los
niveles de atencion que muestran los individuos frente a diversos estimulos. Juega un
papel importante al tener conocimiento de las emociones en el consumidor, ya que “‘estos
son seres sensoriales que necesitan participar mediante experiencias en puntos de venta,
puesto que experimentamos el mundo a través de los sentidos’” (Jiménez-Marin, Bellido-
Pérez, & Lbpez-Cortés, 2019, pag. 124). Se sitta su origen en el Brighthouse Institute for
Thought Science de Atlanta, en Estados Unidos.

Segun De Andreis (2012):

“‘Peter Drucker, como visionario en los origenes dijo: el objetivo principal del
neuromarketing es el de decodificar los procesos que se forman en la mente del
consumidor, para descubrir sus ambiciones, deseos y causas ocultas en sus opciones de

compra, de tal manera, que podamos entregarles 1o que ellos necesitan’” (pag. 53).

Gracias a la neurociencia combinada con el marketing, las marcas pueden realizar
mejores estrategias enfocadas a la estimulacion sensorial. ““El cerebro humano posee
aproximadamente unos 100 mil millones de neuronas que funcionan a través de
neurotransmisores, son moléculas quimicas que permiten transmitir informacion. Cada
neurona genera alrededor de 60 mil a 100 mil conexiones con otras neuronas’’ (Coca,
2010, pég. 11).

Dentro del proceso cognitivo de las personas encontramos a la emocion, que es
una reaccion psicologica ante la percepcion de un hecho, la estructura anatémica
relacionada con las emociones es la amigdala, una parte del cerebro que se encuentra en
el seno del I6bulo temporal, y tiene como funcion asignar significados emocionales a los

estimulos ambientales, recibiendo informacion que es procesada por los sentidos.

Que el marketing comenzara a ir de la mano con la ciencia supuso la utilizacion
de varios sistemas de medicion biométrica. Dichos sistemas aplicados en neuromarketing

son los siguientes:

» Electroencefalografia: Consiste en registrar la actividad eléctrica del cerebro con

la ayuda de electrodos aplicados en el cuero cabelludo.



» Imagen por resonancia magnética: Se utiliza para detectar anomalias
comportamentales de los individuos objetos de estudio tras la aplicacién de olores,
sabores o sonidos.

» Respuesta galvanica de la piel: Se utiliza como indicador del estado del sujeto
mientras es sometido a numerosos estimulos, normalmente publicitarios.

» Eye-tracking: Es el proceso de evaluar el punto donde se fija el movimiento del
ojo en relacién con la cabeza.

» Ritmo cardiaco: El latido del corazén se mide en términos de tiempo entre latidos
y se ha descubierto que las desaceleraciones se relacionan al incremento de la
atencion, a la vez que las aceleraciones corresponden a un estado negativo
(Jiménez-Marin, Bellido-Pérez, & Lopez-Cortés, 2019, pag. 134).

En este caso, el neuromarketing identifica las zonas del cerebro que intervienen
en el proceso de compra de un producto o seleccién de una marca, y es utilizado en
maltiples areas del marketing, como investigacion de mercados, investigacion del
comportamiento del consumidor, disefio de productos e impacto de estrategias

mercadoldgicas.

2.2 Marketing sensorial
El Marketing sensorial es el conjunto de técnicas de marketing que se dirigen a
los sentidos de los consumidores y modifican directamente su comportamiento. Implica

estudiar la percepcion como via que afecta la conducta de compra.

““El marketing sensorial en el punto de venta es aquel que se centra en estimular
los cinco sentidos, olfato, oido, vista, tacto y gusto, con el fin de crear un ambiente
agradable, de forma que el cliente perciba sentimientos positivos que lo hagan querer
subconscientemente incrementar su tiempo de estancia, derivando en compras

impulsivas’’ (Jiménez-Marin, Bellido-Pérez, & Lopez-Cortés, 2019, pag. 122).

Los consumidores actuales son inmunes a los estimulos de publicidad tradicional,
por ello es necesario el uso de la neurociencia para crear nuevas estrategias en el
marketing de productos, ya que estos se diferencian por sus caracteristicas sensoriales,
como su olor, sabor y tacto, que en gran medida determinan si el producto es comprado

0 no.



A la hora de realizar un estudio de marketing sensorial, se debe tener en cuenta

caracteristicas como:

» Laatencion: Se logra mediante estimulos de publicidad y sensoriales.
» Laemocidn: Se debe apelar a las emociones de los clientes en el proceso de venta.
» Lamemoria: Si se logra significa que la publicidad o el estimulo sensorial surtié

efecto, ya que el cliente la recordara.

‘‘Estos procesos cerebrales descritos anteriormente estan relacionados a mensajes
publicitarios y a estimulos de todo tipo presentes en plazas comerciales, que estan
encaminados a conseguir resultados medibles a través de la atencion, emocién y memoria
en ese orden’’ (De Andreis, 2012, pag. 55).

2.3 Sentido visual

El érgano que interviene son los ojos. El sentido de la visién es una funcion
cerebral que transforma la informacion impregnada en la retina en imagenes, y permite
interpretar la informacion recibida, con ayuda de procesos mentales como la memoria. Es
considerado el sentido que mas vende, lo cual es l6gico. De acuerdo a Ortegon-Cortazar
& Gomez (2016): “‘un cuarto del volumen del cerebro se dedica al procesamiento de
imagenes, motivo por el cual este sentido ocupa gran parte del cerebro’’ (pag. 73). Permite
concebir el ambiente fisico que nos rodea, y descubrir cambios en el mismo. Se encuentra

moderado por la intensidad de la luz, afectando al comportamiento de las personas.

““Cerca del 90% de la informacion que percibimos es visual, siendo esta gran
responsable en muchos casos de las ventas finales. La ambientacion de un establecimiento
comercial se percibe en primera instancia por la vista, para luego completarse mediante

el oido, olfato y tacto’” (Jiménez-Marin, Bellido-Pérez, & Ldpez-Cortés, 2019, pag. 136).

Es de los sentidos que méas puede impactar a la mente. Facilita la persuasion y
genera capacidad real de recordacion, logrando evocar una respuesta emocional. Es el
sentido mas estimulado en marketing, con aplicaciones en empaques, publicidades,

disefio de puntos de venta, paginas web, entre otros.

2.4 Sentido olfativo
El 6rgano que interviene es la nariz. Un olor provoca muchas emociones, que
pueden ser positivas 0 negativas, ya que este sentido es el que posee una conexion mas

directa con la memoria. Su fin es lograr contacto emocional, para que el cliente recuerde



y se identifique con la marca, mediante la estimulacion olfativa. ‘‘El olor no es filtrado
por el proceso racional de un individuo, ya que esta enlazado a las emociones de tal
manera que subconscientemente el cerebro relaciona los aromas agradables con el
bienestar’> (Ortegdn-Cortazar & GoOmez, 2016, pag. 71). En todos los aromas o

fragancias, existen tres fases de percepcion olfativa:

» Labase: Afirma la identidad del olor y le otorga caréacter.
» Lacima: Es la primera impresion que se tiene cuando se huele.

» Lazona central: Tiene los ingredientes principales de la fragancia.

A nivel olfativo, es aconsejable disponer de un ambiente olorizado. Pocas tiendas
usan esta técnica de manera consciente. ‘‘La capacidad olfativa en el marketing sensorial
es esencial, esta comprobado que las personas pueden distinguir entre 10 000 olores
diferentes, ya que cuentan con cerca de 1000 genes que codifican los receptores de olor’’
(Ortegon-Cortazar & Gbémez, 2016, pag. 71). Las reacciones provocadas por el uso de
odotipos, que son olores caracteristicos que identifican una marca o producto en
especifico, evocan mas recuerdos que cualquier otro sentido, proporcionando memorias

mas antiguas que la misma informacion auditiva o visual.

2.5 Sentido auditivo

El 6rgano que interviene es el oido y las orejas. Los ruidos con frecuencia alta
pueden afectar el estado de &nimo de los clientes, lo que puede afectar negativamente a
las ventas, por el contrario, los sonidos adecuados ayudan a incrementar las ventas y el
tiempo promedio en el establecimiento. ‘‘El music branding, que es una seleccion de
temas musicales relacionados a una marca y a las caracteristicas del publico objetivo de
la misma, puestos en los altavoces del local, crea una base de predisposicién para
potenciales compradores’’ (Jiménez-Marin, Bellido-Pérez, & Lopez-Cortés, 2019, pag.
135). Mediante este sentido podemos evaluar el mundo siendo vital para la comunicacion
y el aprendizaje, activa procesos de memoria y atencion que influyen en el estado animico

de los compradores, consiguiendo condicionar su actuacion en el punto de venta.

La memoria auditiva es un proceso cerebral dindmico que codifica y almacena
informacion relacionada a experiencias vividas. Se relaciona la audicion con los
sentimientos, teniendo en cuenta que se experimentan los sonidos ambientes de manera
individual, las personas reaccionan a ellos de forma distinta. ‘“Varios estudios justifican

la influencia del sentido auditivo a partir de la estimulacion mediante la musica cuyo



objetivo es introducir a los consumidores a un estado de placer, que relacionan esa
sensacion con los productos del establecimiento, ayudando a impulsar las compras’’
(Ortegon-Cortazar & Gémez, 2016, pag. 72). Los sonidos producen cambios en el sistema
de neurotransmision y en la predisposicion del cliente para hacerse con un producto o
entrar a un local comercial. La musica en un establecimiento comercial debe ser acorde

al publico meta, y modificarse en funcion de las diferentes temporadas.

2.6 Sentido tactil

El sentido del tacto comprende la percepcion de estimulos mecanicos al aplicar
cierta fuerza sobre una superficie, que incluyen el contacto, presion y golpeo sobre la piel.
‘‘Existen terminaciones nerviosas que hacen que los estimulos a través de la piel sean
interpretados de diversas maneras por el cerebro, ya que cada una supone una experiencia
distinta susceptible de tener un significado para el marketing’’ (Jiménez-Marin, Bellido-
Pérez, & Lopez-Cortés, 2019, péag. 137). Los consumidores actuales compran los
productos basandose en el tacto, ya que la interaccion fisica con los mismos influencia un
impulso de compra. Basicamente se aprovecha la necesidad de interactuar con los bienes,
con ello los evaltan y recopilan informacion sobre sus propiedades usando los dedos,

haciéndose incluso maés facil recordarlos.

El sentido tactil es el primero que se desarrolla en el vientre y el ultimo que se
pierde con la edad, también es el menos estudiado en el marketing. ‘“Se considera el mas
intimo de los sentidos debido a que a través de él se percibe informacion sobre las
propiedades materiales de los objetos, como textura, suavidad, temperatura o peso, lo que
atribuye una percepcion basica sobre la calidad del producto’ (Ortegdn-Cortazar &
Gobmez, 2016, pag. 71). Quienes tengan mayor necesidad de tocar productos estaran mas

influenciados por el marketing que involucra al tacto.

