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RESUMEN

El trabajo consiste en una investigacion que busca explorar la relacion entre el
neuromarketing y el escaparatismo en la tienda "ZARA", con el objetivo

principal de analizar la experiencia de los clientes.

Se centrard en comprender como afecta el neuromarketing, el cual toma
elementos de dos disciplinas: Neurologia y Marketing, en los escaparates
comerciales, incluyendo también los escaparates digitales, los cuales estan

adquiriendo mayor importancia en el presente.

PALABRAS CLAVE: Neuromarketing, escaparatismo, comportamiento del

consumidor, experiencia del cliente, estimulo sensorial.

ABSTRACT

The work consists of an investigation that aims to explore the relationship
between neuromarketing and visual merchandising in the store "ZARA", with

the main objective of analyzing the customer experience.

It will focus on understanding how neuromarketing, which combines elements
from two disciplines: Neurology and Marketing, affects commercial storefront,
including digital displays, which are gaining increasing importance in the

present.

KEYWORDS: Neuromarketing, visual merchandising, consumer behavior,

customer experience, sensory stimulus.
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1. INTRODUCCION

A lo largo del presente trabajo se va a presentar una investigacion para
conocer como se relaciona el neuromarketing y el escaparatismo con los
clientes dentro de una tienda y se analizaran los resultados con el fin de hacer

un andlisis a la tienda llamada “ZARA”.

Segun Pursell, en 2022, “el neuromarketing es el estudio de los procesos
mentales de las personas y el comportamiento de compra utilizando los
principios de la neurociencia para comprender como interactian las personas
con las marcas, cuales son sus deseos, motivos, intereses y motivos para

comprar”

Tras esta breve descripcion del neuromarketing, se va a realizar una
investigacion en base a como afecta el neuromarketing en los escaparates de
comercio, pero no solo el escaparatismo sera el foco de atencién, también se
comparara con los escaparates creados de forma digital, algo totalmente

necesario hoy en dia y que se desarrolla cada vez mas con el paso del tiempo.

La investigacion se realizard en la tienda “ZARA”. Es una famosa cadena de
moda y accesorios con sede en Espafia. Se caracteriza por su enfoque en la
moda rapida y su capacidad para responder rapidamente a las Ultimas

tendencias (Blasco, 2015).

Es el negocio perfecto para realizar la investigacion en relacion con el
neuromarketing y el escaparatismo entre su tienda fisica y online, para estudiar

el proceso en la toma de decisiones de los clientes.

Técnico superior de Marketing
y Publicidad
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2. OBJETIVOS

2.1 Objetivo general

a) Analizar el comercio de la tienda “ZARA” a través del neuromarketing.
Se estudiar4 la experiencia de compra del consumidor y en la
percepcion que este tenga de la tienda. Para conseguir el objetivo

principal, se marcaran unos objetivos especificos.

2.2 Objetivos especificos

a) ldentificar oportunidades de innovacién a través de una investigacion
comercial cuantitativa. Estudiar las respuestas del consumidor puede
ayudar a identificar oportunidades de innovacién en los productos y

servicios de la tienda.

b) Conocer las preferencias del consumidor a través del neuromarketing.
Analizar esta informacion puede ser (til para modificar la oferta de

productos y servicios a las preferencias del consumidor.

c) Elaborar una comparativa entre el disefio de la tienda fisica y online. El
disefio de una tienda puede influir en la experiencia en la compra del

consumidor.

Técnico superior de Marketing
y Publicidad
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3. METODOLOGIA

3.1 Marco teérico

El neuromarketing y el escaparatismo son dos areas importantes para entender
el comportamiento del consumidor. Esta investigacion presenta un marco
tedrico que se utilizara para comprender la relacion de estas dos areas con el

proceso de compra y comportamiento del cliente.

3.2 Marco practico

La metodologia que se empleara para estudiar los objetivos propuestos se
realizard a través una técnica cuantitativa, de esta manera, mediante
procedimientos estructurados, se permitird cuantificar y medir las respuestas

con resultados estadisticamente generalizables.

La técnica que se va a utilizar va a ser una CAWI (Computer Assisted Web
Interviewing)!. Segin Monje (2011), es un disefio de encuesta que se realiza a
través de internet, para que, de forma auténoma, las personas que pertenecen
a la poblacion objetivo de la investigacion accedan mediante una pagina web.
Para realizar la encuesta, se va a crear con la ayuda de un software

especializado en el diseno y tabulacion de encuestas, “Google Formularios”.

1 “Computer Assisted Web Interviewing”: Entrevista Asistida por Computadora en la Web.

Técnico superior de Marketing
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4. MARCO TEORICO

4.1 El neuromarketing. Concepto

El neuromarketing es considerado una de las mejores herramientas para llamar
la atencion del consumidor. Estudios cientificos han demostrado que el 95% de
las decisiones de compra son de forma inconsciente que responden a impulsos
basicos del cerebro, creando asi una ventana muy amplia de posibilidades para

aumentar las ventas (Guardiola, 2022).

El neuromarketing investiga los procesos cerebrales, se centra en la atencién,

la emocién, y la memoria.

Figura 1. El neuromarketing

NEUROMARKETING
v ! '

& S PR

MEMORIA EMOCION ATENCION

Fuente elaboracion propia (2023) basada en articulo de INESDI (2021)

El neuromarketing busca aplicar la neurociencia al marketing estimulando los
sentidos y las emociones del consumidor con técnicas para atraer y fidelizar al

cliente, provocando lo que se conoce como el “efecto contagio”.
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Segun Mufioz (2021), el efecto contagioso es la necesidad de consumir lo que
se consume al alrededor, tratandose de una manera de consumo irracional
creada por las modas. Explicado de una forma méas coloquial, es crear un
pensamiento ambicioso queriendo obtener aquello que ves dia a dia en la

demas gente.

La revista “Scientific Reports™ (2019), recogi6 los resultados de un estudio
realizado en Australia que predecian las elecciones de los participantes, once
segundos antes que ellos respondieran, la decisidon estuvo en su mente once

segundos antes de manifestarla.

La cuestion lo que demuestra es que la razén no es la que impulsa a la
eleccién, sino que son las emociones, viéndose que la compra muy pocas

veces viene de la logica.

Por este motivo, hay momentos del tiempo donde se practican las compras
impulsivas (Black Friday?, dias sin IVA, Navidad o rebajas). En este proceso,
segun Prieto, en 2019, cobra mucha importancia la dopamina, una
neurohormona que influye en el nivel de deseo con un futuro de placer o

recompensa.

2 “Scientific Reports”: Informes cientificos.
3 “Black Friday”: viernes negro.
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4.2 Caracteristicas neuromarketing

El neuromarketing es una herramienta importante para impulsar estrategias en
el marketing, la comunicacién, las ventas y la publicidad. Segun Pursell en

2022, sus caracteristicas lo hacen destacar en este sector:

Gréfica 1. Caracteristicas neuromarketing

Cientifidad

Variabilidad

Temporlidad

Fuente elaboracion propia (2023) basada en el articulo de HubSpot (2022)

e Cientificidad: Mediante el uso de técnicas cientificas, se pueden
identificar patrones de comportamiento.

¢ Dinamismo: La mente humana es variable y no reacciona siempre de la
misma manera. Ademas, cada persona es Uunica, por lo que el

neuromarketing se adapta a esta variabilidad.

11
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e Complejidad: Los procesos cerebrales son complejos y no se puede
investigar en ellos sin enfrentarse a varios factores. Esto hace que el

neuromarketing sea una disciplina sofisticada.

e \Variabilidad: Los resultados y mediciones de investigaciones en

neuromarketing pueden variar segun el contexto en el que se realicen.

e Enfoque: Las estrategias del neuromarketing deben estar enfocadas
hacia objetivos especificos, no deben estar generalizadas.

e Influencia: El desarrollo de una persona esta influenciado por varios
factores, los cuales afectan su comportamiento y hébitos. El
neuromarketing debe considerar estas influencias para obtener

resultados mas precisos.

e Temporalidad: El neuromarketing debe realizarse en un marco temporal

especifico.

e (Causalidad: Se entiende que las reacciones de las personas son
casuales y no casuales, por lo que el neuromarketing busca conocer el

impulso primitivo que las origina.

e Precision: Al utilizar técnicas de neurociencia, el neuromarketing ofrece

resultados precisos.

e Prediccion: ElI neuromarketing busca anticiparse, prever posibles

escenarios y realizar prondsticos de comportamiento de las personas.

