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1. INTRODUCCION

Todo lo que nos rodea tiene un sentido y todos nuestros sentidos sirven para algo. Asi
que de eso se trata, de que las empresas y las marcas le den sentido a los sentidos, a los
5 sentidos, con tal de crear experiencias de compra diferenciales y memorables para el

consumidor.

Si pensamos en un desayuno nos viene a la mente el olor a café, o si pensamos en el
mar el sonido de las olas, pero (Y si juntamos todos los sentidos, que pasaria? Pues que
nos encontrariamos ante una experiencia de marketing sensorial que usaria nuestros
cinco sentidos para influir en nuestro comportamiento de compra. Asi lo explica

Navalles:

“Al realizar una compra lo que realmente estamos adquiriendo es un producto capaz de ofrecernos una
experiencia emotwa: una comida en compafiia o un coche que nos representa. 1 el olfato es un _filon

para la acumulacion de experiencias emotivas™ (Navalles, 2011, p.24).

De esta manera, st de los cinco sentidos elegimos el olfato, ya que es el sentido que
destaca por un mayor nivel de recuerdo, estamos hablando de marketing olfativo. Un
tipo de marketing que hoy dia atn resulta ser un poco desconocido pero que cada vez
mas las marcas lo tienen en cuenta, ya que hace posible la creaciéon de una memoria
olfativa que se relaciona rapidamente con el producto o con el momento vivido y, por

tanto, con las sensaciones y las emociones generadas.

Este es el objeto de estudio de la presente investigacién, como se comporta el
consumidor ante el marketing olfativo y, concretamente, si es capaz de reconocer la

marca de una tienda de ropa solamente por su olor.

Se cree conveniente realizar este trabajo ya que el marketing sensorial aporta a las
marcas grandes ventajas y ejerce una influencia notable sobre los consumidores,
ademas de facilitar la vision de la evolucién que ha sufrido el concepto de compra, ya

que antes solo se vendian productos y ahora se venden experiencias.



2. OBJETIVOS E HIPOTESIS

Con este trabajo se pretende averiguar cuales son los aspectos diferenciales del objeto

de estudio, el marketing olfativo.

OBJETIVOS:

a. Averiguar que importancia tiene el sentido del olfato en la experiencia de compra

b. Conocer que opinan las consumidoras de la marca Stradivarius acerca del aroma
que esta usa en sus tiendas

c. Descubrir si el marketing olfativo es una de las claves de éxito de Stradivarius

HIPOTESIS:

1- Se puede reconocer la marca Stradivarius pasando por delante o cerca
de sus locales
La primera hipétesis gira en torno a la percepcion del olor por parte de las

consumidoras.

2- El marketing sensorial, el olfativo en este caso, ayuda al
reconocimiento de la imagen de marca
La segunda hipétesis hace referencia a la relacién que se establece entre el olor de

la marca y el reconocimiento de su imagen.

3- El marketing olfativo refuerza los valores diferenciadores de la marca
La tercera hipotesis se basa en la diferenciacion de la marca a partir de sus puntos

fuertes.



3. METODOLOGIA

Se trata de un trabajo de investigacion, por lo tanto se dividira en dos partes: el marco

teorico y el trabajo de campo.

El marco teérico servird como base para documentar el estudio y contextualizarlo
dentro de un campo delimitado y el trabajo de campo tendra como finalidad afirmar o

refutar las hipétesis planteadas al inicio.

Asi pues, con el marco tedrico se pretende incluir, de forma general, esos estudios que
apoyen y aporten informaciéon relevante sobre el objeto de estudio, el marketing
olfativo. De esta manera, el marco teérico planteara los puntos a explicar de lo mas

general a lo mas concreto:

Explicacion de las fases de decision de compra del consumidor y los factores que
influyen en este proceso.

- Breve mencién a las variables del marketing mix

- Planteamiento teérico del marketing sensorial y los factores que lo determinan

- Conceptualizacion de la experiencia de compra

- Aspectos del punto de venta

- El caso Stradivarius y su relacion con el marketing olfativo

De esta manera se hard un andalisis de fuentes secundarias tanto internas como

externas, y de fuentes primarias a partir de una técnica cualitativa.

Por ello, el trabajo de campo se basara en realizar dos focus groups para obtener
informaciéon de primera mano sobre el tema del trabajo y poder contrastar los

resultados obtenidos y extraer las conclusiones pertinentes.



4. MARCO TEORICO Y ESTADO DE LA CUESTION

4.1 Analisis del comportamiento del consumidor y decisiones de consumo
Para analizar el comportamiento del consumidor, primero de todo se debe valorar
tanto la evoluciéon tecnoldgica como la evolucion cultural a la que se han visto
expuestos los consumidores a lo largo de estos afios. Estos cambios han hecho que las
empresas deban adaptarse al consumidor para ofrecerle experiencias en vez de bienes
o servicios unicamente, puesto que al ofrecerle una experiencia al cliente, se aporta un

valor afiadido y se conecta emocionalmente con este (Davila, 2014).