2.7 Importaciones
De acuerdo a Gaibor (2017):

“‘Las importaciones son la compra de bienes y servicios del exterior realizados
por residentes en el pais, es decir, los gastos en bienes y servicios realizados por los

consumidores de un pais, pero en bienes y servicios no producidos internamente’” (pag.

33).
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2.8 Franquicia

La franquicia comercial es aquel contrato celebrado en el cual un franquiciante,
poseedor de un negocio o derecho de marca, ofrece a uno o varios franquiciados los
derechos para explotar el uso de una marca o actividad comercial bajo el control del
franquiciante, por el pago de cierta cantidad monetaria u otras prestaciones adicionales.
“‘El franquiciado es responsable de desarrollar el modelo de negocio en su pais, lo que
implica adaptarlo a las caracteristicas especificas de su mercado’’ (Navarro, 2018, pag.

22). Son elementos basicos en un contrato de franquicia:

» Una licencia de marca
» Transferencia del know-how (saber cémo opera el modelo de negocio)
» Determinacion de regalias

> Territorio de funcionamiento

2.9 Comportamiento del consumidor

El comportamiento del consumidor es el estudio de procesos que intervienen
cuando una persona 0 un grupo de personas seleccionan, compran o usan productos,
servicios, ideas o experiencias para satisfacer sus necesidades y deseos. ‘‘El centro del
comportamiento es el entendimiento del ser humano, sus necesidades, deseos, emociones
y aspiraciones, busca saber las razones por las cuales consumen productos especificos,
identificando procesos racionales y emocionales en la seleccion de las marcas’

(MarketinglInteli, 2018).

La mayoria de cosas que compramos tienen un alto contenido emocional, el cual
es influenciado por la cultura y el entorno en el que se desenvuelve el consumidor. Para
el estudio es necesario apoyarse de las ciencias sociales, en especial de la psicologia y
antropologia. La motivacion es la chispa que enciende el comportamiento en las personas,
la cual surge de una necesidad que se desea satisfacer. Una vez activa la necesidad, existe
un estado de tension, a partir de esto los mercaddlogos crean productos y servicios que
permiten al consumidor reducir esa tension, que representa un impulso de compra. El
comportamiento de los consumidores es un proceso donde intervienen muchas personas

y muchas decisiones, ademas de ser dindmico y cambiante con el tiempo.
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En los modelos de comportamiento del consumidor, se distinguen cuatro puntos

de vista, los cuales son:

» El punto de vista econdmico, donde el consumidor toma decisiones racionales,
conocida como la teoria del hombre econémico.

» El punto de vista pasivo, describe al consumidor como un ente sumiso a las
empresas, que los define como compradores impulsivos.

» El punto de vista cognitivo, describe al consumidor como un solucionador nato de
problemas, se enfoca en evaluar informacion y tomar decisiones.

» El punto de vista emocional, donde realizan sus compras sobre una base
emocional, dando mayor importancia a sus estados de animo del momento (Coca,
2010, pags. 12-13).

2.9.1 Buyer person

El buyer person ‘‘es un personaje real o ficticio que se construye a partir de la
etnografia de una poblacion, tomando datos como edad, sexo, costumbres, creencias,
entre otros, con un perfil psicologico, cualidades y comportamientos similares’” (Beltran,

Parrales, & Ledesma, 2019, pég. 672).

Existen varios métodos disponibles para investigar al buyer person, entre los que
se encuentran las entrevistas a clientes, que pueden ser presencialmente, por teléfono o
videollamada, y las herramientas de inteligencia de leads, que permite estudiar los perfiles

en redes y en las plataformas sociales de clientes que siguen a una empresa.

2.9.2 Proceso ‘‘“Toma de decisiones de compra subconsciente’’

Las vidas de las personas estdin mediadas en gran parte por decisiones
inconscientes, que tomamos en base a informacion que poseemos, pero N0 SOMOS
conscientes, ya que se producen en un segundo plano de la consciencia. El cerebro
humano posee una serie de reacciones subconscientes, que pueden ser medidas a través
de la tecnologia utilizada en la neurociencia, esta informacion permite entender la
verdadera conducta de los seres humanos. “*Se estima que un 85% de las decisiones que
tomamos en nuestra vida diaria son de manera subconsciente, en cambio solo un 15%

serian decisiones realmente conscientes’’ (De Andreis, 2012, pag. 54).

Cuando se habla del subconsciente se hace referencia a la mente que se encuentra
debajo del umbral de la consciencia, es decir, todo aquello que no es posible percibir de

manera racional. Se conoce que el cerebro reptiliano es la sede principal del poderoso
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subconsciente. De la misma manera, el cerebro limbico tampoco se controla de forma
consciente. ‘‘Las decisiones de compra reales no responden al precio o a los beneficios
de un producto como popularmente se piensa, ya que es la experiencia emocional el factor
principal de compra’ (Rodriguez, 2013, pag. 22). Nuestro cerebro sobrepasa al

pensamiento racional para juzgar emocionalmente en menos de 100 milisegundos.

2.10 Marketing digital

El marketing digital es la aplicacion de estrategias de comercializacion y
posicionamiento de marcas llevadas a cabo en los medios digitales, se refiere también a
como el Internet puede ser usado en conjunto con medios tradicionales como radio, prensa
fisica y television, para ofrecer productos y servicios a los consumidores. ‘‘El uso de
medios digitales como servicios web, correo electronico o medios moviles, tienen como
objetivo llevar clientes a los comercios electrénicos, a través de diversas técnicas como

el uso de buscadores en la web y publicidad en Internet’” (Marketinglnteli, 2018).

El fin del marketing digital es lograr un retorno de inversion ganando nuevos leads
y conversiones online, manteniendo relaciones con consumidores, para conseguir
retenerlos. Tiene como proposito mejorar el posicionamiento a nivel digital de las marcas
y generar vinculos con potenciales compradores. Los consumidores desean llegar
rapidamente a lo que buscan y comunicarse de forma facil con el negocio a través de un
teléfono o chat, como WhatsApp, con el objetivo de suministrar sus datos para un futuro

contacto.
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3 Desarrollo de caso
3.1 Proceso: Importacion de ropa Zara en Ecuador

Dentro de la norma legal establecida para importar bienes al Ecuador, existen una
serie de pasos previos y de registro establecidos por la Aduana Nacional, que todas las
personas naturales o sociedades empresariales que deseen adquirir y recibir productos

desde el exterior deben cumplir.

lustracion 2. Pasos previos para importacién de mercancias en el Ecuador

Pasos previos a la

importacion P
/4 Trdmites de
desaduanizacion de
5 = mercancias
Conocer restrincciones
— de productos a Contar con la asesoriay
‘ importar servicio de Agentes de
Regis tro de . ?g:::as autorizados por
Para conocer si el producto a te =
Importador en importar estd sujetoa Transmitir la declaracion
sistema restricciones o es de prohibida ;’g:;""" de importacion
Instalacion del inf ‘ormatico impartaciol, $6 ingresaq -
consulta del arancel, ubicada
Ecuapass aduanero en el sistema Ecuapas.
Ob te:qc:on de_l 2 Para tal efecto se cuenta Las personas naturales o
Certificado Digital con un Navegador juridicas, ecuatorianas o
para ﬁrm a b?sado en M?zi{Io exrraf!jeras radichas en
lectréni Tok Firefox, permite instalar el pais deben registrarse
electronica ( 0 en) y configurar como importador en el
complementos sistema Ecuapass.
necesarios de JAVA,
El Banco Central de Ecuador - Flash Player y PKI
BCE, ofrece este servicio, el automaticamente, a fin
cual es necesario paralo de poder acceder a
firma electronica de la Ecuapass de manera
Declaracion de Importacion. inmediata.
www.bce.fin.ec www.aduana.qob.ec/sen
ae-browser-descargas/

Fuente: (Aduana del Ecuador), a fecha 15/07/2021

Luego de haber cumplido con los pasos previos, se procede a realizar el resto de
tramites que permitirdn contactar con la persona o sociedad ubicada en el exterior para
acordar el pago y el método de traslado de la mercaderia. Las prendas que Zara importa
a Ecuador van de acuerdo a lo que establece la central en Espafia, quienes envian un
catalogo de prendas de temporada, que se distribuyen a varios paises de una misma
region, en este caso Sudamérica. La mayoria de la mercancia procede de paises donde se
fabrica a menor costo. Se espera que llegue el cargamento al aeropuerto de Quito o al
puerto maritimo designado, para que los contactos recojan las prendas y las transporten

al centro logistico.
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3.2 Conformacion de empresa privada ‘‘tipo franquicia’’: Zara Ecuador

““‘En Ecuador no existe una legislacion especifica para franquicias, sin embargo,
existen disposiciones legales en el Cddigo de Comercio y la Ley de Propiedad
Intelectual’” (Navarro, 2018, pag. 3). En la adquisicion de marcas para uso comercial
Inditex, grupo empresarial al que pertenece Zara, posee un modelo de contrato conocido
como ‘‘contrato master’’, documento base para iniciar negociaciones. Existe una estrecha
relacion entre la propiedad intelectual y el modelo de negocio, considerando que la marca
Zara confiere sus procesos productivos, operativos y comerciales al que adquiere el
derecho de marca. Al ceder la marca, resulta fundamental que Inditex autorice mediante
un contrato de licencia para el uso de la misma, que debera ser inscrito en el Instituto
Ecuatoriano de Propiedad Intelectual, al igual que la apariencia distintiva de los puntos

de venta.

Para abrir una tienda Zara en territorio ecuatoriano, fue necesario previamente
realizar un estudio de mercado, comenzando por un analisis macroeconémico, donde se
conocieron caracteristicas generales del pais como nivel de empleo, inflacion, salarios de
trabajadores, impuestos, el producto interno bruto (PIB) y la situacién politica existente,
para poder determinar hasta qué punto era adecuado iniciar negocios en Ecuador.
También se efectud un analisis microecondmico, el cual midi6 a los consumidores
potenciales de Quito y la posible acogida de los productos por parte de ellos. Los analisis
dieron resultados positivos, puesto que permitid la entrada de la marca al pais, siguiendo
el mismo modelo a nivel internacional en cuanto a decoracion de tiendas, logistica y
recursos humanos, siendo los mismos encargados del negocio responsables de elegir a

quién contratar y llevar a cabo la inversion de activos.
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Tabla 1. Comparacion ‘‘Proceso productivo en industria textil ecuatoriana contra

proceso productivo en Zara’’

Proceso productivo industria textil

ecuatoriana

Proceso productivo Zara
(Modelo Join Life)

de

comunes para operacion textil, acorde a

Seleccion materiales  primarios

ficha técnica de la prenda.

de

reciclados para operacion textil, acorde a

Seleccion materiales  primarios

ficha técnica de la prenda.

Seleccion de productos quimicos comunes

Seleccion de productos quimicos de bajo

requeridos para tratamiento de telas. impacto ambiental requeridos para
tratamiento de telas.

Abastecimiento de materias primas de | Abastecimiento de materias primas

cualquier tipo para la linea de produccion. | recicladas para la linea de produccion.