12
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4.3Técnicas de Neuromarketing

El neuromarketing emplea una variedad de técnicas para comprender como el
cerebro y las emociones impactan en el comportamiento del consumidor.
Segun Randall, en 2016, algunas de las técnicas mas utilizadas en el

neuromarketing son:

e Eye-tracking®. Técnica que estudia el rastro del ojo humano. Esta puede
medir la atencién visual de un cliente. Los datos que se obtienen del
Eye-Tracking, se puede saber dénde mira un cliente en tu sitio y como

se fija en un &rea especifico.

Las zonas donde primero mira el cliente son las zonas calientes (las mas
recorridas por el consumidor) y, por otro lado, estan las zonas frias (las

menos recorridas por el consumidor).

La tecnologia de seguimiento ocular permite reunir una gran cantidad de
informacion sobre la mente humana. En 2006, Jakob Nielsen descubri6
que, los usuarios visitantes a un sitio web absorben el contenido en

cuestién de segundos, gracias a una serie de patrones.

4 “Eye-tracking”: Seguimiento ocular.
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Segun Coppola, en 2023, los especialistas afirman que hay dos patrones

de disefio mas comunes: los patrones en forma de Fy Z.

Figura 2. Patrones de escaneo enformade Fy Z

Fuente: HubSpot (2023)

a) El patrén en forma de F se caracteriza por tener fijaciones de los
usuarios en la parte superior e izquierda en la pagina web. Primero leen

en un movimiento horizontal en la parte superior de la pagina.

Después, se mueven un poco abajo y leen en un segundo movimiento
horizontal un area mas corta, y asi simultaneamente, formando un

patrén en forma de F.

b) EIl patrén en forma de Z, los usuarios empiezan por la parte superior de
la izquierda, y mueven horizontalmente hacia la parte superior de la

derecha la vista.

Luego en diagonal, hacia la parte inferior izquierda de la pagina.
Finalmente, los usuarios siguen un movimiento horizontal hacia la parte

inferior de la derecha.

14
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e Facial Coding®. Es la técnica que estudia las expresiones y los gestos de

los consumidores en base a los impactos que vayan recibiendo. Se ha

detectado que determinados musculos responden involuntariamente con

cada emocion, permitiendo saber lo que le provoca al consumidor.

Esta técnica se fija en el tiempo de reaccién y este periodo de tiempo se

pueden producir las llamadas microexpresiones, son movimientos

faciales fugaces, son emociones que no se pueden reprimir, permitiendo

saber que siente el consumidor.

Segun la teoria de Paul Ekman, hay siete emociones con una

configuracion facial perfectamente distinguibles. Estas emociones son: la

felicidad, ira, desprecio, tristeza, miedo, asco y sorpresa.

Figura 3. Facial Coding

. SORPRESA

L@ Cejas arqueadas
=@ Ojos abiertos
+@ Bocaabierta

TRISTEZA

L @ Pérpados superiores
caidos

L® Ojos sin enfoque

+~-@ Labios ligeramente
= hacia abajo

Fuente: Neurodesign (2021)

5 “Facial Coding”: Codificacion facial.
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Cejas elevadas y juntas