De este modo, se crea un fuerte vinculo entre la marca y el cliente que podria derivar
en la fidelizacion. Este hecho supondria un beneficio para la marca ya que el cliente al
transmitir sus buenas sensaciones a su entorno social estaria situando a la marca en

muy buen lugar.

Por lo tanto, hablamos de un consumidor muy exigente que busca algo mas que lo que
se le ha ofrecido hasta ahora, de manera que fidelizarlo no sera tarea facil para la

marca (Davila, 2014).

Asit pues, los cambios de habitos del consumidor nos llevan a hablar de su
comportamiento a la hora de adquirir un bien y de los motivos por los cuales lo hace,

es decir, las decisiones de consumo.

Pero, ¢qué entendemos por comportamiento del consumidor? Pues bien, el proceso de
informarse, buscar, adquirir, utilizar y evaluar el producto es lo que se entiende como
comportamiento del consumidor. De esta manera, quienes estudian este objeto se
centran en las necesidades que el consumidor tiene para poder comprender y prever lo
que este hara. Aun asi, no es tarea facil conocer como actuara el consumidor y cual

sera el proceso de toma de decision.

Sin embargo, como estas decisiones de consumo pueden ser distintas para uno u otro
consumidor, las etapas que se desprenden de este proceso de decision del consumidor
también pueden variar segin el grado de implicaciéon que este tenga en cuanto al

proceso de compra (Mitchell, 1979).



Este grado de implicaciéon en las decisiones de compra puede ser bajo o medio-alto.
No obstante, conviene aclarar que todas las etapas que se recogen en la figura 1 se
atribuyen a niveles de implicaciéon medios o altos en las decisiones de consumo, en
cambio, la fase de evaluacion de alternativas no aparece cuando existe una baja

implicacién en las decisiones de consumo (Hawkins et al., 1994).

‘Reconocimiento del problema
-Busqueda de informacion
-Evaluacion de alternativas

-Compra

-Consumo y evaluacion

Figura. 1. Etapas proceso de decisién del consumidor. Fuente: Elaboracién propia con
datos de Ruiz de Maya. E! comportamiento del consumidor. Barcelona: Ariel Economia,
1997. p.14.

Asi pues, siguiendo a Ruiz de Maya (1997) se puede distinguir el proceso de decision

de compra segun sean decisiones de baja implicaciéon o media-alta implicacion:

Por lo que hace a las decisiones de baja implicacion (o habituales), estan
constituidas por la mayoria de las etapas, excepto la evaluacion de las alternativas que
no suele darse en estos casos, nombrada en la figura 1: reconocimiento del problema,
busqueda de informacién, compra, y consumo y evaluacion. De esta manera, segan el
autor, estas decisiones suelen darse en dos situaciones: cuando existe una lealtad del
consumidor hacia la marca y/o cuando el consumidor repite la compra de un

producto reiteradamente.



Dentro de las decisiones de baja implicaciéon nos encontramos en primer lugar con el
reconocimiento del problema, en qué el consumidor relaciona el problema con la

ausencia del producto deseado:

“la necesidad no es una carencia genérica para la gue hay que buscar un producto, sino especifica de
$l

una marca o producto de compra frecuente” (Ruiz de Maya, 1997; p. 15).

En segundo lugar, se realiza una busqueda de informacion de los diferentes sitios
que ofrecen el producto deseado y que, por tanto, dan soluciéon a los problemas del

consumidor.

Seguidamente, el autor situa en tercer lugar la compra, que suele llevarse a cabo de
manera mecanica ya que el consumidor es fiel a la marca y tiene el proceso por la

mano.

Finalmente, en cuarto lugar, la poscompra no requiere de la evaluacion del producto
puesto que se trata de una decision de baja implicacion en la que se refleja poco interés
por parte del consumidor como resultado de la experiencia previa de compra de este

producto (Ruiz de Maya, 1997).

Por lo tanto, en las decisiones de baja implicaciéon juega un papel muy importante la
lealtad de marca ya que como resultado del valor percibido y del grado de satisfaccion
obtenido por el consumidor se genera un clima de confianza y un vinculo entre cliente
y empresa. Ademas, las experiencias de consumo resultaran un punto a favor para la
empresa ya que los consumidores se convertirin en embajadores de la marca e

impulsaran la rentabilidad de esta.