Programacion de  maquinas  para | Programacion de  maquinas  para

produccion de tejeduria mediante | produccion de tejeduria  mediante

consumo de energia eléctrica, conforme a

disposicién de técnico encargado.

consumo de energia renovable, conforme

a disposicion de técnico encargado.

Control del desarrollo de la produccion
asignada a cada maquina asegurando el
funcionamiento de la energia eléctrica,

acorde al manual de procedimientos.

Control del desarrollo de la produccién
asignada a cada maquina asegurando el
funcionamiento de la energia renovable,

acorde al manual de procedimientos.

Abastecer a las maquinas con la materia
prima comun necesaria, cumpliendo con

las 6rdenes de produccion establecidas.

Abastecer a las maquinas con la materia
prima reciclada necesaria, cumpliendo

con las 6rdenes de produccion

establecidas.

Operar las maquinas durante el proceso de
tintura, controlando la materia textil para
conseguir la calidad previa mediante la

utilizacidon necesaria de agua.

Operar las maquinas durante el proceso de
tintura, controlando la materia textil para
conseguir la calidad previa mediante la

menor utilizacion de agua posible.

Tirar los residuos generados en el proceso
productivo a zonas previstas, conforme al

manual de procedimientos.

Reducir los residuos generados en el
proceso productivo, conforme al manual

de procedimientos.

Fuente: Elaboracion propia, sobre la base de (Ministerio de Educacién, 2016)
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3.3 Mision de Zara

“‘Desarrollar prendas de ropa fashion de una calidad media cumpliendo las
expectativas del cliente y a un excelente precio para los jovenes y adultos. Nuestras
tiendas se encuentran en las principales ciudades del mundo. Con una coleccion nueva
cada dos semanas por nuestro excelente manejo en la parte logistica de nuestra cadena de
almacenes para asi mantener a nuestros clientes frescos en el mundo de la moda’

(Alddmiz-Echevarria, 2015, pég. 9).

3.4 Vision de Zara
‘“Ser lider mundial en la confeccion, comercializacion y distribucion de prendas
que puedan llegar a cualquier zona donde exista un nicho de clientes, para que puedan

obtener los diferentes disenos’’ (Aldamiz-Echevarria, 2015, pag. 9).

3.5 Ventaja competitiva de Zara

““La ventaja competitiva que posee Zara se basa en su flexibilidad, rapidez y
capacidad de innovacién, ademas de su modelo de negocio, el cual se sustenta en tres
pilares, los cuales son la altisima rotacion de productos, generacion de experiencias en
tiendas fisicas y virtuales, y la adaptacion de nuevas tecnologias en sus espacios donde
opera’’ (Marketinglnteli, 2018). También la marca puede adaptar su ropa a circunstancias
tan impredecibles como cambios inusuales en el clima, lo que hace que su valor y su

ventaja competitiva aumenten.

3.6 Estrategia de servicio en Zara

La estrategia de servicio de Zara consiste en controlar todo el proceso de disefio,
fabricacidn, distribucién y venta de sus prendas. Este proceso permite tomar decisiones
agiles sobre el surtido de productos, en cuestion de pocas semanas y no una vez por

temporada, como el resto de la industria.

“‘La evidencia de la flexibilidad productiva se traduce en la rapidez de acceso al
mercado de los productos Zara, mientras que la competencia necesita un promedio de 6
meses para disefiar el producto y otros 3 para fabricarlo y colocarlo en los puntos de venta,
la firma espafiola lo hace, para el primer caso en un mes como promedio, y para el
segundo en tan solo una semana, reduciendo asi el tiempo de acceso al mercado en un
80%’’ (Marketinginteli, 2018).

En cuanto a la seguridad y privacidad de datos personales de los clientes en las

plataformas online, ‘‘se dispone de un comité de seguridad de informacion que permite
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concienciar a todas las areas de su importancia, incorporando la privacidad en todos los
procesos que tratan datos personales desde su origen y en todo el ciclo de vida de los
mismos’” (Inditex, 2015, pag. 2).

lustracion 3. Procesos de compras disponibles en Zara

r - 4
n; l\ f.;: !’E

LA COMPRA EN TIENDA LA COMPRA ONLINE DESDE TIENDA

sy

BUSCAR COMPRAR RECOGER DEVOLUCION DEVOLUCIDN ENVIAR COMPRAR BUSCAR
EN TIENDA ENTIENDA EN TIENDA ENTENDA ENTIENDA D ACASA EN TENDA EN TIENDA

ENCASA

: QL
(M
S e e
CED

DEVDLUCION DEVOLUCION
BUSCAR COMPRAR RECOGER ENTIENDA D ENTIENDA D ENVIAR COMPRAR BUSCAR
ONLINE DNLINE EN TENDA ENCASA ENCASA ACASA ONLINE ONLINE

LA COMPRA VERSATIL LA COMPRA GLOBAL

)

Fuente: (Memoria Anual 2019, pag. 198)

3.7 Estrategia comunicacional de Zara

En Zara, los flujos comunicativos son sencillos, ya que es posible acudir a la alta
direccion o a los mandos intermedios con cierta facilidad. Cada director de tienda es
responsable de un negocio, similar a una PYME. ‘‘En cuanto al proceso comunicacional
con el cliente lo primero es ver la reaccion del mismo ante los productos, y a partir de ahi
se plantea la oferta, para que sea de su agrado’” (Diaz & Monjo, 2017, pag. 67). La tienda
recoge toda la informacidn recibida de los clientes, que se comunica a su vez a la central,

esta informacion pasa al equipo comercial para determinar lo que puede gustarles y lo
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que no. A partir de ahi se disefian los nuevos modelos para fabricar, y asi cada cierto

tiempo se repite el ciclo.

El logotipo de Zara es un perfecto ejemplo de identidad corporativa simple, pero
a la vez exitosa, corto y facil de recordar. Se basa la tipografia en una letra personalizada
con serifas. El color negro en su logotipo representa la elegancia, el estilo y la excelencia

de la marca, aungque también se puede ver en colores como el azul o beige.

Desde sus comienzos Zara ha innovado en las estrategias de marketing, utilizando
una publicidad no convencional. Es mediante la técnica boca-oreja que se han dado a
conocer. ‘‘La mejor publicidad para la marca se aplica en la ubicacion de las tiendas, en
los escaparates, en las dependientas y en los empaques que utilizan los clientes cuando
compran’’ (Aldamiz-Echevarria, 2015, pdg. 40). La tienda constituye el centro de

comunicacion de la firma.

3.8 Estrategia de integracion vertical en Zara

» Integracion vertical hacia atras: Se da cuando una empresa crea centros para
producir los insumos empleados en el producto final que se quiere vender. La
produccién de articulos Zara es llevada a cabo dentro de fabricas propias o en
fabricas externas con las que existe una alianza.

» Integracion vertical hacia delante: Se da cuando la empresa establece
subsidiarias que distribuyen o venden sus productos a los consumidores. La
distribucion y las ventas se hacen en tiendas propias de Zara (Alddmiz-Echevarria,
2015, pag. 22).

3.9 Estrategia de crecimiento en Zara

El crecimiento interno en la marca es mediante inversiones propias con el fin de
aumentar la capacidad productiva. Mientras que el crecimiento externo de la empresa se
realiza mediante la expansion internacional, a través de franquicias o joint ventures, que
son alianzas en la cual se combina el proceso operativo de un negocio con su experiencia

en mercados internacionales y las instalaciones de una empresa local.

3.10 Productos Zara

Una cantidad considerable de prendas que se comercializan en Ecuador son
disefiadas por un equipo de expertos en moda local, se comunican con proveedores para
negociar los insumos que se necesitan para fabricar esas ropas, y luego envian

directamente a fabricantes de textiles nacionales con los que existe una alianza por parte

19



de la marca, luego mediante la cadena de suministro llegan al local, y estan listas para la

venta.

El proceso de creacion de prendas es el siguiente: se trabaja en dos temporadas,
otofio-invierno y primavera-verano. ‘‘Cada temporada arranca con una coleccion bésica
que los disefiadores plantean un afio antes en términos de colores, tejidos y estampados’’
(Diaz & Monjo, 2017, pags. 66-67). Su cartera de productos se basa en prendas de moda,
complementos de vestimenta como bolsos, cinturones, zapatos, pafiuelos, gafas de sol
entre otros, y la seccidon de cosmética, con perfumes, brillos de labio, maquillaje y demas

accesorios.

3.10.1 Estrategia de diferenciacion de producto en Zara

Se basa en capturar las tendencias de moda en el entorno social, reinterpretar esas
tendencias de marcas mas lujosas en productos a precios asequibles junto a la agilidad
logistica para ponerlos en tienda en poco tiempo, y renovar el inventario de las tiendas
para incentivar una compra impulsiva, estos son los pilares en los que se sustenta la

diferenciacion y exclusividad que perciben los clientes.

3.11 Precios en Zara

“‘El departamento de Marketing fija cual debe ser el precio final de cada producto
estableciendo el método ‘‘target pricing’’, basandose en lo que los consumidores estan
dispuestos a pagar para cada tipo de prenda’’ (Alddmiz-Echevarria, 2015, pag. 11). Se
calcula si los costes de produccion y los margenes de ganancias permiten alcanzar ese
precio objetivo. Zara realiza estudios de mercado, consumidores, competidores y poder

de adquisicion de los clientes para especificar el precio de cada producto.

3.11.1 Estrategia de liderazgo en costes de Zara

Desde sus inicios Zara ha adoptado por una clara estrategia de liderazgo en costes.
Gracias a su economia de escala, los costes por produccién son bajos en comparacion al
margen de beneficio que obtiene. El eficiente aprovechamiento de la cadena de valor y la
automatizacién de procesos como logistica, produccion e inventarios le permiten obtener

bajos costes.

3.12 Tiendas fisicas de Zara
Las tiendas son el punto de encuentro en Zara de la moda con sus clientes y su
mejor publicidad. Estamos ante tiendas repartidas por las principales ciudades y centros

comerciales de todo el mundo que acercan sus propuestas de moda a la gente y que son
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una autentica sefia de identidad de marca. La coordinacion de los aspectos en las tiendas
se realiza desde la central de Arteijo, La Coruiia. ‘‘El canal para la comunicacion entre la
central y las tiendas es el TGT (terminal de gestion de tienda), en este terminal se reciben
todas las informaciones de producto y recursos humanos, esa informacion permite ir

viendo como gestionar el establecimiento’’ (Diaz & Monjo, 2017, pag. 62).

La politica general es la de alquilar los locales, en los mercados donde esta
presente la compra de locales no se concibe por la marca. ‘‘Cada cuatro o cinco meses se
realizan reformas parciales y cada afio y medio se renuevan completamente las tiendas,
de forma gradual segun la ciudad o pais, para que no estén todas las tiendas de una regién
reformandose al mismo tiempo’’ (Diaz & Monjo, 2017, pag. 64). Los interiores estan
adaptados al publico que los visita, son el resultado de un trabajo del equipo de
interioristas que relacionan los metros cuadrados de superficie con la disposicion del

mobiliario, el volumen de la musica ambiental y las luces directas e indirectas.