-@ Parpados superiores elevados
------- @ Parpados inferiores tensados

~~~~~~~ @ Labios ligeramente estirados
horizontalmente hacia atras

ENOJO

------- @ Cejas hacia abajo y juntas

® Mirada penetrante
+@ Labios apretados
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La Resonancia magnética funcional. Es la técnica de neuroimagen que
se utiliza para medir la actividad cerebral en tiempo real mientras los
consumidores interactdan con productos 0 anuncios.

Ayuda a identificar qué areas del cerebro se activan durante la toma de

decision del consumidor.

Explica La Escuela de Medicina de San Diego en 2015, la gréafica de un
corte del cerebro, visto desde arriba, es un mapa de la distribucion de la

sefal de resonancia magnética.

Gréfica 2. Resonancia Magnética Funcional

Fuente: Neuromarketing. La (2015)

Se puede visualizar en la gréfica los cambios que se producen en las
areas en las que ocurre la actividad durante la toma de decisién del
consumidor. Esta técnica no se emplea mucho en estudios de
neuromarketing, esto se debe a su alto coste y la dimensién del equipo

es demasiado grande.
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Electroencefalografia. Técnica que se utiliza para medir la actividad
eléctrica del cerebro en respuesta a los estimulos de marketing. Esta
funciona colocando unos electrodos en la cabeza para poder medir las
ondas cerebrales. Esto ayuda a conocer que areas del cerebro

responden a un estimulo determinado (Rodriguez, 2015).

La Resonancia Magnética Funcional y la Electroencefalografia se
diferencian en que, esta no te muestra una grafica del cerebro, sino unas
gréficas lineales, en forma de linea del tiempo, donde se puede ver picos

de reacciones en zonas especificas del cerebro.

Figura 4. Ejemplo EEG
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\ ,m‘:.vw“wvm-vv\/*v-w—v%-.m\f:-ww
e ot b S aa s WL PV P
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Fuente: NetMD.org (2022)
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La Magnetoencefalografia. Es una técnica de neuroimagen que mide los
campos magnéticos generados por la actividad cerebral y proporciona
informacion valiosa sobre la funcion y localizacién donde se produce la

actividad neuronal en el cerebro (Arrimada, 2021).

Esta permite detectar y registrar la actividad neuronal en tiempo real y
con una alta resolucion temporal. Esta técnica se utiliza en
investigaciones de neurociencia para analizar la organizacion funcional
del cerebro, el pensamiento del lenguaje, la percepcion sensorial, la

memoria y otras funciones cognitivas.

Segun la pagina web Sinc en 2017, unos investigadores de la
Universidad Politécnica de Madrid realizaron una investigacion con la
ayuda de la Magnetoencefalografia, para detectar si las pequefias
perdidas de memoria que sufren las personas a cierta edad pueden estar

relacionadas o no con el inicio del deterioro cognitivo.

Figura 5. La Magnetoencefalografia

Fuente: Sinc (2017)
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Al comparar al grupo de personas mayores con deterioro cognitivo leve
con el grupo de personas mayores sin quejas de memoria, se
encontraron alteraciones en la conectividad funcional de las personas

mayores con deterioro cognitivo leve.

Explica Lopez, uno de los investigadores, que estas alteraciones
consistian en una importante desconexion entre areas posteriores del
cerebro, que disminuyen su comunicacién, y que iban acompafadas de

la conectividad entre ciertas areas anteriores del cerebro.

e Las mediciones de respuesta galvanica. Es una forma de medir las
reacciones neurofisiolégicas relacionadas con el sentido del tacto.
Segun Alonso en 2019, esta técnica se basa en analizar los cambios
sutiles en la conductividad de la piel cuando se activa el sistema

nervioso auténomo.

Es una de las medidas mas empleadas para analizar la respuesta
organica a fenbmenos cognitivos y emocionales (Martin, 2013).

Para llevar a cabo esta medicién, se aplican electrodos en la piel, que
recopilan informaciéon sobre las pequefias corrientes eléctricas que

fluyen entre ellos.

Se utiliza en productoras de contenidos para evaluar la reaccion a
episodios piloto de series, programas o campafas, en la medicion de
reacciones a debates politicos y para evaluar la habilidad de
comunicacion de lideres empresariales y politicos. Esta técnica fue
desarrollada y patentada por la empresa espafiola ICON Multimedia
(Alonso, 2019).

19
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4.4 Tipos de Neuromarketing

El neuromarketing se divide en tres tipos: auditivo, visual y kinestésico. Estas
técnicas se utilizan en publicidad, marketing y ventas para crear una conexion
con el cliente, proporcionar experiencias y estimular las ventas (Comunicacion
UIC, 2022):

Gréfica 3. Tipos de neuromarketing

Tacto
Olfato

Gusto

Fuente elaboracion propia (2023)

¢ Neuromarketing auditivo: Segun Dinu, en 2023, consiste en la relacion
del cerebro con los sonidos en base a experiencias positivas y

negativas, usandose en el marketing para atraer y convencer.

El uso de sonidos y melodias pretende activar emociones cémo:
alegria, tristeza e incluso relajacion. La musica tiene el poder de
activar el lado mas sensible de los individuos y de esa manera

alterar el comportamiento de compra.

20
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Dentro de los ejemplos mas relevantes destacan los sonidos
asociados a una marca en especifico, los espacios como tiendas de
ropa y supermercados donde fomentan la compra a través de las
melodias o canciones y los efectos auditivos, como el crujir de un

alimento o el destapar un refresco.

e Neuromarketing visual: El neuromarketing visual estudia como las
diferentes piezas de una imagen impactan en el consumidor. El color, la
imagen, el relieve, el tamafio y la forma influyen en la eleccion del

consumidor (Dinu, 2023).

Conocer estas preferencias ayuda a disefiar productos, servicios y
mensajes que se acerquen mas al consumidor.

Por ejemplo, los colores como el azul transmiten seguridad y calma, el
rojo representa amor y energia, el verde se asocia con la naturalidad y la

relajacion, y el amarillo evoca vitalidad y alegria.

e Neuromarketing kinestésico: Se enfoca en las sensaciones que los seres
humanos experimentan a través del tacto, el olfato y el gusto. El cerebro
recopila esta informacion y analiza si el estimulo provoca alguna

reaccion o emocién (Comunicacion UIC, 2022):

a) Eltacto, a través de las terminaciones nerviosas en la piel, permite
percibir la realidad y esta asociado con la seguridad.

b) EI olfato es un estimulador importante de emociones vy
sensaciones, aunque su respuesta es subjetiva y contextual.

c) El gusto, aunque dificil de incorporar en el neuromarketing,

también despierta reacciones individuales.

21
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4.5 Camparias exitosas del neuromarketing

4.5.1 Exito neuromarketing auditivo

Segun el articulo de Bloo.Media en 2023, en 2006, se llevé a cabo
un estudio en la secciéon de vinos de una tienda, donde se exhibian

botellas de vino francés y alemén, de sabor y precio similar.

En los dias de la semana en que se tocaba musica de acordedn
francés, el 77% del vino vendido era francés, mientras que en los
dias que se tocaba de musica alemana, el 73% del vino vendido era
aleméan. Lo mas curioso de este experimento es que el 95% de la
gente que habia comprado vino no se habia percatado del tipo de

musica ambiental.

Figura 6. Neuromarketing auditivo

Fuente: Bloo.media (2023)

En el centro comercial Fan Mallorca Shopping®, se utiliza un sistema de
audio branding’ que incluye un catalogo de casi 15.000 canciones de
diferentes géneros. Estas canciones se reproducen de acuerdo con lo

que esta sucediendo en el lugar.

6 “Shopping: compras.
7 “Audio branding”: identidad sonora.
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4.5.2 Exito neuromarketing visual

Lays es una compafiia que ofrece snacks de todo tipo y muy
reconocidos. Segun sus numeros, los hombres consumen muchos mas

shacks salados que las mujeres.

Figura 7. Neuromarketing visual

Fuente: Bloo.media (2023)

EL articulo de Bloo.Media explica en 2023, que la compafiia deseaba
saber cudl era la razon por la que las mujeres no se decantaban por sus
productos salados. Se apoyaron en las técnicas de neuromarketing para

dar respuesta a esta cuestion.

Se descubri6 que el centro de comunicacién en el cerebro de las
mujeres estaba mas desarrollado que en el de los hombres, lo que
concluyé que las mujeres pueden procesar anuncios 0 mensajes con

mas complejidad.

El centro emocional y la memoria también destacaba de manera
importante, deduciendo que las mujeres buscarian personajes con los

gue pudieran identificarse.
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4.5.3 Exito neuromarketing kinestésico: olfativo.

Segun el articulo de Bloo.Media en 2023, la cadena de pastelerias
Cinnabon ha logrado aumentar sus ventas al implementar una

estrategia de neuromarketing olfativo.

Figura 8. Neuromarketing olfativo

Fuente: Bloo.media (2023)

Su producto principal, los rollos de canela, se hornean rapidamente

para generar el aroma caracteristico de la canela.