Por otro lado, tal y como argumenta Ruiz de Maya (1997) las decisiones de media o
alta implicacion (también llamadas &mitadas o ampladas) recogen todo el conjunto de
etapas nombradas y explicadas anteriormente. Segun su grado de implicaciéon (medio
o alto) las actividades que se llevan a cabo en cada etapa tendran una u otra

intensidad. Asi pues el autor explica y divide las etapas en las siguientes:



La primera etapa con la que nos encontramos es el reconocimiento del

problema:

“solo se produce un estado de conciencia del indwiduo que le permite constatar la diferencia que existe
entre su estado actual y el deseado y que le hard iniciar el proceso de decision de compra para satisfacer

su necesidad” (Ruiz de Maya, 1997, p.15).

Es decir, el consumidor reconoce la existencia de una necesidad por lo que se plantea

como solucionarla.

A partir de aqui el consumidor se introduce en la segunda etapa, la busqueda de
informacioén, para valorar la compra y las caracteristicas del producto y asi
encontrar soluciones a sus necesidades. Esta btusqueda puede ser tanto interna como
externa, pero sobre todo juega un papel muy importante el entorno del consumidor ya
que influird en la decision de compra de éste (Ruiz, 1997). Con esta basqueda el
consumidor pretende conocer el producto, sus caracteristicas, el precio, su

distribucién, etc.

A partir de la informacion obtenida y de las opiniones de su entorno, el consumidor se
encuentra, segin Ruiz de Maya (1997), ante la tercera etapa, la evaluacion de
alternativas, en que valorara los beneficios que le proporciona cada producto para
saber cual satisface mejor sus necesidades. Cabe decir que segin el interés que el
consumidor muestre en la decision de compra, las actividades de evaluacion seran mas

0 menos complejas.

Después de haber evaluado las alternativas, segun el autor, el individuo se sumerge en
la etapa de la compra que consiste en qué el consumidor realice la compra teniendo
en cuenta qué marca y qué cantidad elegira, déonde y cuando lo adquirira, y cémo
efectuara el pago. Hay que tener en cuenta que en las decisiones de media o alta
implicacion, esta etapa es fundamental puesto que las influencias externas acabaran de
hacer decidir al consumidor si llevar a cabo la compra o no, ya que este esta mucho

mas receptivo que en las decisiones de baja implicacion.



Por dltimo, la etapa poscompra csta formada por las actividades de consumo del
producto y la evaluacion de la decision de compra. Asi, en esta etapa se valora la
satisfaccion o, por lo contrario, la insatisfaccion que le haya causado la compra y el uso
del producto al consumidor. De esta manera, si el producto ha cumplido con las
expectativas previas lo mas probable es que se repita el acto de compra, pero si no es
asi se correra el riesgo de que el mismo consumidor se lo transmita a su entorno y, por

tanto, no lo recomiende (Ruiz, 1997).

Si bien estos autores han dividido y expresado asi las fases del proceso de compra del
consumidor, otros autores lo dividen de manera mas simple centrandose Gnicamente
en 5 fases (reconocimiento de la necesidad, busqueda de la informacion, evaluaciéon de
las alternativas, decision de compra, y comportamiento poscompra) y dejando de lado el

grado de implicacion que el consumidor tiene.

4.2 Factores internos y externos que influyen en el proceso de compra

Una vez analizadas las decisiones de consumo tomadas por el consumidor, es
importante destacar que existen factores que influyen a los consumidores de forma
diferente a la hora de tomar decisiones de compra, y pueden ser tanto externos como

internos.

Segtin Murgado (2005), profesora de la Universidad de Jaén, por lo que hace a los
factores externos, se componen por las variables del macro y microentorno que
tienen una repercusion sobre el comportamiento del consumidor. Murgado explica y

ordena estas variables de la siguiente manera:

1- Cultura y subculturas. Desde pequefios aprendemos una serie de pautas y
normas que nos llevan a actuar de una manera determinada. Ademas, los
conocimientos que adquirimos, que derivan en costumbres, influyen a la hora de
consumir, ya que solo consumiremos eso que conocemos y que nos complace. No
obstante, cada cultura incluye subculturas, grupos mas reducidos de individuos que
comparten valores, creencias y costumbres, gustos y necesidades, y que estan

delimitados por factores geograficos o religiosos. Por lo tanto, seran estas variables las



que determinaran el comportamiento de los individuos cuando tengan que consumir

productos.

2- Clase social. En una sociedad los individuos se agrupan segun unas
caracteristicas comunes: estatus, poder adquisitivo, estudios, trabajo, etc. Esta
homogeneidad es lo que hace que cada clase social consuma productos similares. Cabe
destacar que el comportamiento del consumidor se ve condicionado por la imitacion
de la clase superior, es decir, cada clase social aspira a mejorar su posicion y, por tanto,

se fija en la que tiene por encima.