3.13 Cadena de suministro en Zara

Las prendas de origen nacional que se comercializan en la tienda de Quito son
confeccionadas por fabricas textiles propias y otras autorizadas por la marca con las que
existe un convenio vigente, ubicadas en las provincias de Imbabura, Tungurahua y
Pichincha, tres de las méas importantes en cuanto a confeccidn de textiles en el pais, una
vez las prendas estan listas, se procede a llevar la mercancia junto con las prendas
importadas hacia el centro logistico ubicado en la ciudad de Quito, y cuando se verifica
la calidad de los productos, se distribuyen directamente al local.

Los automdviles utilizados para el traslado son en alianzas con compafiias
especializadas en logistica y una flota de vehiculos propios de la marca. En los procesos
de envios a domicilio, se procede al contacto con los mediadores logisticos para que
vengan al local a retirar los productos solicitados, y dependiendo de las ciudades
disponibles para los servicios de entrega, en este caso las principales del pais, hacen llegar
las prendas a los clientes, quienes compran en la tienda en linea, ya sea a través de la app
movil o del sitio web de Zara, que son las plataformas de e-commerce oficiales de la

firma.

El proceso logistico en la marca hizo posible que se convirtiera en pionera de la
moda rapida. La cadena de suministro puede poner productos en las tiendas cada semana.

Toda la ropa se procesa a través del centro logistico, donde los articulos se inspeccionan,
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clasifican, etiquetan y se cargan en camiones para entregar al local en un lapso promedio
de 48 horas. ‘‘Para introducir prendas semanalmente, se juega con un sistema de
distribucion agil, flexible y eficaz, mediante el ‘‘just in time’’, produciendo la ropa que

se va a vender al momento’’ (Aldamiz-Echevarria, 2015, pag. 11).

3.14 Encargados de tiendas fisicas Zara

Las personas encargadas de gestionar la tienda estan disponibles el tiempo que
demora el horario de atencion a clientes, para resolver inquietudes, ayudar en la ubicacién
de los productos, y por supuesto para cerrar el proceso de ventas interactuando con los
clientes. Son los principales responsables de la actividad en el punto de venta, existen
varios encargados de secciones, segun la planta y los tipos de prendas, su mision es

mantener la tienda arreglada, siendo la imagen de la marca en el punto de venta fisico.

“‘Los encargados deben conocer el perfil de sus clientes y estar al corriente de lo
que estos demandan, asi como de las tendencias del mercado’’ (Diaz & Monjo, 2017, pag.
65). Es su propia experiencia y la logica lo que les ayuda para realizar los pedidos de
prendas que cree que se van a vender en la tienda en la que esta a cargo. Otra de las
misiones fundamentales de los encargados y dependientes es transmitir a la central
informacidn sobre su mercado, para mantenerse al tanto de lo que se demanda y lo que

no.

3.15 Impacto de la marca Zara en Ecuador

La llegada de la marca al Ecuador en el afio 2012 cambi6 por completo la manera
de ver la moda rapida en el pablico de consumidores ecuatorianos, e incluso obligé a las
demés marcas tanto nacionales como internacionales, ubicadas en el pais, a innovar en
sus estrategias de marketing enfocadas al cliente, prestar mas atencién a sus escaparates
y mejorar el disefio en los puntos de venta. Estas firmas cambiaron su modelo de negocio
para poder competir con la firma espafiola, de otra forma lo mas probable es que hubiesen
quebrado, mas aun con la situacion de pandemia actual. Estos datos nos dan un

conocimiento del impacto de Zara con su entrada al pais, siendo exitoso y agitador.
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3.16 Preguntas (cuestiones para la discusion)

3.16.1 ¢(Como Zara aplica el neuromarketing orientado al sentido visual para crear
experiencias memorables en sus puntos de venta fisicos?

El sentido visual es el mas utilizado por la cadena, procurando tener dominados
varios aspectos en cuanto a la vista de la tienda, como la iluminacion de la misma, utilizan
luces LED que apuntan directamente a los productos y a puntos calientes donde se desea
que los clientes pongan atencion, como ofertas, promociones en las prendas, o pantallas
con publicidad. Se aprecian focos de luces directas e indirectas ubicadas estratégicamente
en el establecimiento, las luces LED estan en el techo, siguiendo un patréon de lineas y
formando una figura, por lo que se distingue que toda la tienda cuenta con una excelente

fuente luminosa.

lustracién 4. lluminacion en el establecimiento y varios elementos

Fuente: Imagen propia

En cuanto al ordenamiento del local, al entrar, el cliente siente una sensacion de
orden y limpieza que lo invita a si mismo a querer explorar, ya que desde las entradas se
puede observar el fondo. El establecimiento en Quito se compone de dos plantas, una
inferior (ubicada en el primer piso) con mayor superficie, y una superior, (ubicada en el
segundo piso) pero con menor superficie, a la planta superior se puede acceder desde la
planta inferior, mediante el uso de escaleras mecanicas, que interconectan las dos plantas
del local, donde existen probadores y cajas de pago. EI mobiliario disponible (perchas,
islas y muebles) esta colocado de tal manera que la vision no se entorpece con algin
objeto innecesario. Existen en el suelo cerca de las cajas de pago indicaciones en fila con
la distancia de seguridad, debido a la pandemia, ademas de presencia de sefializacion en
las paredes y el techo, que indican las salidas de emergencia.
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llustracién 5. Vista diagonal de la segunda planta

Fuente: Imagen propia

Los escaparates son el iméan para atraer clientes, estan ubicados al costado de las
entradas principales, y exhiben maniquies que presentan las prendas. ‘‘Existe un equipo
de escaparatistas principales ubicados en la central de Zara en Espafia, que cuentan con
un prototipo de tienda donde disefian los escaparates, estableciendo elementos
decorativos, y en cada tienda a nivel internacional también hay responsables de
escaparates, que siguen las pautas que reciben desde la central’’ (Diaz & Monjo, 2017,
pag. 64). El equipo principal disefia con antelacion tres imagenes de escaparates a lo largo
del afo, una por cada temporada y otra por navidad, para que esa idea sea adaptada por

los escaparatistas segun la regién donde se encuentra la tienda.

llustracion 6. Escaparate de exhibicién en la primera planta

Fuente: Imagen propia
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La disposicion de los productos estd hecha para transmitir elegancia, y representa
un recorrido guiado hacia donde el cliente se sentira interesado, por lo que se exhibe una
cantidad aceptable de prendas, que no se ven amontonadas y tienen un orden l6gico en
cuanto a colores y tipo de prenda, incluso ofrecen accesorios complementarios, para
ayudar al cliente a elegir un conjunto acorde a su estilo. Las prendas estan colocadas de

acuerdo a las lineas de producto, y por secciones (hombre, mujer, nifios, bebés).

llustracion 7. Prendas dispuestas linea Zara Woman

Fuente: Imagen propia

En cuanto a publicidad en el punto de venta, el interior de las tiendas Zara resulta
poderoso, con el uso de carteles y pantallas digitales distribuidas a lo largo del local. En
cuanto a promociones de ofertas y descuentos, se ubican en los escaparates, en el
mobiliario donde estan las prendas, y en pantallas digitales ubicadas en las cajas de pago.
Los colores promocionales se establecen en base a la psicologia del color, donde se
identifican una serie de colores que van en base a la filosofia de los clientes, los cuales
son principalmente el rojo, que significa estimulacion, pasion, fuerza, evolucion y

vitalidad, ademas del blanco, que expresa pureza, limpieza, paz y virtud.
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llustracion 8. Prendas dispuestas donde se aprecian elementos promocionales

Fuente: Imagen propia

Con el neuromarketing orientado al sentido visual Zara busca activar el cerebro
reptiliano y el limbico, donde la informacion de la vista a través del entorno que recibe el
consumidor pasa al cerebro reptiliano para tomar la decisiébn que luego
subconscientemente es captada por el cerebro limbico despertando emociones positivas,

lo que produce una sensacién de impulso por querer comprar.

3.16.2 ¢(Como Zara aplica el neuromarketing orientado al sentido olfativo para
crear experiencias memorables en sus puntos de venta fisicos?

El sentido olfativo se aplica conscientemente en las prendas y locales comerciales
de Zara, dependiendo de la regidn se emplean aromas o fragancias diferentes. En Quito,
se maneja un odotipo de fragancia floral concebida por el equipo de ventas, que se
incorpora a las prendas en los centros logisticos, y una vez en el local los clientes tienen
la oportunidad de olfatear esa fragancia caracteristica, que perdura en sus mentes y les
origina una sensacion de paz y positividad, directamente asociada la marca, también

aplican la fragancia en los empaques, aungque de manera mas leve.

En cuanto al ambiente, se emplea un odotipo de aroma a lavanda, con un toque de
esencia de vainilla, de manera moderada, haciendo que el olor no se sienta muy leve ni
muy pronunciado. EIl aroma en cuestion al olfatearse recuerda la ropa limpia, ademas de
una conexion directa con un ambiente natural. Se encuentra repartido por el local

mediante el uso de dispensadores de aromas previamente aplicados.
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Con el neuromarketing orientado al sentido olfativo Zara busca activar el cerebro
reptiliano y el limbico, donde a través del olor distintivo que percibe el consumidor se
capta informacién relevante que pasa al cerebro reptiliano, el cual toma una decision que
luego subconscientemente es captada por el cerebro limbico estableciendo emociones
positivas en la mente del cliente, lo que le producird una sensacion de impulso por querer

explorar y adquirir prendas dentro de la tienda.

3.16.3 ¢(Como Zara aplica el neuromarketing orientado al sentido auditivo para
crear experiencias memorables en sus puntos de venta fisicos?

El sentido auditivo en las tiendas Zara crea sensaciones positivas a los clientes. El
sonido ambiente en el establecimiento es calmado, se utilizan altavoces de sonido
instalados en el techo, los que reproducen una lista de musica con diferentes géneros
conocidos como electrénica, pop, instrumental entre otros, en base a la personalidad
alegre y divertida de los consumidores, compaginando con sus gustos musicales, con el

objetivo de mantenerlos relajados y dispuestos a comprar, en un ambiente placentero.

El volumen de la masica se mantiene en un nivel medio o moderado, porque muy
bajo hace que los clientes no escuchen nada, y muy alto puede producir una sensacion de
alteracion y molestia, que haria que no quisiesen ni entrar a la tienda. En el momento de
mi visita se estaba reproduciendo una seleccion de musica tipo electronic dance en un
tono suave, lo que producia buenas vibras al estar dentro del local, y personalmente me

provocaron sentimientos de agrado y tranquilidad.

llustracién 9. Vista del techo del local donde se colocan los altavoces

Fuente: Imagen propia
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Con el neuromarketing orientado al sentido auditivo Zara busca activar los
cerebros reptiliano y limbico, mediante la captacion del sonido se transmite informacion
que pasa al cerebro reptiliano, tomando una decision que luego subconscientemente es
captada por el cerebro limbico llegando a la amigdala, y estableciendo emociones
positivas en la mente del cliente, lo que le producira una sensacion de impulso por querer

permanecer y adquirir prendas dentro de la tienda.