La disposicidn estratégica de las tiendas y el impacto emocional que el
olor a canela provoca en los consumidores, generando sensaciones de
armonia y hogar a nivel subconsciente, ha llevado a un aumento

significativo en las ventas de la tienda.
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4.6 Teorias Neuromarketing

Existen varias teorias y enfoques en el campo del neuromarketing. Segun

Carrillo en 2019, estas son algunas de las teorias mas relevantes:

e Teoria del cerebro triuno. El Dr. McLean, cientifico estadounidense con
un interés en el control de las emociones y el comportamiento humano,
afirmaba que el cerebro humano se compone de tres capas que rodean

el tronco encefalico.

Estas capas estan relacionadas con diferentes etapas evolutivas de los
animales: el cerebro reptiliano, el mas primitivo y profundo; el cerebro
paleomamifero, intermedio y emocional; y el cerebro neomamifero, el
mas evolucionado y racional.

Figura 9. Teoria del cerebro triuno

Neomamifero

Cerebro
pensante

Reptiliano
Cerebro de
supervivencia

Fuente: Desarrollo visual (2019)

a) El cerebro reptiliano (ganglios basales): los encargados de las
funciones basicas de supervivencia.
Se desarrolla a partir del primer afio. Estos son responsables de
automatizar los movimientos ya aprendidos y combinar los
reflejos primitivos con el desarrollo de los reflejos posturales.
Esta relacionado con el conocimiento territorial y de las

estructuras sociales. Se basa en habitos y rutina.
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b) EIl cerebro paleomamifero (sistema limbico): se desarrolla a partir
de los dos o tres afios.
Es el sistema responsable de las emociones, el proceso de
aprendizaje, la memoria y el uso del juego como una forma de

adquirir conocimiento.

c) EI cerebro neomamifero (neocortex): responsable del
pensamiento consciente y la toma de decisiones. Este se

desarrolla a partir de los seis o siete afos.

Recibe y procesa tanto sefiales internas del individuo como
externas, con el objetivo de comprender el entorno que lo rodea.
Es el encargado de las funciones ejecutivas, como el analisis
detallado, la organizacion de tareas, la planificacion, asi como en
el desarrollo de habilidades motrices finas.

El neuromarketing se basa en esta teoria para comprender cémo influyen estas

partes del cerebro en el comportamiento del consumidor.

Teoria del procesamiento inconsciente. Segun esta teoria de Gerald
Zaltman, gran parte de las decisiones de compra del cliente se toman a
nivel inconsciente. EI neuromarketing busca comprender como el cerebro
procesa la informacién y cédmo los estimulos publicitarios pueden influir
en decisiones del consumidor sin que sean conscientes de ello
(Escalona, 2018).

Teoria de la dopamina. Segun el investigador Néstor Parga, la dopamina
es un neurotransmisor asociado con la motivacion y la recompensa. Esta

teoria sugiere que los estimulos de marketing que generan una liberacion
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de dopamina en el cerebro pueden ser mas efectivos para captar la

atencion y motivar al consumidor (Parga, 2022).

e Teoria de los espejos neuronales. Esta teoria segun Cattaneo & Rizzolati
se basa en la existencia de neuronas espejo en el cerebro, que se
activan tanto cuando se realiza una accion como cuando se observa a

otra persona realizarla.

En el contexto del neuromarketing, se sostiene que los estimulos visuales
y nharrativas que despiertan la empatia y la identificacion con otros
pueden generar una mayor conexiobn emocional con los consumidores
(Romero, 2021).

Estas teorias y enfoques en el neuromarketing proporcionan un marco teorico
para comprender como el cerebro y las emociones influyen en el

comportamiento de compra.

Sin embargo, es importante tener en cuenta que el campo del neuromarketing
aun esta en desarrollo y se necesitan mas investigaciones para consolidar

estas teorias.
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4.7 El escaparatismo. Concepto

El escaparate es el componente central del escaparatismo, ya que es la parte
del merchandising® visual que se exhibe en el exterior del punto de venta,

llegando tanto a los clientes como al puablico en general (Tuero, 2020).

Por otro lado, segun Tuero en 2020, el disefio de la arquitectura interior de la
tienda fisica busca crear un ambiente adecuado que genere una experiencia
memorable para los visitantes y aumente las ventas de productos que no
estaban inicialmente planeados por los clientes, convirtiéndose asi en un

elemento fundamental para atraer a los clientes.

El escaparatismo es una técnica comercial que se utiliza en tiendas fisicas para
presentar de forma atractiva sus productos. Es un proceso que trata de
decorar, organizar y disefiar un escaparate con un aspecto llamativo. Tiene

como finalidad captar la atencion de los usuarios (Escuela origen, 2021).

4.8 Elementos Escaparatismo

Un escaparate puede ser una excelente oportunidad para aumentar las ventas
y atraer a los clientes. La Escuela Origen en 2021 explica que, para lograrlo de

manera efectiva, se deben considerar las siguientes caracteristicas:

Gréfica 4. Elementos escaparatismo

Fuente propia (2023)

8 “Merchandising”: comercializacion.
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e Atraccion del publico objetivo: Es importante conocer a qué tipo de
publico se dirige la tienda, sus caracteristicas, necesidades y deseos. De
esta forma, se puede adaptar el escaparate para captar su atencion de

manera efectiva.

¢ Definicion del espacio: Antes de disefiar el escaparate, se deben tener
claras las dimensiones, la disposicion y los elementos que lo componen.
También es recomendable establecer el objetivo en el escaparate, como
promocionar rebajas, descuentos o productos especificos.

e Originalidad: La originalidad permite impactar a las personas que pasan
frente al escaparate. Utilizar colores, formas y disefos llamativos ayuda
a captar la atencién y hacer que se fijen mas en los productos.

e lluminacién: La iluminacién adecuada permite resaltar elementos o
productos especificos en el escaparate, asi como mostrarlos en su mejor

forma y detalle.

e Organizacion correcta: Es fundamental organizar los elementos de

manera ordenada y coherente.

La comunicacion visual debe ser clara y sencilla. Se debe evitar una
acumulacion excesiva de productos, lo cual puede causar confusion y
una mala imagen. El orden y la limpieza también son aspectos

esenciales en este sentido.
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e Renovacion: Planificar cambios en el escaparate segun fechas,
estaciones o momentos destacados del afio, como Navidad o fiestas
locales.

Esta técnica evita aburrir a los clientes al ofrecer siempre la misma
apariencia visual y permite resaltar productos beneficiosos para la

empresa.

Por otra parte, Escalona en 2018 explica que, el consumidor quiere lo tangible
y sencillo, se decanta mas por la compra cuando se detallan eficazmente los

beneficios que conllevard a la adquisicién a corto plazo.

Al igual que fotografias de personas disfrutando del propio producto generando
un sentimiento de deseo por tener la misma satisfaccion con el producto que

las personas de la imagen.

4.9 Escaparatismo virtual

Segun un articulo de Marketing Hoy en 2018, explica que, el escaparatismo
virtual se refiere a la practica de disefiar y mostrar de forma atractiva los
productos o servicios en el entorno digital, especialmente en las tiendas en

linea o plataformas de comercio electrénico.

Al igual que el escaparatismo convencional en las tiendas fisicas, el
escaparatismo virtual busca captar la atencion de los visitantes y motivarlos a

explorar los productos, generando un impacto visual y emocional positivo.

En el escaparatismo virtual, se emplean varios elementos visuales como
imagenes, videos, banners y contenido grafico para resaltar los productos de
manera atractiva. Se aplican técnicas de disefio, como la utilizacion de colores,

tipografias y distribucion del contenido.
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El proposito del escaparatismo virtual es presentar los productos de forma
atractiva, comunicar sus caracteristicas y beneficios, y persuadir a los visitantes

para que realicen una compra.

También puede incluir estrategias de personalizacion y segmentacion,
mostrando productos relevantes de acuerdo con los intereses y preferencias de
cada usuario. Esto se logra mediante el analisis de datos y la implementacion

de técnicas de marketing digital.

En resumen, el escaparatismo virtual se centra en la presentacion visual
efectiva de productos en las tiendas en linea, empleando técnicas de disefio,
marketing y personalizacion para atraer a los visitantes y convertirlos en

clientes satisfechos.
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5. MARCO PRACTICO
5.1 Introduccién

En base a este marco tedrico planteado, el trabajo se centrara en analizar el
proceso mental de los consumidores durante la compra, desde el inicio en el
que elige un producto o una determinada marca, hasta que el consumidor

abandona la tienda.

Entrar en ese punto psicologico que relaciona al marketing con la mente y los
cinco sentidos de los clientes.

Cardona en 2018 explica que, realizar la investigacion sobre el neuromarketing