3- Grupos sociales. Son grupos de referencia con los que el individuo tiene
contacto e influyen y determinan su comportamiento de compra. Podemos dividir
estos grupos sociales en dos: grupos a los que se pertenece y grupos a los que se aspira
pertenecer. Sin embargo, algunos de estos individuos tienen mas influencia que otros
debido a algtn privilegio, hecho que hace que pasen a ser lideres de opiniéon y que su
credibilidad y su influencia en el comportamiento de compra del consumidor sean

mayores.

4- Familia. Constituye un grupo social primario ya que su influencia sobre el
consumidor es muy fuerte y siempre la tendra en consideracion. Este grupo social
primario es el que le da al consumidor desde pequeno un aprendizaje sobre los
productos que debe comprar y qué normas de conducta debe seguir. Se pueden
diferenciar 6 roles distintos en base al uso del producto: el iniciador, el informador, el

influenciador, el decidor, el comprador y el consumidor.

5- Influencias personales. Estas influencias tienen un papel muy importante para
el consumidor ya que son mas creibles y fidedignas debido a que la informacion puede

provenir, por ejemplo, de un amigo.

6- Determinantes situacionales. En las situaciones en que el consumidor
demuestre tener lealtad de marca, la influencia de los factores situacionales menor

sera.



En cuanto a los factores internmos, segin Murgado (2005) podemos encontrar
distintas variables de caracter psicologico que influyen en el consumidor y se pueden

estructurar de la siguiente manera:

1- La motivacion. Se trata de variables personales y situacionales que determinan el
inicio de unas conductas asi como su continuidad para lograr los objetivos que el
individuo se ha marcado en un principio. Esta motivacion es la responsable de que el
individuo se dirjja a obtener lo que desea con tal de cubrir sus necesidades. Abraham
H. Maslow jerarquizo6 estas necesidades en fisiologicas, de seguridad, de pertenencia,
de estima y de autorrealizacion, necesidades ordenadas segun el grado de priorizacion.
De esta manera, el individuo primero hace lo posible por satisfacer las necesidades mas
importantes y cuando estas estan satisfechas, la motivaciéon del individuo le lleva a

querer satisfacer la necesidad que ocupa el lugar siguiente (Maslow, 1991).

2- La percepcion. Esta variable trata sobre la interpretaciéon que hace cada
individuo de los estimulos a los que se expone. Es decir, cada individuo percibe la

realidad de un modo distinto por lo que a cada consumidor le interesa una u otra cosa.

3- Experiencia y aprendizaje. Después de un proceso de aprendizaje se da como
resultado la experiencia. Es en este proceso de aprendizaje cuando los individuos
modifican su comportamiento de compra ya que la experiencia adquirida lo permite.
No obstante, el aprendizaje puede causar en el consumidor el habito de compra o la

lealtad hacia la marca cuando se trate de un proceso repetitivo y satisfactorio.

4- Caracteristicas demograficas, socioeconémicas y psicograficas del
consumidor. Se trata de caracteristicas objetivas y medibles que definen al
consumidor y que influyen en el proceso de decision de compra de este. Estas
caracteristicas nos ayudaran a definir con mayor exactitud el perfil de comprador de

un determinado producto.

5- Actitudes. Se basa en la predisposicion del consumidor hacia una cosa o objeto.
Tal y como dice Murgado (2005), las actitudes estan formadas por tres componentes:
el componente cognoscitivo, basado en las creencias que tiene el individuo; el

componente afectivo, justificado por las emociones o los sentimientos que el individuo
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tiene o siente hacia el objeto; y el componente activo, en que el individuo actia segun

sus creencias.

Asi pues, es muy importante determinar los factores, tanto internos como externos,
que intervienen en el comportamiento de compra del individuo, ya que tienen un peso
elevado de influencia. Ademads, identificar estos factores permite a las empresas
anticiparse y realizar previsiones sobre la respuesta del mercado, hecho que facilitara
adaptar las estrategias y las propuestas de venta a las caracteristicas y necesidades de
los consumidores, ya que las decisiones de compra de estos estan estrechamente
vinculadas con sus caracteristicas particulares: las caracteristicas sociodemograficas y
su estilo de vida. Una vez realizada esta evaluacion, las empresas consideraran el

posicionamiento de los productos en el mercado.

4.3 Variables del marketing mix

Cuando hablamos de marketing mix nos referimos a los cuatro elementos basicos
mediante los cuales una empresa pretende conseguir sus objetivos y llegar a sus metas.
Estos elementos se conocen como las 4P’s: product (producto), price (precio), place
(distribucion) y promotion (comunicacion). Cabe decir que estos cuatro elementos se
deben trabajar de forma conjunta para lograr que exista una coherencia (Espinosa,

2014).