3.16.4 ¢Como Zara aplica el neuromarketing orientado al sentido del tacto para
crear experiencias memorables en sus puntos de venta fisicos?

El sentido téctil a pesar de ser el menos conocido en marketing, es muy bien
implementado por Zara en sus puntos de venta. Disponen de bolsas con diferentes
tamanos en presentacion de color marrén, las cuales estan hechas de papel 100% reciclado
y son biodegradables, que al tocarlas con las manos generan sensacion de comodidad para
permitir transportar las prendas y accesorios que adquieran los clientes. Cabe mencionar
que el uso de empaques biodegradables o reciclados activa en la mente de los
consumidores el instinto por la preservacion del medioambiente, cumpliendo asi una

funcién ecologica.

lustracion 10. Bolsas para empaque de prendas utilizadas en Zara

m g

Fuénte: (Meméria Anual 2019, pag. 180)

Otra estrategia implementada es la interaccion directa que tienen los clientes con
los productos textiles, donde evallan las telas, la calidad, entre otros aspectos que pueden
hacerles tomar decisiones importantes de si quieren adquirir el producto o no. Los clientes
siempre evaltan el producto ya que en todo momento poseen contacto directo con las

prendas, ademas existen probadores en las tiendas donde el poder probarse la ropa de
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primera mano da un criterio mas real y brinda a los clientes una experiencia de compra

completa.

Para la etiqueta de las prendas, dentro del Ecuador la institucion que regula las
normas de etiquetado es el Instituto Nacional Ecuatoriano de Normalizacion (INEN), que
es el eje principal del sistema de calidad en el pais. Con la norma INEN 1875:2012 en la
rama textil, se establece que la etiqueta debe ser de un material que no afecte la calidad

del producto final, y debe contener la siguiente informacion:

» Talla de la prenda
Composicion de fibras
Razoén social del fabricante o importador

Pais de origen

YV V VYV V

Instrucciones de cuidado y conservacion (Saquicela, 2019, pag. 116).

Con el neuromarketing orientado al sentido del tacto Zara busca activacion de los
cerebros reptiliano y limbico, al igual que en los demas sentidos, mediante la experiencia
tactil que obtiene el cliente al interactuar con el producto, comunica informacion la cual
llega al cerebro reptiliano, tomando una decision inmediata que luego
subconscientemente es captada por el cerebro limbico, lo que genera emociones positivas
en la mente del consumidor, produciéndole una sensacion de impulso por querer seguir

evaluando la ropa disponible, y se traduce en ventas para la marca.

3.16.5 ¢Como es el proceso que realiza Zara para conocer el comportamiento de sus
clientes, y poder anticiparse a sus deseos?
El proceso comienza con la segmentacion de clientes que realiza Zara en Ecuador,

el cual se presenta a continuacion:
Segmentacion geogréfica:

» Segun area geogréafica: Se dirigen a clientes de las ciudades de Quito y
Guayaquil, también de ciudades cercanas para compras en linea y envios a
domicilio. Se estima que alrededor de un 15% de la produccion de prendas que se

venden en el pais son originadas nacionalmente.
Segmentacion demografica:

» Segun sexo y edad: Ofrece productos para hombres, mujeres, nifios de hasta 12

afios y bebés de ambos sexos, abarcando un amplio rango de edades.
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Segmentacion econdémica:

» Segun ingresos economicos: Se dirigen a consumidores de clase econémica

media y alta, con ingresos por encima del salario basico ($400 al afio 2021).

La marca se basa en muchas fuentes, miran los comentarios y valoraciones de
clientes en el sitio de Google, y a partir de ahi tratan de obtener retroalimentacion para
mejorar en lo que puedan. También los escuchan y tratan de brindarles el mejor servicio
posible, para ver su comportamiento de manera presencial en el local y online. ‘‘El
proceso para captar tendencias es el siguiente: un equipo de disefiadores que viaja
constantemente proporciona informacién sobre moda actual. Otro equipo recorre
ambientes de ocio frecuentados por los clientes potenciales, como cafeterias, discotecas
0 universidades, para obtener nuevas tendencias locales, y a partir de ahi los modistas

pueden desarrollar vestimentas con disefos llamativos’” (Marketinginteli, 2018).

El nivel de transito de clientes en el local es aceptable, incluso con el COVID-19,
y con las medidas de bioseguridad, una buena parte de consumidores sigue optando por
visitar la tienda fisica, mientras que otros prefieren de manera fécil e intuitiva adquirir
productos en las plataformas de comercio electrénico de Zara. Los clientes que visitan la
tienda de Quito son todo tipo de personas, desde hombres, mujeres y nifios de diferentes
edades, que suelen visitar acompafiados con amistades o en familia, la razén por la cual
visitan es por la variedad de oferta que hay, y es mas frecuente la visita en fines de semana,
el tiempo promedio estimado que pasan dentro es de una media hora si existe
predisponibilidad para comprar, mientras que si solo desean ver, el tiempo se reduce a la

mitad.

Dentro de Zara se utilizan varios perfiles definidos de buyer person, de acuerdo al
tipo de segmento de mercado, hombres y mujeres, para a partir de ahi poder realizar
camparfias publicitarias en el punto de venta, haciendo mayor énfasis en el publico
femenino, ya que es en la mayoria de los casos la decisora final de las compras. A
continuacion, se presenta un perfil prototipo de buyer person en Zara, extraido de una

seguidora de la marca en la red social Instagram:
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Tabla 2. Perfil prototipo de buyer person en Zara (parte 1)

jely MOMBERE DEL BUYER PERSON Andrea Gonzalez PARTE 1: QUIEN
PERFIL GENERAL Arquitecta
Trabaja en una construciora
*  Vive con su pareja
INFORMACION « Mujer
DEMOGRAFICA v Foad 35
*  Ingrese anual promedic por familia: 5 20 000
Vive en la ciudad de Quite
* |nnovadora y trabajadora
IDENTIFICADORES PR |
. pasionada en ko gue hace y sociable
Prefiere comunicarse con la empresa por kos medios online
—

Fuente: Elaboracién propia, sobre la base de (Beltran, Parrales, & Ledesma, 2019)

Tabla 3. Perfil prototipo de buyer person en Zara (parte 2)

goll MOMERE DEL BUYER PERSONA Andrea Gonzdlez PARTE 2: QUE

]

OBJETIVOS +  Serfeliz y contribuir a mejorar su vida
«  Ayudar a iedas sus amistades v companieros de trabajo en o que
pueda
RETOS

Poder montar su propia empresa
Encontrar ropa de meda con calidad a buen precio

CGMD PODEMOS AYUDAR *  Facilitarle estrategias de fidelzacion para gue s& sienta importante

«  Mejorar &l contenido organico en el sitic web, ofreciendo las prendas
can valor afiadide

Fuente: Elaboracion propia, sobre la base de (Beltran, Parrales, & Ledesma, 2019)
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A,
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Tabla 4. Perfil prototipo de buyer person en Zara (parte 3)

NOMBRE DEL BUYER PERSONA

Andrea Gonzalez PARTE 3: POR QUE

COMENTARIQS

QUEJAS COMUNES

“Me considero compradora impulsiva”,
“Me gusta ir de compras sola”,

*  “Me gusta seguir a varios influencers de moda en las redes
sociales”,

‘Deben redecir el nimero de productos de cada coleccidn”.
“Se debe sacar nuevas colecciones”.
*  "Deben ordenar mejor la zona de rebaas”,

Fuente: Elaboracidn propia, sobre la base de (Beltran, Parrales, & Ledesma, 2019)

Tabla 5. Perfil prototipo de buyer person en Zara (parte 4)

MOMBRE DEL BUYER FERSOMA

MENSAJE DE MARKETING

MENSAJE DE VENTAS

Andrea Gonzalez PARTE 4: COMO

En Zara el chiente 23 la base que sustenta nuestro medelo de
negocie, para los cuales trabajames y brindamas nuestre mejor
semvicio, con al objetve de satisfacerlos v gua nos recuerden

En Zara ofrecemes variedad de prendas de temporada, ademds de
una linea de productos Zara Woman donde prima la calidad a
precios accesibles y para todos los presupuestos

Fuente: Elaboracién propia, sobre la base de (Beltran, Parrales, & Ledesma, 2019)
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Zara se basa para el estudio del comportamiento de sus clientes en varios mapas

mentales, los cuales se presentan a continuacion:

lustracién 11. Cuestiones a plantearse para determinar el comportamiento del

é¢Qué compra?

Prendas de
tendencia a precios
accesibles.

é¢Cémo lo compra?

Mediante pago en
metalico, y pago con
tarjetas de crédito o
débito, sobre todo en

la tienda online.

éCuanto compra?

Entreunas2a4
prendas en
promedio por cada
visita a la tienda
fisica y online.

Fuente: Elaboracion propia, sobre la base de (Garcia, 2020)

consumidor

é¢Quién compra?

Los consumidores
objetivos de la
marca.

é¢Cuando compra?

En fines de semana la
mayoria de los casos, y
compra entre una vez
por semana y varias
veces por mes.

é¢Como lo usa?

Para vestir de
manera casual o
semiformal,
dependiendo de la
situacion.
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éPor qué compra?

Para obtener
prestigio y estar a la
moda.

éDénde compra?

Tanto en la tienda
fisica como en la
tienda online.




lHustracion 12. Proceso ‘“Toma de decisiones de compra subconsciente’” consumidor

de Zara

Fuente: Elaboracion propia, sobre la base de (Garcia, 2020)
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3.16.6 (Como Zara se ha adaptado a las nuevas tecnologias digitales pese a que su
prioridad son sus puntos de venta fisicos?

Zara comenzo6 su andadura online en 2010 con la apertura de su pagina web
Zara.com, como alternativa a su modelo de negocio de vender fisicamente en las tiendas,
desde entonces la empresa cuenta con perfiles en redes sociales de renombre como
Facebook e Instagram, ademaés de contar con una app mavil que es una plataforma de e-
commerce. En cuanto al local comercial en Quito, tanto las redes sociales, el sitio web y
la app, son manejados fuera del local, los encargados de tienda contactan con los
administradores de las plataformas digitales para que incluyan constantemente los nuevos
productos que se sacan al mercado, ellos son community managers que administran el
funcionamiento de esas plataformas y se encargan de comunicarse con los clientes por

chat directo.

La app movil de Zara se encuentra disponible para los sistemas operativos de
Android en la Play Store e 10S en la App Store, funciona como una manera simple y
comoda de adquirir los articulos que ofrece la marca, haciendo uso de un celular, Tablet

o dispositivo electronico compatible.

lustracién 13. Proceso de compra en los e-commerce de Zara

Paso 1: Descargar y abrir la app o buscar el
sitio web en el navegador para ingresar

Paso 2: Seleccionar la region (Ecuador)

Fuente: Elaboracion propia, sobre la base de (Inditex, 2019)
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El sitio web de Zara es un pilar fundamental del marketing digital, ya que es el
lugar donde la empresa ofrece en linea sus productos. Se caracteriza por ser facil de
navegar y tener elementos visuales en base a colores y formas que transmiten la identidad
de la marca, para facilitar la conversion de ventas a los visitantes, asi es como esta
aplicando la firma una alternativa de neuromarketing enfocado al sentido visual en estas
plataformas electronicas y no solo a nivel fisico, generando emociones mediante la
activacion del cerebro limbico y la amigdala junto al hipocampo, encargada de la

memoria a corto y largo plazo.