y escaparates relacionados con la toma de decisiones del consumidor puede

ser Util por varias razones:

e Decision de compra. Esto permite a las empresas y los consumidores
crear estrategias mas efectivas para atraer clientes y aumentar las

ventas.

e |dentificar objetivos de mejora. Al realizar una investigacion, puede
identificar aspectos de su tienda y estrategia de marketing que no son
buenos.

Al conocer esta informacion, puede realizar mejoras y ajustes para

mejorar la eficacia de su programa.

e Mejorar la experiencia del cliente. Al aprender mas sobre cémo funciona
el cerebro del cliente, se pueden disefiar estrategias que satisfagan
mejor las necesidades y los deseos del cliente. Esto puede aumentar la

satisfaccion del cliente y generar lealtad a largo plazo.
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e Competitividad del mercado. A medida que la competencia en el
mercado se vuelve mas intensa, es importante que las empresas se
mantengan al dia con las Ultimas tendencias de marketing. El
neuromarketing y el escaparate pueden proporcionar informacion valiosa

para ayudar a las empresas a mantenerse competitivas en el mercado.

5.2Andélisis de latienda “ZARA”

La tienda elegida para realizar la investigacion comercial sera “ZARA”.

Un articulo escrito por Molina en 2022 explica que, Zara es una cadena
conocida de establecimientos de moda y complementos con sede en Espafia.
Esta fue establecida en 1974 por Amancio Ortega y se ha convertido en una de
las marcas mas destacadas y exitosas dentro de la empresa multinacional

Inditex, que figura entre los principales minoristas de moda a nivel global.

Zara destaca por su enfoque en la moda rapida y su capacidad para adaptarse
rapidamente a las Ultimas tendencias. Una de las estrategias Unicas de Zara se
basa en su modelo de negocio verticalmente integrado, lo que le otorga un

control total sobre todos los aspectos de la produccion y distribucién.

Esto implica que Zara puede disefar, fabricar y distribuir nuevas prendas de
moda de manera eficiente y rapida, lo que le permite responder velozmente a

las cambiantes demandas de los clientes.

Esta tienda ofrece una amplia seleccion de prendas de vestir, incluyendo ropa
para hombres, mujeres y nifios, asi como accesorios y calzado. Sus
colecciones se actualizan de forma frecuente, con la incorporacién de nuevos

productos en sus tiendas cada semana.
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También ofrece la posibilidad de realizar compras en linea a través de su
pagina web, permitiendo que los clientes adquieran sus productos desde la

comodidad de sus hogares.

Zara ha construido una sélida reputacion al ofrecer disefios de moda

asequibles y de calidad, inspirados en las principales pasarelas de moda.

5.3 Fuentes

Para llevar a cabo la investigacion, se va a recopilar informacién de fuentes
secundarias, la informacion se encuentra en disponible en paginas web, blogs,
documentos, ya realizados y publicados por otros individuos. La informacién

que se recoge de las fuentes secundarias se encuentra en el marco teorico.

Por otro lado, se va a recopilar informacion de fuentes primarias. Al utilizar
fuentes primarias, se adquiere informacion de primera mano que no ha sido
interpretada ni filtrada por otras personas. La metodologia que se va a
implementar para conseguir resolver los objetivos propuestos sera a través de

una técnica cuantitativa.

Como se ha comentado anteriormente, esta investigacion se va a realizar
mediante una encuesta CAWI, que es aquella que se realiza a través de
internet para que sean contestada de forma autbnoma por parte de las
personas que componen el publico objetivo de analisis mediante el acceso de

una pagina web (Oncins de fruto, 2019).
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5.3.1 Fuente primaria

Realizar la encuesta CAWI para la investigacion comercial, segun Zacarias
explica en 2022, puede ser Util por varias razones. Estas ventajas hacen que la

encuesta CAWI sea una opcion util y efectiva para la investigacion comercial:

e Acceso a una amplia audiencia: La encuesta CAWI permite llegar a una
amplia audiencia geogréaficamente dispersa. Al estar basada en la web,
se puede acceder a personas de diferentes ubicaciones y alcanzar un
mayor numero de participantes en comparacion con métodos

tradicionales de encuestas en papel o telefénicas.

v Como objetivo muestral se va a encuestar a 63 individuos de
diversas edades y diferentes géneros, aunque el publico objetivo
principal de ZARA son las mujeres jovenes, en el rango de edad
de 16 a 30 afios, que se interesan por la moda y las ultimas
tendencias. La intencion del encuestador es oscilar en una edad

de entre los 18 a los 60 anos.

e Mayor eficiencia en la recopilacion de datos: Con una encuesta CAWI,
los participantes pueden responder a las preguntas de manera
autébnoma, lo que reduce la necesidad de entrevistadores y agiliza el
proceso de recopilacion de datos.

v' Esto ahorra tiempo y recursos, ya que no es necesario programar

entrevistas individuales o desplazarse fisicamente.
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e Flexibilidad y comodidad para los participantes: Los encuestados
pueden completar la encuesta en cualquier momento y lugar que les
resulte conveniente, siempre y cuando tengan acceso a internet.

Esto aumenta la tasa de respuesta, ya que los participantes tienen la

flexibilidad de responder cuando se ajuste a su agenda.

v' La encuesta de la investigaciéon contara con un total de 16
preguntas. Estas seran abiertas y cerradas. Es una encuesta
sencilla de responder y rapida para aportar comodidad a los

encuestados.

e Datos tabulados en tiempo real: Los datos recopilados a través de una
encuesta CAWI se pueden tabular automéaticamente, lo que facilita el

analisis y la obtencién de resultados en tiempo real.

v' Esto permite a la investigacién a tomar decisiones basadas en

datos de forma mas rapida y eficiente.

v' Para medir la encuesta se utilizaran escalas de satisfaccion del
cliente. Las escalas de satisfaccién al cliente revelan mas que
una puntuacién numérica, revelan opiniones, actitudes y patrones

de comportamientos.

Segun Villalobos en 2021, algunas de las escalas de satisfaccion del cliente
son: Customer Satisfaction Score® (CSAT), Customer Effort Scorel® (CES) Y
Net Promoter Score!! (NPS).

9 “Customer Satisfaction Score”: Customer Satisfaction Score.
10 “Customer Effort Score”: Puntuacién de esfuerzo del cliente.
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a) Customer Satisfaction Score es la metodologia de encuesta de
satisfaccion de la cliente mas directa. Esta mide el nivel de satisfaccion
respecto de una empresa, compra o interaccion. Esta facilita la deteccién
de posibles obstaculos y la mejora de la experiencia.

b) Customer Effort Score es una métrica que mide cuanto esfuerzo tiene que
ejercer un cliente para resolver un problema, completar una solicitud,
comprar/devolver un producto o responder una pregunta. Evallua el nivel

de dificultad de una experiencia.

c) Net Promoter Score es un indicador de la experiencia del cliente. Mide las
probabilidades de que los clientes recomienden la empresa. Este te ayuda

a evaluar la fidelidad de los clientes.

Para lograr los objetivos de la investigacion, se plantearan las siguientes

preguntas:

a) Para identificar oportunidades de innovacibn a través de una
investigacion comercial cuantitativa: Al identificar qué aspectos de un
producto generan mayor respuesta emocional, se pueden desarrollar
productos que satisfagan mejor las necesidades y deseos de los

consumidores.

v’ Por este motivo, las preguntas propuestas son sobre la
satisfaccion que tienen hacia los productos, hacia los servicios, si
han experimentado algun problema dentro de la tienda, y el nivel

de facilidad que le supuso arreglar el problema.

11 “Net Promoter Score”: Puntuacién neta de promocion.
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b) Para conocer las preferencias del consumidor a través del
neuromarketing: Analizar esta informacion puede ser util para
modificar la oferta de productos y servicios a las preferentes del

consumidor.

v' Las preguntas seran sobre qué es lo que mas les atrae de los
productos, que es en lo primero que se fija al entrar en la tienda,

las sensaciones que les transmite la tienda al entrar.

c) Elaborar una comparativa entre el disefio de la tienda fisica y online:
Con ayuda de las técnicas de neuromarketing, se puede evaluar
aspectos como la iluminacion, la disposicion de los productos y los
colores empleados para crear un ambiente mas agradable y atractivo

para el consumidor.

v' Las preguntas para resolver estos objetivos seran sobre la
compra de algun producto por la tienda online, la organizacion y
facilidad de compra en la tienda online, la preferencia entre la

tienda fisica o la tienda online, la distribuciéon de la tienda fisica.
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6. RESULTADOS

a) Género

Los resultados de la primera pregunta, que se refiere al género de los

encuestados, se desglosa el siguiente un analisis:

De las 63 personas encuestadas, el 57,1% son mujeres y el 39,7% son
hombres. Esto indica que existe una mayoria de mujeres entre los