Asi pues, segin Gazquez, Sanchez (2004, p.64) podemos definir estos cuatro elementos

de la siguiente manera:

Producto

. Las .
Comunicacion 4P's Precio

Distribucién

Figura 2. Las 4P’s del Marketing Mix. Fuente: elaboracion propia



o Producto: diferentes aspectos como el disenio del producto (packaging), el envase,
la imagen o los servicios postventa son los que diferenciaran un producto de otro

y ayudaran al consumidor a su identificacion.

o Precio: esta variable ayuda a la empresa a posicionar su producto con la
finalidad de fortalecer la imagen y la identidad de marca. De esta manera, es
mas facil asociar la marca o producto a un tipo de consumidor u otro. No
obstante, antes de establecer una estrategia de precios se deben tener en cuenta

aspectos como el mercado, el cliente, los competidores, etc.

o Distribucion: se trata del proceso a través del cual se pone a disposicion de los
consumidores el producto con el objetivo de que estos puedan adquirirlo en un
timing propicio. Esto es posible mediante los puntos de venta en los cuales se
expone el producto y se da a conocer. Por tanto, se deben tener presentes a la
hora de trazar una estrategia de distribucion el transporte, el stock, la ubicacion
de los puntos de venta en relacion al publico objetivo y la cobertura que tienen,

la exclusividad, etc.

o Comunicaciéon comercial: con esta variable se pretende presentar el
producto para que sea reconocible y conocido en el mercado, y se cree una
demanda. Para que esto se de, sera necesario definir una estrategia de
comunicacioén para reforzar la identidad de marca, crear una nueva o modificar
una equivocada, y a partir de aqui establecer diferentes acciones que permitan

conseguir los objetivos previamente marcados.

Con el marketing mix y, concretamente, mediante la gestion de las 4P’s que se
deberan incluir dentro del plan de marketing o plan estratégico, la empresa podra
incrementar el grado de satisfaccion de los consumidores y conseguir grandes

resultados apelando a sus necesidades.

De este modo, para que una empresa tenga éxito sera imprescindible el analisis de los
diferentes elementos y la combinacién de estas variables o elementos que inciden en la
actividad de la empresa con tal de conseguir los objetivos previamente establecidos,

que ademas se deberan concretar en cuanto a si se cumpliran a corto o largo plazo.



Por tanto, la empresa o el responsable de marketing de esta debera considerar en el
caso del producto, por ejemplo, en qué fase del ciclo de vida se halla para plantear
unas estrategias acorde a la situacion. Esta combinacion de las variables tendra como
resultado una congruencia, ya que posicionar una marca o producto en el sector low-
cost y competir con un precio alto careceria de sentido. Esto hara que se desarrolle una

estrategia eficaz y eficiente para llegar al maximo mercado posible.

4.4 Elmarketing sensorial

4.4.1 Evoluciéon tedrica
Hace anos las marcas debian vender, principalmente, la calidad de sus productos y
convencer a los consumidores de qué el suyo era el mejor. Ahora los consumidores
tienen a su abasto foros con opiniones sobre los productos, paginas web donde pueden
verlos y, sobre todo, las redes sociales mediante las cuales pueden intercambiar
opiniones y estar al dia de todas las novedades, comprobando si es cierto o no lo que

venden las marcas.

Actualmente, ante la saturacion publicitaria, los consumidores se han vuelto cada vez
mas exigentes, de modo que ya no buscan solo un producto o marca, sino que buscan
vivir una experiencia agradable. Esto es lo que una empresa debe tener en cuenta y
ponerlo en practica. Es decir, para fidelizar a los consumidores, la empresa no tiene
que llegar a la razon del consumidor, sino que tiene que ir un poco mas alla y tocar su
parte mas emocional, esa parte en la que intervienen los sentidos y que conocemos

como marketing sensorial.

Pero, ¢qué es el marketing sensorial? Pues bien, segin Roberto Manzano y su equipo
(2012) “el marketing sensorial supone una nueva area del marketing que tiene como
objetivo la gestion de la comunicacién de la marca hacia los cinco sentidos del
consumidor con el fin de afectar a su imagen e influir sobre su comportamiento de

compra en relacion a un producto o servicio” (cap. 4, p. 71).

Por tanto, el marketing sensorial busca despertar emociones y sensaciones en los
consumidores con la finalidad de crear un vinculo emocional con estos que de coémo

resultado un aumento de las ventas y una repeticion continta de la compra. El



marketing sensorial pretende dejar huella mediante recuerdos duraderos en la mente
del consumidor, incrementando asi las sensaciones y percepciones en el momento de
compra. De esta manera, se crea una experiencia de compra que determinara la
fidelizacion o no del consumidor potencial. Estos 5 sentidos (vista, olfato, oido, gusto y
tacto) combinados de la mejor manera pueden lograr atraer un gran ndamero de

potenciales clientes.