La pagina web de la marca opera en varios paises donde se encuentra, y cada pais
posee un dominio web nacional, donde se muestran los productos disponibles para una
region o nacion, en este caso Zara.ec es el dominio para Ecuador. También en la pagina
se muestran pestafias de contacto, tiendas disponibles e informacion acerca de la empresa.
Zara tiene una fuerte apuesta por la omnicanalidad, donde fusiona la tienda fisica con la
tienda online, con esto no tiene como perderse, ya que una tienda soporta a la otra y

permite manejar mejor el inventario en ambas tiendas, fusionandose en un todo.

llustracion 14. Pagina web Zara Ecuador (Seccién Join Life)

TAGS:  AGUA  BIODIVERSIDAD  CLIMA  RECICLAJE  MATERASPRIMAS  SOCIAL  PLASTICO BUSCAR

CGOMPROMISOS PRODUCTOS COLECCION
ESTRATEGIA SOSTENIBILIDAD MEDIOAMBIENTAL 2025 TRABAJAMOS EN PROCESOS Y MATERIAS PRIMAS MAS MUJER 7

VER MAS 7 SOSTENIBLES
VERMAS 72

HOMBRE 7
Nifio 2

Fuente: (Zara "Join Life"), a fecha 7/06/2021
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En el sitio web la marca ha dado a conocer a sus consumidores su filosofia de
sostenibilidad medioambiental conocida como ‘‘Join Life’’, la cual estd implantada en
todos los &mbitos comerciales y administrativos de Zara a nivel global. Se compone de

varios aspectos para establecer mejoras en el tema ambiental, los cuales son:

» Agua: Garantizar el vertido cero de productos liquidos que no cumplan con las
exigencias medioambientales existentes, para gestionar el agua de forma
responsable.

» Biodiversidad: Se fomenta el uso de materias primas que favorecen la proteccién
de la biodiversidad tanto en los productos, empaques y mobiliarios de las tiendas.

» Clima: Se impulsan proyectos de economia de circularidad para ayudar a reducir
las emisiones de efecto invernadero.

» Reciclaje: Se trabajan en programas que fomentan el reciclaje en todas las fases
del ciclo de vida de los productos y en el proceso productivo. Ademas, cuenta con
un programa de recogida de ropa, donde se reciclan y se les da una segunda vida.

» Materias Primas: Se trabaja para que las materias primas sean respetuosas con
el medio ambiente, en su caso que sean recicladas u organicas.

» Social: Se trabaja a lo largo de la cadena de suministro para asegurar el bienestar
de proveedores, fabricantes y distribuidores. Se trabaja en programas de ayuda a
colectivos con situacién econémica vulnerable, y con entidades sin animo de lucro
como Céritas y cruz roja ecuatoriana.

» Plésticos: La marca estd comprometida a reducir su consumo de pléasticos.

Es importante saber que esta filosofia de sostenibilidad medioambiental es para
los clientes una forma de sensibilizarse y estar concientizados con el cuidado del medio
ambiente, un tema que en la actualidad es tendencia global, viendo lo que humanamente
Zara desea transmitir, lo que les genera emociones que son el resultado de la aplicacion

eficaz del neuromarketing por parte de la marca en este medio online.

Las redes sociales han ido tomando relevancia a partir del nacimiento de
plataformas como Facebook, Twitter o Instagram. ‘‘La cualidad més importante de las
redes sociales como canal es la posibilidad de invitar a los clientes a interactuar con las
marcas’’ (Marketinglnteli, 2018). Zara esti bien posicionada en redes tanto a nivel
mundial como en Ecuador, cuenta actualmente con méas de 70 millones de seguidores en
las redes sociales Facebook e Instagram alrededor del planeta. Se dedica en estas
plataformas online a promocionar sus productos de temporada y publicar contenido
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organico de calidad, mediante el uso de imagenes y videos, ademas de que posee una gran

comunidad joven y adulta, a quienes transmite la filosofia de la marca.

ZARA©
@Zara
Inicio j %% S =
Publicaciones b Megusta Compartir = Bloquear pagina =+ @ Enviar mensaje
Opiniones
Videos Publicaciones ZARA
mari
Fotos Ropa (marca)
AR\ 2RA0 1.8 %
Tiendas % 22 horas - Q@
Eventos The beauty collection. Now available 4 )
The new order Comunidad Ver todo
Informacion Achenrin wears eye color duo in Jealous-Jet and face color bronzer in W A20729 396 personas les gusta esto
Cominidad Decadent Cocoa ) _
Photopraphs by Mario Sorrenti W\ 29970 291 personas siguen esto
e e Makeup by Diane Kendal... Ver mas

Fuente: (Facebook Zara), a fecha 7/06/2021

llustracién 16. Pagina de Instagram Zara a nivel internacional

zara %

= '
/“{\ 3.324 publicaciones 43,5mm seguidores 69 seguidos

ZARA Official
ZARA Official Instagram account
go.zara/SS21

i . ZARA
d NEW IN
SRPLS

BEAUTY new in zara srpls SS21 Zara Emoti...

{ )

Fuente: (Instagram Zara), a fecha 7/06/2021

EMOTIONS

g5 PUBLICACIONES
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4 Conclusiones

Si bien los avances tecnoldgicos y las promesas de los investigadores que han
abordado el marketing son alentadores, existen varios retos y barreras que esta disciplina
debe superar y que salen a relucir con frecuencia en los mismos estudios realizados e
incluso en congresos, entre los que se cuentan: el alto coste de las investigaciones, el
trabajo con grupos de muestra pequefios y la imagen generada por el neuromarketing que
parte de varias consideraciones éticas como la creencia de que se manipula la mente de

las personas, algo que es rotundamente falso en la practica.

““El neuromarketing es tema de oportunidades, dado que existe todavia mucho
que explorar e investigar, considerando que las técnicas neurocientificas son una de las
pocas vias conocidas que permite alcanzar el subconsciente de los consumidores’” (Coca,
2010, pag. 20). Para leer y evaluar la actividad cerebral es que aparece el neuromarketing,
registrando datos que jamas pondriamos en un cuestionario o diriamos a cualquier
persona, aunque no existiese ninguna intencion de mentir, mostrandose este campo como
una superioridad competitiva con capacidad de obtener informacion que no se puede

conseguir de otra forma, hasta ahora.

Hace varios afios la mente subconsciente fue un secreto para muchos, pero hoy en
dia gracias al neuromarketing se puede estar al tanto de los pensamientos que ocurren
bajo el nivel de consciencia. Sin embargo, al ser tan compleja esta mente sus estudios han
tomado bastante tiempo en ser realizados. ‘‘Es cierto que el campo neuroldgico ha tenido
avances significativos y gracias a ellos se puede comprender que dentro de la mente
humana se albergan mucho mas que pensamientos abstractos’’ (Rodriguez, 2013, pag.
47). Sabiendo el funcionamiento del subconsciente se logra entender la manera en la que
los usuarios intervienen con la adquisicion de productos y servicios, sustentadas por
argumentos cientificos. Se debe tener en cuenta, por muy extrafio que suene, que el
consumidor no sabe lo que quiere y no sabe lo que esta dispuesto a comprar, ya que la

verdadera toma de decisiones ocurre en el poderoso subconsciente.

Tras el impresionante crecimiento de Zara a nivel global, muchos se preguntan si
la firma podra seguir expandiéndose a futuro. ‘‘Las opiniones de analistas y expertos en
negocios sobre el futuro de Zara son divergentes, existen varios puntos de vista’
(Aldamiz-Echevarria, 2015, pag. 45). Mientras algunos consideran que la multinacional
espafola aun no ha alcanzado la cima del éxito, otros de forma mas pesimista creen que
la empresa no podra seguir manteniendo el ritmo de crecimiento acelerado. Mi modesta
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opinidn es que Zara sabe lo que hace, cuentan con un equipo de personas que lideran la
marca y la han llevado al maximo reconocimiento global posible, por lo que creo que
seguird creciendo, aunque a menor ritmo que cuando tuvo su méaxima expansion hace

unos afos.

A modo de recomendacion, si las necesidades de una empresa se concentran en
mejorar la respuesta inmediata del consumidor en el punto de venta, se sugiere que se
deba focalizar en estimular el canal sensorial olfativo con el uso de un odotipo y el canal
visual con el uso de colores, elementos decorativos y un mobiliario que atraiga
visualmente, en cambio si se desea mejorar la recordacion de los productos y marcas en
periodos de tiempo extensos, se debe concentrar en la estimulacién olfativa con aromas
o fragancias esparcidas por el punto de venta, y por ultimo si se quiere generar mayor
apropiacion con los productos, se debe estimular el canal sensorial del tacto, dejando que
el cliente pueda tocar y experimentar con las formas de los articulos. En definitiva, una
persona ve el mundo a través de los sentidos, siendo en la combinacion armoniosa y

agradable de todos ellos donde se crean vivencias inolvidables.

El proposito de este estudio de caso queda cumplido, ya que se pudo exitosamente
transmitir las acciones mercadologicas que la marca Zara aplica en el campo del
neuromarketing enfocado a los sentidos, también se conoci6 de primera mano el estudio
del comportamiento del consumidor que desarrollan, ademas de poder estar al tanto de la
interesante adaptacion que tuvo ante los medios digitales, siendo un éxito rotundo en estas
plataformas. Espero que este trabajo sirva de utilidad a los estudiantes y profesionales del

marketing, o en general a cualquier persona natural ajena a esta disciplina.
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5 Anexos

5.1 Entrevista realizada a encargada de ventas en tienda Zara de Quito

Datos Generales:

» Nombre de la entrevistada: Mercedes Villaverde
» Edad: 38
» Ocupacion: Encargada del area de ventas de la tienda Zara ubicada en el centro

comercial ‘‘Quicentro Shopping’
Preguntas:

1- ¢Cbmo ha sido la situacion actual de pandemia en términos de ventas en el

local comercial?

La situacion ha sido regular, a inicios de la pandemia en abril del 2020 el local se
vio obligado a cerrar temporalmente por unos meses, debido a que la situacion en ese
momento era muy incierta, y que habia riesgo real de enfermar gravemente, lo mejor fue
cerrar hasta que la situacién se calmara, para el mes de julio se comenz6 con la reapertura
parcial con las medidas de aforo y bioseguridad establecidas, mientras tanto en ese tiempo
las ventas en linea se dispararon, debido a la imposibilidad de transportarse libremente,
los clientes prefirieron seguir adquiriendo nuestras prendas de una manera mas comoda

y adaptada a la situacion del momento.