encuestados, con una diferencia significativa en comparacion con los hombres.

Tiene sentido porque el publico objetivo principal de ZARA es la mujer.

Estos resultados son relevantes para el estudio de neuromarketing y
escaparatismo en relacion con la tienda de ZARA, ya que podria haber una
inclinacion hacia las preferencias y respuestas de las mujeres en este contexto

especifico.

Dado que la moda es un campo en el que las mujeres tradicionalmente han
tenido un papel destacado como consumidoras, no es sorprendente que haya

una mayor representacion femenina en esta encuesta.

b) Edad

De las 63 personas encuestadas, el 50,8% se encuentra en el rango de edad
de 16 a 25 afios, mientras que el 31,7% se encuentra en el rango de edad de
45 a 65 afios. Estos resultados muestran una presencia significativa de
personas jévenes en la encuesta, seguidas de cerca por personas de mediana
edad.

Los encuestados mas jévenes representan una parte importante del publico
objetivo de ZARA, ya que es probable que estén mas interesados en las

tendencias de moda y sean consumidores activos en este sector.
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Por otro lado, el grupo de edad de 45 a 65 afios también merece atencion, ya
gue puede haber diferencias en las preferencias y respuestas de este grupo en
comparacion con los mas jévenes. Este grupo de personas puede estar mas
influenciado por aspectos como la calidad, el confort o la durabilidad de los

productos.

c) ¢Esta satisfecho con el producto?

De las 63 personas, 42 de ellas respondieron entre el numero 4y 5, siendo el 5
la respuesta de "muy satisfecho". Esto indica que una gran proporcion de los

encuestados se encuentra en el extremo superior de la escala de satisfaccion.

Por otro lado, 21 personas respondieron entre el nimero 2 y 3. Aunque este
namero es relativamente menor en comparacién con las personas que se
encuentran satisfechos, aun es importante considerar las opiniones y

experiencias de estas personas.

En general, estos resultados sugieren que ZARA ha logrado generar un nivel
considerable de satisfaccion entre los encuestados en términos de los

productos ofrecidos.

d) ¢Qué eslo que mas le atrae de los productos?

La mayoria de las respuestas destacan el precio y la calidad de los productos
ofrecidos por ZARA como los aspectos mas atractivos. Esto sugiere que los
encuestados consideran que los productos de ZARA tienen una buena relacion

calidad-precio, lo cual es un factor clave en la toma de decisiones de compra.

Ademas del precio y la calidad, también se mencionaron otros elementos

atractivos, como los colores, el disefio y la originalidad de los productos.
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Estos aspectos indican que los encuestados valoran la estética y la

singularidad de los productos de ZARA.

Este analisis sugiere que ZARA ha logrado captar la atencion de los
encuestados al ofrecer productos que combinan calidad, precio atractivo y
elementos visuales atractivos como colores, disefio y originalidad. Estas
respuestas pueden ser utiles para ZARA en términos de estrategias de
marketing y escaparatismo.

La marca puede enfocarse en resaltar los aspectos mencionados, como la
calidad y la relaciébn calidad-precio, en sus mensajes publicitarios Yy
exhibiciones en escaparates. Ademas, resaltar los colores, el disefio y la
originalidad de los productos podria generar un mayor interés y atractivo para

los consumidores.

e) ¢Ha tenido algun problema con algun producto o servicio de la

tienda?

A partir de las respuestas sobre si han tenido algun problema con algun
producto o servicio de la tienda de ZARA, el 60,9% de los encuestados afirma
que no ha tenido ningun problema con los productos o servicios de la tienda de
ZARA. Esta cifra indica una mayoria considerable de clientes satisfechos que

no han experimentado dificultades o inconvenientes significativos.

Sin embargo, es importante destacar que el 34,4% de los encuestados si ha
tenido algun problema. Si bien esta proporcién es menor que la de aquellos sin

problemas.

Esto sugiere que, aunque la mayoria de los clientes no han enfrentado
inconvenientes, un porcentaje notable ha experimentado dificultades con

productos o servicios de ZARA.
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Es recomendable que ZARA investigue y analice los problemas mencionados
por los encuestados para comprender mejor las areas que requieren atencion y
hacer los ajustes necesarios en términos de calidad de los productos, servicio

al cliente o cualquier otro aspecto relevante.

f) Sies asi, ¢,qué tan facil fue resolver ese problema?

Esta pregunta en relacién con la anterior, “;Ha tenido algin problema con
algun producto o servicio de la tienda?”, en las respuestas, se observa que 18
personas votaron entre "muy facil* y "facil" al resolver los problemas que han
tenido dentro de la tienda. Esto indica que un porcentaje considerable de los
encuestados considera que ZARA ha facilitado la resolucion de los

inconvenientes que han surgido.

Esto es una sefial positiva, ya que sugiere que la empresa ha implementado
medidas efectivas para solucionar los problemas de manera rapida y
satisfactoria.

Por otro lado, 12 personas respondieron "mas o menos", lo que implica que
han tenido una experiencia de resolucion de problemas que podria haber sido

mejor.

Esto indica que ZARA podria beneficiarse al prestar mas atencién a mejorar
sus procesos de atencion al cliente y la eficacia en la solucién de problemas.
Es fundamental tomar en cuenta las dudas y dificultades planteadas por estos

encuestados y buscar formas de abordarlas de manera efectiva.

La empresa puede aprovechar estos hechos para implementar medidas que
ofrezcan una experiencia mas satisfactoria en la resoluciéon de problemas, lo

gue contribuira a una mejor experiencia general del cliente.
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g) ¢Le parece adecuada la distribucion de la tienda?

El 71.5% de los encuestados votd que considera la distribucion de la tienda
como muy adecuada o adecuada, lo que indica que la mayoria de los
participantes esta satisfecha con la manera en que los productos y las
secciones se encuentran dispuestos en la tienda. Estos participantes estan
especialmente satisfechos con la distribucion y podrian encontrarla
especialmente atractiva y facil de navegar en ella.

Sin embargo, el 27% de los encuestados votd que considera la distribucion de
la tienda como mas o menos adecuada. Esto implica que hay un grupo de
personas que no estan completamente satisfechas con la forma en que los

productos estan dispuestos en la tienda.

Es importante tener en cuenta las opiniones y las areas de mejora que plantean
estos participantes para optimizar la distribucién y asegurarse de que satisfaga

las necesidades y expectativas de todos los clientes.

h) Cuando entra a la tienda ¢ qué es en lo primero en lo que se fija?

El 36,5% de los encuestados voté que se fija principalmente en los colores de
las prendas al entrar a la tienda. Esto indica que una proporcion significativa de
los participantes se siente atraida por la variedad y la combinacion de colores

de las prendas expuestas.

Los colores son una herramienta efectiva en el neuromarketing, ya que pueden
generar emociones, atraer la atencién y crear una experiencia visualmente

atractiva.
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El 22,2% de los encuestados voté que se fija principalmente en los
escaparates. Esto indica que una parte considerable de los participantes presta
atencién a las exhibiciones y a la forma en que los productos se presentan en

los escaparates de la tienda.

Los escaparates son una herramienta clave en el escaparatismo y pueden ser
un factor importante en la atraccion de los clientes y en la promocion de los

productos.

Un 17,5% de los encuestados votd que se fija principalmente en los maniquis
al entrar a la tienda. Los maniquis son elementos visuales que ayudan a
mostrar como lucen las prendas y pueden influir en la percepcién de estilo y

moda de los clientes.

Aunque este porcentaje es relativamente bajo, aun representa a un grupo de
personas que se siente atraido por los maniquis y encuentra valor en ellos al

ingresar a la tienda.

Otro 17,5% de los encuestados votd que se fija principalmente en el olor de la
tienda. Esto indica que un porcentaje significativo de los participantes considera

el olor de la tienda como un factor relevante al entrar.

El sentido del olfato puede generar emociones y asociaciones subconscientes,
por lo que la creacién de una experiencia olfativa agradable puede contribuir a

la imagen positiva de la tienda y a la conexion emocional con los clientes.

Un 6% de los encuestados votd que se fija en otra cosa distinta a las opciones
proporcionadas. Esto muestra que hay un grupo de personas con preferencias
0 intereses especificos que no se ajustan a las opciones mencionadas

anteriormente.
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Lo sorprendente es que se demuestra a través de las respuestas, la eficacia
del neuromarketing en ZARA, ya que las personas mencionan los olores, los
colores, los escaparates y los maniquis. ZARA ha sabido aprovechar al maximo