Un ejemplo de una empresa que ha llevado a cabo una estrategia de marketing
sensorial con buenos resultados es Starbucks, la cual no solo vende un simple café sino
que vende una experiencia en sus tiendas. Esto se ve reflejado en el olor a café de la
tienda, la musica ambiental basada en tonos relajantes, las infinitas variedades de
combinaciones segun los gustos de los consumidores, una luz calida y un mobiliario
comodo, etc. Estos aspectos hacen que el consumidor se vea envuelto por una serie de
emociones y sensaciones que le causan una gran satisfaccion, hecho por el cual el

precio pasa a un segundo plano (Cuesta, 2013).

El marketing sensorial procura reforzar los valores diferenciadores propios de la
marca, esos que la hacen tnica. Ademas como hemos visto en el ejemplo de Starbucks,
mediante aspectos propios de las tiendas o espacios cerrados como la iluminacién, la
decoracién, la aromatizacion y las texturas de los objetos se puede llegar a crear una

experiencia memorable.

Pero para que una experiencia sea mas probable que se recuerde deben intervenir
varios de nuestros sentidos, puesto que recordamos el 1% de lo que tocamos, el 2% de
lo que escuchamos, el 5% de lo que vemos, el 15% de lo que degustamos y el 35% de

lo que olemos (Estanyol, 2014).

Finalmente, y a modo de resumen de lo explicado hasta ahora, existen 5 claves para

llevar a cabo marketing sensorial (Mercado, 2012):

o Crear imagenes que consigan ser recordadas por los consumidores:
las imagenes tienen un gran poder sobre la memoria del consumidor, ya que
consiguen dejar huella mas alla de las palabras. Una imagen puede captar la

atencion del publico en un segundo y transmitir mucho mas. Ademas, los



consumidores valoran positivamente esas marcas que cuidan minuciosamente su

imagen.

o Elegir la musica apropiada para el publico objetivo apropiado: las
marcas utilizan la musica para producir en los consumidores sensaciones
positivas, recuerdos de momentos vividos, emociones reales, etc. Por tanto, la
eleccion de una musica correcta dara credibilidad, confianza y seguridad en

relacion al establecimiento o marca.

o Elaborar una marca olfativa o un aroma: el marketing olfativo se basa en
una estrategia dirigida a crear un aroma que identifique a la marca, la haga

exclusiva y que sea reconocida por el consumidor.

o Integrar todos los elementos como un todo: en el marketing sensorial los
elementos deben estar perfectamente adheridos entre si para transmitir al
publico una experiencia perfecta. De esta manera, todos los mensajes sensoriales
deben transcurrir en la misma linea para que al consumidor le llegue un mensaje

coherente.

o Hacer de la marca una historia que contar: los consumidores buscan
vivir experiencias para contarselas a su entorno, disfrutar de los productos y
hacérselos suyos. Esto es lo que la marca debe fomentar: una experiencia

memorable.

En definitiva, hemos podido ver una aproximacion de lo qué es el marketing sensorial
y lo importante qué es para las empresas ejecutarlo, ya que de este modo sus ventas

aumentaran y la relaciéon marca-cliente sera mas fuerte.

4.4.2 Factores que determinan la creciente importancia del
marketing sensorial

Una vez contextualizado el marketing sensorial, cabe decir que existen 3 factores que

han propiciado la evolucién continua del marketing sensorial como estrategia

diferenciadora (Manzano, et al, 2012; p.72):



En primer lugar, la competitividad que se da hoy dia en los mercados dirigida a
obtener la mayor cuota de mercado y que tiene como objetivo lograr establecer una
diferenciacion basada en una propuesta de valor de marca, ya que las marcas son los
activos mas preciados de las empresas para ofrecerles a sus clientes. Uno de los
condicionantes para conseguir esta propuesta de valor de marca es el recuerdo, es
decir, que los consumidores no se olviden de nuestra marca. Ahora bien, el valor de
marca parte de las asociaciones que los consumidores conciben y de las expectativas

que tienen sobre los productos que desean.

El segundo factor, tal y como se ha comentado anteriormente, considera muy
relevante el hecho de qué la parte emocional del individuo es la que juega un papel
importante en cuanto a su comportamiento de compra, por lo que las empresas deben
aprovechar este factor y explotarlo para conseguir asi lovemarks, individuos que
manifiestan lealtad de marca mas alla de la propia razéon (Marketing Directo, 2014).
Este concepto fue nombrado por primera vez por Kevin Roberts en el afio 2004 en su
libro Lovemarks: the future beyond brands, con el cual dio a entender que son marcas
amadas por los consumidores y, por tanto, que se crea un vinculo emocional entre

marca y consumidor. El autor expone:

“Lovemarks are infused with powerful and evocatwe stories” (Roberts, 2004, p.75).