Después de eso, y hasta la fecha, hemos seguido operando con las normas
establecidas, se puede decir que las ventas se han mantenido a niveles estables, en algunos
meses se vendié menos y en otros se vendié mas en el local, gracias a que somos una
marca muy comprometida en cuanto a reconocimiento, los clientes siempre han confiado
en nosotros por encima de otras marcas de la competencia incluso en la pandemia, y eso

nos ha beneficiado en mantener estabilidad en las ventas.

2- ¢Cual es la diferencia de los productos que se comercializan en Ecuador en

comparacion a otros paises?

La principal diferencia radica en que una cantidad considerable de prendas que
comercializamos aqui son disefiadas por un equipo de expertos en moda local, que estan
constantemente cazando tendencias de vestimenta cerca de las principales areas de ocio,
y que a partir de una serie de disefios, se comunican con proveedores para negociar los

insumos que se necesitan para fabricar esas prendas, y luego envian directamente a
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fabricantes de textiles nacionales con los que existe una alianza por parte de la marca,
quienes confeccionan las prendas, y luego mediante la cadena de suministro nos llegan al

local, y estén listas para la venta.

Otra parte de prendas que comercializamos son importadas de acuerdo a lo que
establece la central en Espafia, quienes nos envian un catalogo de prendas de temporada
que debemaos recibir de acuerdo a politicas comerciales a nivel internacional, donde una
serie de prendas se distribuyen a varios paises de una misma region para la venta, la
mayoria de esa mercancia procede de paises de Asia, donde se fabrican a menor costo,

para asi, incluso con el proceso de traslado internacional, sea mas rentable la operacion.

3- ¢Cudles cree usted que serian los competidores directos de la marca a nivel

nacional?

Teniendo en cuenta que otras firmas de la compafiia Inditex que estan también
presentes en el centro comercial no las consideramos competencia, por razones obvias,
creo que algunos de los principales competidores directos en Ecuador son H&M, Mango
en cuanto a prendas femeninas, EtaFashion, y RM, debido a que realizan actividades
similares a la nuestra, ademas de que ofrecen prendas textiles de temporadas y a buenos
precios, y se ubican en importantes plazas comerciales. Respecto a la competencia, pese
a que solo tenemos en el pais dos locales de la marca Zara, nuestra cuota de mercado en
las ciudades de Quito y Guayaquil donde nos encontramos es aceptable, por la calidad y

el servicio que ofrecemos, que sobrepasa en algunos casos a huestra competencia directa.
4- ¢Como funciona la cadena de suministros de los productos en el local?

Las prendas de origen nacional que comercializamos aqui son fabricadas como
habia mencionado anteriormente en colaboracion con fabricas textiles autorizadas por la
marca y con las que existe un convenio vigente, ubicadas en las provincias de Imbabura,
Tungurahua y Pichincha, tres de las mas importantes en cuanto a confeccion de textiles
en el pais, una vez las prendas estan listas y culminaron el proceso de elaboracion, se
procede a llevar la mercancia de las fabricas donde se confeccionaron, hacia nuestro
centro logistico ubicado en la ciudad de Quito, cuando se verifica la calidad de los
productos, se distribuyen directamente al local, los transportes utilizados para el traslado
son ajenos a la marca, es decir, tenemos alianzas con compafiias especializadas en
logistica, quienes transportan los insumos de acuerdo al proceso que requiera de la cadena

de suministro. Igualmente, en los procesos de envios a domicilio, se procede al contacto
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con las empresas logisticas para que vengan al local a retirar los productos solicitados en
existencia, y dependiendo de las ciudades disponibles para sus servicios, podemos hacer
llegar las prendas a nuestros clientes en varias de las principales ciudades del pais, quienes

compran en nuestra tienda en linea, ya sea a través de la app o del sitio web.

En cuanto a las prendas importadas el proceso es parecido, una vez realizado el
proceso de importacion, esperamos a que llegue el cargamento, el cual suele llegar via
aérea al aeropuerto de Quito, por cuestiones de distancias y de precios, de ahi nuestros
contactos logisticos recogen los paquetes con las prendas y lo transportan al centro
logistico, luego se revisa la mercancia por cuestiones de protocolo, y se organiza, para ser
trasladada al local cuando sea necesario.

5- ¢Qué estrategias de ventas utilizan basandose en el sentido visual?

Procuramos tener dominados varios aspectos en cuanto a la vista del local, el
primero es la iluminacion, utilizamos luces LED que apuntan directamente a los
productos y a puntos calientes donde queremos que los clientes pongan atencién, como
ofertas, promociones en las prendas, o pantallas con publicidad. En cuanto al
ordenamiento del local, esta minuciosamente estudiado para que, al entrar, el cliente
sienta una sensacion de orden y limpieza que lo invite a si mismo a querer explorar, ya
que desde ambas entradas se puede observar el fondo del local, ademéas de que los
escaparates estan bien cuidados y presentables, y se cambian cada cierto tiempo
dependiendo de las temporadas, donde exhibimos los productos del momento con mayor

rotacion y algunos mas valuados.

La disposicion de los productos esta hecha para transmitir elegancia, y representa
un recorrido guiado hacia donde creemos que el cliente se sentira interesado, tratando de
exhibir una cantidad aceptable de prendas, que no se vean amontonadas y que tengan un
orden logico en cuanto a colores y tipo de prenda, incluso ofrecemos accesorios
complementarios cercanos, para ayudar al cliente a elegir un conjunto acorde a su estilo.
En cuanto a promociones de ofertas y descuentos tratamos de que estén lo mas visible
que se pueda, junto a las prendas, de esa forma el cliente relaciona mas féacil, los colores
de las promociones y las pantallas publicitarias las establecemos en base a la psicologia
del color, donde determinamos una serie de colores que van en base a la personalidad de

nuestros clientes.
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6- ¢Queé estrategias de ventas utilizan basandose en el sentido olfativo?

Utilizamos en los productos una fragancia floral distintiva hecha por el propio
equipo de ventas del local, que se incorpora en los centros logisticos a las prendas, y que
una vez en el local los clientes tienen la oportunidad de distinguir esa fragancia
caracteristica, que perdura en sus mentes y les recuerda directamente nuestra marca,
también la aplicamos en nuestros empaques, aunque de manera mas leve. En cuanto al
ambiente se utiliza un aroma de lavanda con toques de vainilla esparcido en el local, de
manera moderada, de tal manera que el olor no se siente muy leve ni muy pronunciado,
el aroma recuerda la ropa limpia, ademas de una conexién directa con un ambiente

natural.
7- ¢Qué estrategias de ventas utilizan basandose en el sentido héptico (tactil)?

Tenemos disponibles nuestros empaques, los cuales son hechos con papel
biodegradable, y que al tacto generan sensacion de comodidad para transportar prendas
que adquieran los clientes. Otra estrategia importante es la interaccién directa que tienen
los clientes con los productos textiles, en donde evallan las telas, la calidad, entre otros
aspectos que pueden hacerles tomar decisiones importantes de si quieren adquirir el
producto o no, siempre hay disponibilidad de probarse la ropa y de que ellos mismos

experimenten fisicamente con la vestimenta disponible.
8- ¢Qué estrategias de ventas utilizan basandose en el sentido auditivo?

El sonido ambiente en el local es calmado, a pesar de que utilizamos altavoces
donde reproducimos una lista de musica de diferentes géneros conocidos y en base a los
gustos de la personalidad de los consumidores, con el objetivo de mantenerlos relajados
y dispuestos a comprar, en un ambiente placentero, el tono de la musica lo mantenemos
en un nivel medio, porque muy bajo hace que los clientes no escuchen nada, y muy alto
puede producir una sensacion de alteracion y molestia, que haria que no quisiesen ni

entrar.
9- ¢Como realizan el estudio del comportamiento de sus clientes?

Nos basamos en muchas fuentes, miramos las opiniones y comentarios en el sitio
de Google donde se encuentra el local, y a partir de ahi tratamos de obtener

retroalimentacion para mejorar en lo que podamos. Utilizamos varios perfiles definidos
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de buyer person, de acuerdo al tipo de segmento de mercado, hombres y mujeres, para a

partir de ahi poder realizar nuestras campafias publicitarias en el punto de venta.

Tenemos a un equipo de disefiadores cazadores de tendencias, que trabajan no
solo con nuestra marca, sino que lo hacen para varias marcas del grupo Inditex, y fuera
del grupo, que siempre estan frecuentando zonas de ocio y observando el estilo de los
posibles clientes potenciales, para tener ideas de que les puede gustar, y eso ellos lo
plasman con sus disefios. También los escuchamos y tratamos de brindarles el mejor
servicio posible, para ver su comportamiento de manera directa y presencial en el local,

brind&dndoles apoyo en cualquier duda o sugerencia que tengan.

10- ¢ Como se manejan las redes sociales y el sitio web, lo manejan directamente

0 va a cargo de un equipo especializado ajeno al local?

Tanto las redes sociales Facebook e Instagram, como el sitio web y la app movil,
son manejados por varios encargados fuera del local, con los que contactamos para que
incluyan constantemente en los sitios los nuevos productos que sacamos al mercado, ellos
son community managers que administran el funcionamiento y los indicadores de gestion
de esas plataformas digitales, y que se encargan de comunicarse con clientes en estos
medios por chat directo, que tengan alguna duda que puedan resolverles acerca de alguna

actividad que efectle la empresa.