el neuromarketing, lo que le permite prescindir de grandes inversiones en

publicidad.

i) Si ha marcado otro ¢qué seria?

Esta pregunta en relacion con la anterior, “Cuando entra a la tienda ¢qué es en
lo primero en lo que se fija?”, sobre otros aspectos en los que se fijan al entrar
a la tienda de ZARA, cuatro de los participantes mencionaron “Otros”, en los
que se fijan al entrar a la tienda de ZARA. Estos aspectos incluyen el orden de

los productos, la iluminacion y la colocacion.

El orden de los productos es una consideracién importante para algunos
encuestados, lo que indica que les resulta relevante que los productos estén
organizados de manera facil y accesible. Un espacio bien ordenado puede

facilitar la busqueda y la experiencia de compra de los clientes.

La iluminacién es otro factor mencionado por los participantes. La iluminacion
adecuada puede realzar los productos y crear un ambiente atractivo en la
tienda. Una iluminacién bien disefiada puede resaltar los detalles de las

prendas y mejorar la percepcion visual de los clientes.

La colocaciéon de los productos también fue mencionada como aspecto en el
que se fija algin encuestado. Una disposicién cuidadosa puede ayudar a
resaltar los productos destacados, crear un flujo de movimiento eficiente dentro

de la tienda y facilitar la experiencia de compra de los clientes.
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j) ¢Qué sensaciones le transmite la tienda?

La mayoria de los encuestados mencionaron que la tienda transmite
sensaciones de limpieza y orden. Esta respuesta sugiere que los encuestados
perciben la tienda como un espacio organizado y bien cuidado. La limpieza y el
orden pueden contribuir a una experiencia agradable y transmitir una sensacion

de profesionalismo y atencion al detalle.

Al relacionar la limpieza y el orden con la paz y la tranquilidad, algunas
personas destacaron la sensacion de calma y serenidad que experimentan al

estar en la tienda.

Esto puede estar relacionado con la ausencia de desorden y la sensacion de
armonia visual que se genera. Una tienda ordenada y limpia puede ofrecer a
los clientes una sensacion de relajacion y facilitar la busqueda de productos.

Otras respuestas mencionaron la modernidad y el disefio como sensaciones
transmitidas por la tienda de ZARA. Esto indica que algunos perciben la tienda
como un espacio atractivo visualmente. La modernidad y el disefio cuidado
pueden influir en la percepcion de los productos y la marca, transmitiendo una

imagen de sofisticacion y estilo.

k) ¢Ha comprado algun producto por la tienda online?

El 65,1% de los encuestados indicaron que si han realizado compras a través
de la tienda online de ZARA, mientras que el 34,9% respondié que no lo ha
hecho. Estos resultados indican que la mayoria de los participantes han
utilizado la opcidon de compra online ofrecida por ZARA al menos una vez.
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El alto porcentaje de encuestados que han comprado productos en linea
muestra la creciente popularidad del comercio electronico en el contexto de la
tienda de ZARA. Esto sugiere que la plataforma de venta online de ZARA ha

sido efectiva para atraer y satisfacer las necesidades de los consumidores.

La preferencia por la compra online puede estar relacionada con la
conveniencia y accesibilidad que ofrece. Los consumidores pueden realizar
compras desde la comodidad de sus hogares, evitando desplazamientos a la

tienda fisica.

Ademas, la disponibilidad de una amplia gama de productos y la posibilidad de
comparar precios y caracteristicas facilmente pueden haber influido en la

eleccion de comprar en linea.

Por otro lado, el porcentaje de participantes que no ha realizado compras en
linea indica que todavia existe una parte significativa de consumidores que
prefieren la experiencia de compra en la tienda fisica o que aun no han

experimentado la compra en linea con ZARA.

Esto destaca la importancia de mantener una presencia solida tanto en el
entorno digital como en el fisico para atender las preferencias de diferentes

segmentos de clientes.

l) Sies asi, ¢con cuanta frecuencia?

En relacién con la pregunta anterior, “¢Ha comprado algun producto por la
tienda online?, el 52,5% de los encuestados indicaron que realizan compras
online en la tienda de ZARA con una frecuencia de mas de dos meses,

mientras que el 42,5% respondi6 que lo hacen cada mes o cada dos meses.
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Estos resultados muestran que la mayoria de los participantes no realizan
compras en linea de manera muy frecuente, sino que lo hacen de forma mas

espaciada en el tiempo.

El hecho de que mas de la mitad de los encuestados realicen compras online
con una frecuencia de mas de dos meses sugiere que para ellos la compra en
linea es una opcién ocasional o que realizan compras en momentos

especificos, como cambios de temporada o eventos especiales.

Esto puede deberse a varios factores, como la disponibilidad de nuevos
productos, promociones o la necesidad de reemplazar articulos en

determinados momentos.

El porcentaje de participantes que realizan compras online cada mes o cada
dos meses indica que hay un grupo significativo de consumidores que

mantienen una frecuencia mas regular en sus compras online.

Esto puede estar relacionado con su preferencia por mantenerse actualizados
con las nuevas colecciones de ZARA o aprovechar promociones periddicas.

Es importante tener en cuenta que la frecuencia de compra puede estar
influenciada por factores especificos, como el presupuesto disponible, las
necesidades personales y las preferencias de compra de cada individuo.

m) ¢Cree que la tienda online es facil de utilizar y tiene una buena

organizacion?

El 73% de los encuestados indicaron que consideran que la tienda online de
ZARA es facil de utilizar y tiene una buena organizacion. Esto significa que la
mayoria de los participantes encuentran que la plataforma web de ZARA es

intuitiva y les permite navegar y realizar compras de manera comoda.
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Este resultado muestra una experiencia de usuario positiva y, puede influir en la

satisfaccion y fidelidad del cliente.

El 15,9% de los encuestados expresaron haber encontrado algunas dificultades

al utilizar la tienda online.

Estos participantes pueden haber experimentado dificultades relacionados con
la navegacion, la busqueda de productos, el proceso de pago u otros aspectos

gue podrian afectar su experiencia de compra.

Identificar y solucionar estas dificultades especificas puede ser importante para

mejorar la usabilidad y la satisfaccion del cliente en la plataforma online.

El 11% de los encuestados indicaron que no consideran que la tienda online de

ZARA sea facil de utilizar y tenga una buena organizacion.

Estos participantes pueden haber tenido problemas significativos en la
navegacion o en la estructura de la tienda online, lo que podria generar

frustracion y afectar negativamente su experiencia de compra.

n) ¢Prefiere comprar los productos online o en fisica?

El 68,3% de los encuestados indicaron que prefieren comprar los productos en
la tienda fisica de ZARA. La mayoria de las personas de la encuesta valoran la
experiencia de compra presencial, donde pueden ver, tocar y probar los

productos antes de tomar una decision.

La tienda fisica puede proporcionar un ambiente sensorial y una interaccion
personal que algunos consumidores encuentran mas gratificantes vy

satisfactorios.
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El 31,7% de los encuestados expresaron que prefieren comprar los productos
en la tienda online de ZARA. Estos optan por la comodidad y la conveniencia
de realizar compras en linea, donde pueden explorar una amplia seleccion de
productos desde la comodidad de sus hogares y realizar transacciones rapidas

y sencillas.

La tienda online puede ofrecer beneficios como la disponibilidad las 24 horas
del dia y la posibilidad de comparar precios y leer resefias de otros clientes.

Es importante para ZARA considerar estas preferencias mixtas y adaptar su
estrategia de marketing y escaparatismo tanto en la tienda fisica como en la

tienda online.

La tienda fisica puede enfocarse en proporcionar una experiencia de compra
atractiva, con escaparates atractivos y un disefio de tienda que invite a los

clientes a explorar y descubrir los productos.

Por otro lado, la tienda online debe garantizar una interfaz facil de usar, una
navegacion intuitiva y una descripcion detallada de los productos para

satisfacer las necesidades de los clientes que prefieren comprar online.

0) ¢Porqué?

En relacion con la anterior pregunta, “¢ Prefiere comprar los productos online o
en fisica?, “se pregunta a los encuestados el por qué de su respuesta anterior
y, entre las personas que prefieren la tienda fisica, las razones mencionadas
incluyen la posibilidad de probar la ropa antes de comprarla, verla en personay

asegurarse de que les queda bien.

Estas respuestas resaltan la importancia de la experiencia tactil y visual que
proporciona la tienda fisica. Al probar la ropa, los clientes pueden evaluar su

ajuste, calidad y estilo, lo que les ofrece una mayor confianza en su compra.