De esta manera, el consumidor hace suya la marca, vive momentos con ella y
protagoniza historias que recordar o contar. Ademas, muchas marcas cuentan
historias con las que el consumidor se llega a identificar y, a pesar de que pasen los
anos, sigue recordando y emocionandose. Por tanto, hablamos de lovemarks cuando los
consumidores tienen una gran afinidad con la marca y la desean por encima de todo,
de tal manera que llegarian a hacer cualquier cosa por la marca. Apple seria un
ejemplo de esto ya que tiene miles de seguidores en todo el mundo tan fieles que si

alguna vez ha cometido o cometiera un error se lo perdonarian.

Finalmente, en tercer lugar, esta presente el neuromarketing como factor que fomenta el
crecimiento del marketing sensorial. “Las neurociencias permiten una mayor
concienciacion sobre el papel determinante que tienen los procesos mentales en la

decision de compra, especialmente en lo referido a los condicionantes que sobre esta
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decision tienen la informacion y emociones guardadas en la memoria del consumidor”

(Manzano, et al, 2012; p. 72).

De este modo, a partir del neuromarketing podemos conocer los motivos reales que se
esconden en el cerebro del consumidor, analizando los niveles de atenciéon, memoria y
emocion de los estimulos que se aprecian de manera consciente o subconsciente y que
sirven para entender mejor la toma de decisiéon del consumidor y sus preferencias.
Ademas, esto nos llevara a saber qué es lo que verdaderamente piensan los clientes
sobre nuestra marca, puesto que gracias al neuromarketing ya no solo nos quedamos con
lo que las personas dicen, que muchas veces puede ser distinto a lo que realmente

piensan, sino que vamos un poco mas alla.

Cabe decir que otros autores, a parte de Manzano y su equipo, defienden el

neuromarketing, como Christophe Morin (2011) que afirma que:

“Neuromarketing 1s an emerging field that bridges the study of consumer behavior with neuroscience.
Contro- versial when it first emerged in 2002, the field is gaining rapid credibility and adoption among
advertising and marketing professionals” (Morin, 2011).

No obstante, aunque muchos autores declaran, como hemos visto, que el neuromarketing
facilita el hecho de comprender como se comporta el consumidor en relacion al
proceso de compra en el que se ve sumergido y por qué actia de una determinada
manera, otros autores como Roberto Alvarez no lo ven con los mismos ojos y

cuestionan la fiabilidad de esta disciplina:

“El potencial de neuromarketing es tremendo y muy excitante, aunque para muchos puede parecer algo
preocupante. La habilidad para manipular o influir en las personas es siempre un tema delicado. El
neuromarketing nos ofrece la posibilidad de conocer y percibir cémo se comporta el cerebro gracias a los
grandes avances tecnoldgicos, pero ain hay mucho camino por andar, pues en las investigacion de
marketing siempre hay grandes mdrgenes de error, sobre todo cuando se pregunta a las personas sobre

aquello que piensan y sienten” (Alvarez, 2012).



4.5 La transformacion del concepto experiencia de compra

Una marca siempre tendra como objetivo final que el consumidor realice el acto de
compra. Pero si a esto le sumamos que la marca provocara una situacién que
despertara sentimientos y emociones en los consumidores, nos encontramos ante el

concepto de la experiencia de compra:

“una experiencia se define como un suceso privado que tiene lugar como consecuencia de una
estimulacion inducida, esto es, un estimulo que se produce en el exterior y le llega al sujeto, quien lo
encuentra, lo vive o pasa por ello. Las experiencias se inician o desencadenan fuera de nosotros y se

convierten en lo que son cuando las hacemos nuestras™ (Manzano et al, 2012; p.49-50).

Por lo tanto, la experiencia de compra se basa en todo aquello que el consumidor
observa, advierte, percibe y vive mientras se dispone a comprar el producto que desea,
de manera que todos los factores que tiene a su alrededor influyen para lograr que este

disfrute de una experiencia de compra agradable o, por el contrario, desagradable.

“La experiencia es un concepto diferente que no debe confundirse con otros habituales
en marketing, como la actitud, la motivacion, la satisfaccion o la imagen” (Manzano,

etal, 2012; p. 55).