En cuanto a la entrega a domicilio, en el momento de procesar la compra en el
sitio web o la app, se muestran los métodos disponibles, que pueden ser envio a domicilio
o recoger en el local mas cercano, el coste y la fecha de entrega del pedido a nivel del
Ecuador, en ese caso cuando alguien efecta una compra en linea, ellos nos comunican
los productos solicitados y nosotros desde el local los seleccionamos y contactamos con
la empresa logistica correspondiente para que retiren del establecimiento y hagan llegar

al cliente.
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5.2 Proceso de observacion directa realizado
Tabla 6. Ficha de observacion aplicada en la tienda Zara ubicada en el centro comercial

““‘Quicentro Shopping”’

e Nombre de la marca:

e Actividad comercial:

Comercializacion y distribucion de ropa, calzado y accesorios complementarios disefiados por la propia firma.

e Tipo de local:

Local comercial operativo, con opciones de compra y retiro de mercaderia.

e Localizacion (Google Maps):

Y o

ymandatoiruc
LRI

e
Splashii g & -
' -

9 I‘ -

e Teléfono de con_tacto:

+593 923824074

e Horarios de atencion (Puede variar debido al COVID-19):
» Lunes aviernes: 10:00 - 21:00
» Sabado: 11:00 - 20:00
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» Domingo: 10:00 - 21:00

e E-mail de contacto:
zara.quicentro@macromoda.com.ec

e Descripcion del local (Ubicacion):

Se compone de dos plantas, una inferior (ubicada en el primer piso) con mayor superficie, y una superior, (ubicada en
el segundo piso) pero con menor superficie, y a la cual se puede acceder facilmente desde la planta inferior mediante el
uso de escaleras mecénicas o eléctricas, que interconectan las dos plantas del local, donde en ambas existen probadores
y cajas de pago. Ademas, se encuentra cerca de una de las entradas principales del centro comercial, por lo que el acceso

es muy visible.

e Formas de acceso al local:

Las formas de acceso al local son mediante la amplia entrada principal disponible en las dos plantas.
==

S

:

2 nial €2
¢ Nivel de transito de clientes en el local (el dia que se realizé la observacion):
La observacion se efectud un dia viernes en la mafiana, pero a pesar de la situacion actual de pandemia es de recalcar
que el nivel de transito de clientes era aceptable, habia un movimiento fluido de personas interesadas en ver las

colecciones disponibles de la marca.
e Tipos de clientes que visitan el local:

Los clientes que visitan el local son todo tipo de personas, desde hombres, mujeres y nifios de diferentes edades, que
suelen visitar acompafados con amistades o en familia, ya que ellos son los clientes potenciales y objetivos de la marca,
la razon por la cual visitan es por la variedad de oferta que hay, y es mas frecuente en fines de semana, el tiempo

promedio estimado que pasan dentro, desde que ingresan hasta que salen de la tienda, es de una media hora si existe
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predisponibilidad para comprar, mientras que si solo desean ver colecciones, el tiempo promedio de estancia se reduce

a la mitad.

e Personas encargadas de la gestion del local:

Las personas encargadas de gestionar el local estan disponibles el tiempo que demora el horario de atencion a clientes,
los que estan para resolver cuestiones, inquietudes, y ayudar en la ubicacion de los productos y del mobiliario, y por
supuesto para cerrar el proceso de ventas interactuando directamente con los clientes, que son encargados de cajas. Son
los principales responsables de la actividad en el punto de venta, existen varios encargados de secciones, segun la planta
y los tipos de prendas, que su mision es ordenar y mantener al local y los probadores arreglados, son encargados de
disposicion para ventas.

e Lineas de producto disponibles en el local: Linea Zara Kids (nifios y nifias):
Linea Zara Woman (mujeres): » Camisetas
) » Vestidos
» Vestidos
) > Faldas
> Camisas
_ > Shorts
> Camisetas
> Leggins
» Jeans/Pantalones
» Pantalones/Jeans
» Bermudas/Shorts
» Cazadoras
» Faldas
_ » Camisas
» Abrigos
» Zapatos
> Zapatos
» Bolsos/Mochilas
» Bolsos
) . . » Accesorios varios
» Accesorios varios (Gafas, cremas labiales,
maquillaje) Linea Zara Baby (bebés de ambos sexos):
> Lenceria > Vestidos
> Perfumes » Camisetas
Linea Zara Man (hombres): > Faldas
) > Pantalones
> Camisas
) » Camisas
» Camisetas
> Zapatos
» Polos
> Accesorios varios
> Bermudas
> Pantalones/Jeans
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Trajes

Chaquetas
Cazadoras/Gabardinas
Zapatos

Bolsos/Mochilas
Accesorios varios (Gafas)

VvV V V V V VYV VY

Perfumes

Formas de pago disponibles en el local:

Las formas de pago disponibles en el local son: en efectivo y con tarjetas de crédito o débito (las mas reconocidas como
Visa, MasterCard y de otras entidades financieras nacionales e internacionales), como en la mayoria de locales
comerciales de prendas textiles. Existe también el método de pago en créditos, donde el cliente lleva los productos y

paga hasta un plazo establecido las cantidades acordadas.

e Estrategias perceptibles para el sentido visual:

> Disposicion del local: La disposicion del local esta pensada para que el mobiliario disponible (perchas, islas y
muebles) esté colocado de tal manera que desde la entrada se pueda ver el fondo del mismo, y que la visién no
se entorpezca con algun objeto innecesario. Existen en el suelo indicaciones del recorrido natural que realizan
los clientes de derecha a izquierda, ademas de presencia de sefializacion en las paredes, que indican salidas de
emergencia y guian a los clientes a ciertas zonas calientes de ventas. Los escaparates estan ubicados al costado
de las entradas principales, y poseen maniquies de presentacion de prendas, donde se muestran colecciones de

temporada y otros productos que buscan ganar visibilidad. La limpieza y el orden destacan dentro de la tienda.
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> Disposicion de productos: Los productos se ubican de manera coordinada y muy armoniosa en cuanto a colores,
ofrecen diferentes prendas complementarias para brindar combinaciones de vestimenta, ademéas de que no se
aprecia acumulacion de ropas en ninguna parte. Estan colocados de acuerdo a las lineas de producto, y por

secciones (hombre, mujer, nifios, bebés).

> lluminacion: Se aprecian luces directas que apuntan a ciertos productos, e indirectas, dedicadas a iluminar cada
parte del local, se distingue que todo esta bien iluminado, las luces LED estan ubicadas en el techo, siguiendo

un patron de lineas y formando una figura, lo que hace que todo el local se beneficie de una buena fuente de luz.
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» Elementos promocionales y publicitarios: Se ubican en los escaparates, en el mobiliario donde estan ubicadas
las prendas, y en pantallas digitales ubicadas cerca de la zona de caja de pago, anuncian rebajas de precios,
descuentos y ofertas de todo tipo. El color de los elementos promocionales principalmente son el rojo y blanco,

acorde a la filosofia y personalidad de los clientes objetivos, lo que consigue llamar la atencion al momento de

verlo.

e Estrategias perceptibles para el sentido olfativo:
» Aromay fragancia disponibles: Existe presencia de un odotipo de fragancia floral caracteristica incorporada

en las prendas y accesorios, también en los empaques, lo que hace que al oler te venga a la mente una sensacion
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de paz y positividad. En cuanto al aroma en el ambiente, se aprecia un toque de lavanda, igualmente
caracteristico, repartido por el local mediante el uso de dispensadores de olores previamente aplicados.

Estrategias perceptibles para el sentido haptico (tactil):
Empaque de productos: El uso de empaques de papel biodegradable y reciclado en presentacion de color

marron hace que al momento de tocarlo la sensacion sea muy comoda.

Experiencia de contacto con prendas: Los clientes siempre evaltan el producto ya que en todo momento
poseen contacto directo con las prendas, y a partir de ahi evaldan la calidad y el tacto, para decidir si realizar la
compra 0 no, ademas existen probadores donde el poder probarte la ropa de primera mano da un criterio mas

real y una experiencia de compra completa.

Estrategias perceptibles para el sentido auditivo:

Musica y sonido ambiente: El sonido ambiente es muy calmado, utilizan altavoces de sonido ubicados en el
techo, en una frecuencia de volumen moderada, en el momento de la visita se estaba reproduciendo una seleccion
de musica de tipo electronic dance en un tono suave, de acuerdo a los gustos del pablico objetivo, lo que producia

buenas vibras al estar dentro del local, y personalmente me provocaron sentimientos de agrado y tranquilidad.

Fuente: Elaboracion propia

52



Bibliografia

Aduana del Ecuador. (15 de Julio de 2021). aduana.gob.ec. Obtenido de aduana.gob.ec:
https://www.aduana.gob.ec/para-importar/

Aldamiz-Echevarria, M. (2015). Zara: Andlisis de la estrategia empresarial. Barcelona:
Universitat de Barcelona.

Beltran, M., Parrales, V., & Ledesma, G. (2019). El Buyer Persona como factor clave entre las
tendencias en Gestidn Empresarial. Revista Cientifica Mundo de la Investigacidn y el
Conocimiento, 659-681.

Coca, A. (2010). Neuromarketing: Las emociones y el comportamiento de compra.
Perspectivas, 9-24.

De Andreis, A. (2012). Neuromarketing: una mirada a la mente del consumidor. Ad-Gnosis, 51-
57.

Diaz, P., & Monjo, M. (2017). Caso Zara: la empresa donde todo comunica. Ediciones Deusto,
61-68.

Facebook Zara. (7 de Junio de 2021). Facebook.com. Obtenido de Facebook.com:
https://www.facebook.com/Zara

Gaibor, D. (2017). ANALISIS DE LAS BARRERAS ARANCELARIAS Y SU INCIDENCIA EN LAS
IMPORTACIONES DEL ECUADOR: CASO SECTOR TEXTIL PERIODO 2009-2015. Riobamba:
Universidad Nacional de Chimborazo.

Garcia, M. (17 de Enero de 2020). mindmeister.com. Obtenido de mindmeister.com:
https://www.mindmeister.com/es/1855797142/comportamiento-del-consumidor

Inditex. (2015). Innovacion en el servicio al cliente. La Coruia: Inditex.
Inditex. (2019). Memoria Anual 2019. La Coruia: Inditex.

Inditex. (2021). Inditex.com. Obtenido de Inditex.com: https://www.inditex.com/es/quienes-
somos/nuestra-historia

Instagram Zara. (7 de Junio de 2021). Instagram.com. Obtenido de Instagram.com:
https://www.instagram.com/zara/?hl=es-la

Jiménez-Marin, G., Bellido-Pérez, E., & Lépez-Cortés, A. (2019). MARKETING SENSORIAL: EL
CONCEPTO, SUS TECNICAS Y SU APLICACION EN EL PUNTO DE VENTA. Vivat Academia,
121-147.

Marketinginteli. (24 de Abril de 2018). marketinginteli.com. Obtenido de marketinginteli.com:
https://www.marketinginteli.com/documentos-marketing/marketing-
digital/conceptos-b%C3%A1lsicos-de-marketing-digital/

Marketinglnteli. (23 de abril de 2018). marketinginteli.com. Obtenido de marketinginteli.com:
https://www.marketinginteli.com/documentos-marketing/casos-marketing/caso-zara/

MarketingInteli. (3 de Octubre de 2018). marketinginteli.com. Obtenido de
marketinginteli.com: https://www.marketinginteli.com/documentos-marketing/sim-
sistema-de-informaci%C3%B3n-de-marketing/comportamiento-del-consumidor/

53



Ministerio de Educacion. (2016). Figura Profesional en la Industria Textil. Quito: Direccidn
Nacional de Curriculo.

Navarro, J. (2018). Estudio y Andlisis del Sistema de Franquicias existente en el Ecuador frente a
la Ley Orgdnica de Regulacion y Control de Poder del Mercado. Quito.

Ortegdén-Cortazar, L., & Gomez, A. (2016). Gestion del marketing sensorial sobre la experiencia
del consumidor. Revista de Ciencias Sociales (Ve), 67-83.

Pastor, C. (2019). Espafia Global. Inditex conquista el mundo. Madrid: Universidad Pontificia
Comillas.

Rodriguez, G. (2013). Neuromarketing: El subconsciente, autor de nuestra toma de decisiones.
Quito: Universidad San Francisco de Quito.

Saquicela, M. (2019). Guia referencial de requerimientos de calidad en productos textiles para
exportacion. Cuenca: Universidad del Azuay.

Zara "Join Life". (7 de Junio de 2021). Zara.com. Obtenido de Zara.com:
https://www.zara.com/ec/es/z-join-life-mkt1399.html

54