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La capacidad de ver y tocar los productos también les permite examinar los
detalles y la textura de las prendas, lo que puede influir en su decision de

compra.

Por otro lado, entre los encuestados que prefieren la tienda online, las
respuestas mencionan la comodidad, la falta de tiempo y la rapidez. Estas

razones reflejan la conveniencia que ofrece la tienda online.

Los clientes pueden realizar compras desde cualquier lugar y en cualquier
momento, sin tener que desplazarse fisicamente a una tienda. Ademas, la
tienda online les permite explorar una amplia variedad de productos

rapidamente y realizar transacciones sin perder el tiempo.

Estos resultados muestran que las preferencias estan influenciadas por
diferentes necesidades y preferencias individuales. Mientras que algunos
consumidores valoran la experiencia fisica de probar y ver los productos, otros

optan por la comodidad y la rapidez que ofrece la tienda online.

Para ZARA, es importante tener en cuenta estas razones y adaptar su
estrategia de marketing y escaparatismo tanto en la tienda fisica como en la

tienda online.

En la tienda fisica, se debe enfocar la disponibilidad de areas de prueba de
ropa y exhibiciones atractivas que permitan a los clientes interactuar y

experimentar con los productos.

Y en la tienda online, se deben mejorar aspectos como la descripcion detallada
de los productos, fotografias de alta calidad y una navegacion facil, para
ofrecer a los clientes la informacién necesaria y una experiencia de compra

eficiente.
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p) ¢Qué tan probable es que recomiende la tienda?

En la ultima pregunta de la encuesta, un total de 45 personas, lo que
representa el 71.4% de los encuestados, votaron entre el nimero 7 y el 10 en
la probabilidad de recomendar la tienda. Esto indica que la mayoria de los

encuestados tienen una alta decision de recomendar la tienda de ZARA.

Esta escala indica que estan muy satisfechos con su experiencia en la tienda y

tienen una percepcion positiva de la marca en general.

Por otro lado, 5 personas (7.9% de los encuestados) votaron entre el nimero 0
y el 4, lo que indica que tienen una baja probabilidad de recomendar la tienda.
Esto podria sugerir que han tenido experiencias negativas o insatisfactorias con

la tienda de ZARA, lo que ha afectado su percepcién de la marca.

ZARA puede aprovechar los resultados positivos de los clientes satisfechos y
utilizarlos como una herramienta de marketing para generar recomendaciones

y promover su marca.

Al mismo tiempo, aprender de los errores. Es esencial tener en cuenta las
preocupaciones y experiencias negativas de los clientes insatisfechos para

mejorar la calidad del servicio y la satisfaccién del cliente en general.
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7. CONCLUSIONES

Las conclusiones sobre la investigacion a la tienda de “ZARA” en relacion con
el neuromarketing y el escaparatismo ha proporcionado informacion importante

para dar respuesta a los objetivos planteados:

a) ldentificar oportunidades de innovacién a través de una investigacion

comercial:

Los resultados obtenidos demuestran que ZARA ha logrado generar un nivel
considerable de satisfaccion entre los consumidores en relacién con sus

productos y servicios.

Sin embargo, la investigacion también ha demostrado que un porcentaje de los
encuestados ha experimentado problemas con productos o servicios de ZARA.
Por este motivo, existe una oportunidad para mejorar los procesos de atencion

al cliente y la eficacia en la resolucion de problemas.

Estos resultados permiten a ZARA enfocar sus esfuerzos en investigar y
analizar estos problemas para identificar areas de mejora y realizar los ajustes
necesarios en relacién con la calidad de los productos y servicio al cliente. Al
hacerlo, la marca puede aumentar el interés de sus productos, ofreciendo una

experiencia de compra mas satisfactoria para los consumidores.
b) Conocer las preferencias del consumidor a través del neuromarketing:

Mediante el analisis de las respuestas emocionales de los consumidores, se ha

identificado qué aspectos generan mayor atraccion y satisfaccion.

La relacién entre la calidad y el precio han sido mencionados como los
aspectos mas preferidos, seguidos de elementos visuales como los colores y la

originalidad de los productos.
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ZARA puede aprovechar los resultados de la investigacion para mejorar su
estrategia de marketing y escaparatismo, resaltando la relacion calidad-precio

en los mensajes publicitarios y en escaparates para generar un mayor interés.
c) Elaborar una comparativa entre el disefio de la tienda fisica y online:

El objetivo principal de esta comparativa era identificar oportunidades de
mejora en ambos canales, con el fin de mejorar la experiencia de los

consumidores.

Ambos canales presentan fortalezas y oportunidades Unicas. La tienda fisica
permite una mayor experiencia sensorial, donde los clientes pueden interactuar
directamente con los productos y disfrutar de un ambiente creado por el
escaparatismo. Por otro lado, la tienda online ofrece conveniencia y acceso a

una amplia gama de productos desde cualquier lugar y en cualquier momento.

En base a estos resultados, se pueden proponer acciones para mejorar la
experiencia en ambos canales. En la tienda fisica, se puede enfocar en la
creatividad del escaparatismo y la organizacion efectiva de los productos
dentro de la tienda, y en la tienda online, se pueden implementar estrategias de
personalizacién, mejorar la navegacion y mejorar la presentacion visual de los

productos.

En conclusion, se ha logrado conseguir el objetivo principal de la investigacion,
analizar el comercio de ZARA a través del neuromarketing. Los resultados han

proporcionado una visién del comportamiento y pensamientos del consumidor.

Se ha demostrado el papel tan importante que posee el neuromarketing en los
escaparates comerciales. A parte, la investigacién ofrece oportunidades de

mejora en el ambito del comercio.
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9. ANEXOS

¢ Encuesta cuantitativa “Investigacion comercial sobre el neuromarketing y
el escaparatismo de la tienda ZARA:
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSca50hFGbZjjvasraMlig4Ul4
WSLKEB7uQH2-h2tUbOgRcQGw/viewform?usp=sf_link

Género
63 respuestas

@ Femenino
@ Masculino
@ Prefiero no decirlo

Edad

63 respuestas

@® menos o 16
® entre 16-20
@ entre 21-25
@ entre 26-35
@ entre 36-45
@ entre 46-55
@ entre 56-65
@ entre 66 0o mas

P
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¢ Esta satisfecho con los productos de la tienda?

63 respuestas

40
30

20
19 (30,2 %)

10
0(0| %)

1

LOué es lo gque mas le atrae de los productos?

64 respuasias

Precio

La calidad

Disefio

Ropa

El precio

Calidad

La calidad en relacidn precio del producto

colores

los colores variados
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¢Ha tenido algun problema con algun producto o servicio de la tienda?
64 respuestas

@ Si, muchas veces
@ Alguna vez
® No

Si es asi, ;Qué tan facil fue resolver ese problema?

I Muy facil M Facil 00 Mas omenos M Dificil Il Muy dificil
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¢Le parece adecuada la distribucién de la tienda?
63 respuestas

@ Muy adecuada

@ Adecuada

@ Mas o menos

@ Poco adecuada

@ Muy poco adecuada

Cuando entra a la tienda, ;{qué es en lo primero en lo que se fija?

63 respuestas

@ Escaparate

@ Los colores de las prendas
@ Los maniquis

@ Elolor de la tienda

@ Otro

Si ha marcado otro, jqué seria?

4 respuestas

El orden de los productos.
lluminacion
El orden o desorden

La colocaccion y el tipo de ropa
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:Qué sensaciones le transmite la tienda al entrar?
64 respuestas
Modernidad
QOrganizacion
Buena organizacion y distribucion
Buena distribucion y armonia
tranquilidad
Satisfaccion
Limpieza
Barullo, depende de la tienda siempre hay mucha gente dando vueltas

Lumpieza y elegancia

¢Ha comprado algun producto por la tienda online?
63 respuestas

@ Si, muchas veces
@ Alguna vez
® No
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Si es asi, con cudnta frecuencia compra por la tienda online?
40 respuestas

@ Cada semana
@ Cada mes

@ Cada 2 meses
@ Mas de 2 meses

¢Cree que la tienda online es facil de utilizar y tiene una buena organizacion?

63 respuestas

® si
@ Encuentro algunas dificultades para
encontrar los productos

@ No

¢ Prefiere comprar los productos en tienda online o en fisica?

63 respuestas
@ Online
@ Fisica
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¢ Por que?

56 respuestas

Asi pueda probarmelos y ver la textura y tejidos de las prendas

Falta a de tiempo

Par que puedes prabarlo

es mas comedo & la hora de poder elegir la talla

ver los productos

Estan todos los productos, pero preferiria g estuvieran en tienda fisica
Para ver la calidad del producto, textura , etc

Porgue me da pereza ir a la tienda

Mas facil

;Qué tan probable es que recomiende la tienda?
63 respuestas

15
12 (19 %)
14

%)
10 (15,9 %)

10 9 (14,3 %) 9 (14,3 %)

2(3.2 %)

1(1,6%) 1(1,6%)
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