Antes el consumidor era solo un mero receptor de los mensajes que la marca lanzaba.
En cambio, ahora, el consumidor pasa a estar en el centro, con lo cual todo gira en
torno a ¢l con la finalidad de cubrir sus necesidades y darle el mejor servicio y calidad.
Pero cuando decimos que el cliente pasa a estar en el centro de cualquier estrategia
nos referimos a intentar proporcionarle en todo momento eso que realmente anhela.
De este modo, nos debemos anticipar a lo que busca y no quedarnos en el simple

hecho de lo que queremos venderle.

Segtin Manzano (2012) las experiencias que viven los consumidores se pueden dar en
distintas ocasiones, ya sea antes de comprar el producto, durante la btusqueda del

producto y su compra, o mientras se consume el producto adquirido:

En cuanto a la situaciéon de vivir una experiencia antes de comprar el producto, el

consumidor puede haberse visto envuelto en varias formas de comunicacion



alternativas a las tradicionales que le han hecho sentir protagonista de una experiencia
de marca, por ejemplo mediante acciones de ambient marketing, un flashmob o un mensaje
viral, entre otros. Este tipo de comunicacién es una nueva oportunidad de captar la
atencion del pablico e interactuar y conectar con este. Asi pues, este primer contacto
con el producto se da antes de que el consumidor ponga un pie en el establecimiento,

es mas, puede ser un impulso para que el consumidor se decida a ir y comprarlo.

Por lo que hace al momento en qué el consumidor se centra en buscar el producto y
comprarlo, es un momento experiencial que se da, normalmente, en el punto de venta,
asesorando al cliente y ayudandole en todo momento para facilitarle la decision de

compra.

Finalmente, considerando las experiencias mientras se consume el producto adquirido,
cabe destacar que se trata de aquellas experiencias que vive el consumidor con su
producto, interactuando con este, y convirtiéndolo en un recuerdo memorable. En el
caso de que el consumidor reclame un servicio, el empleado es quién debera
presentarse ante ¢l y satisfacer sus deseos, convirtiéndose en el portavoz de la marca y
sus valores, y garantizando una experiencia unica. Si el consumidor queda satisfecho
lo mas probable es que recomiende dicha marca a sus familiares o amigos y que,

ademas, comparta su opinion a través de internet y las redes sociales.

Pero para que estas experiencias sean memorables y para conseguir aumentar las
ventas y fidelizar a los clientes, es recomendable que las marcas o empresas pongan en
practica el Método AIDA. Estas siglas se corresponden con Atencion, Interés, Deseo y

Accién.

Seguin Palomo (2011) “son muy pocas las personas que se despiertan pensando en
comprar algo, la gran mayoria tiene otras cosas en mente (los asuntos familiares, los
problemas en el trabajo, el colegio de los ninos, las cuentas por pagar, etc.)” (cap.2, p.
69). De esta manera, la autora pone de relievo la importancia de captar la atencién
del consumidor hacia lo que se le quiere vender. Palomo (2011) expone distintas
técnicas para conseguirlo: hacer cumplidos y dar las gracias, despertar la curiosidad

del cliente, ofrecer hechos y no simplemente palabras, transmitir al cliente la confianza
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y que perciba que se le estd ayudando en todo momento, y ofrecerle noticias

novedosas y actuales.

Cuando la atencion del cliente se ha captado, el siguiente paso es despertar su interés
teniendo en cuenta cuales son sus necesidades y qué beneficios espera obtener.
Ademas, es importante tener presente que tenemos entre 5 y 15 segundos para crear

este interés (Zambrano, 2011).

Después de haber creado interés, es fundamental despertar el deseo del consumidor y
empatizar con él para ofrecerle lo mas adecuado. “En esta etapa, la principal tarea del
vendedor es la de ayudar a su cliente a que entienda que el producto o servicio que se
le esta presentando lograra la satisfaccion de sus necesidades o deseos o que sera la
mejor solucion a sus problemas” (Palomo, 2011, p.70). Segun la autora esto se puede

llevar a cabo de la siguiente manera:

o Explicandole al cliente las funcionalidades del producto.

o Mostrando al cliente las ventajas del producto en comparaciéon con el de la
competencia (aunque no se debe indicar el nombre del competidor). Ademas de
las propias ventajas del producto, hacerle saber al cliente las ventajas que tiene

adquirir el producto y las desventajas de no adquirirlo.

o Exponer los beneficios del producto, es decir, lo que el producto hace por el

consumidor.

Por lo tanto, para estimular el deseo de los consumidores hay que saber como vender
el producto, pero también hay que establecer una relacion con el cliente basada en la
proximidad, ya que a través de la confianza y la credibilidad se obtendran mejores
respuestas.

Finalmente, nos encontramos ante la ultima fase, la accién, en la cual se espera que el
cliente actae y realice la compra. Asi pues, es la etapa en la que se cierra la venta y se
consigue un cliente real y ya no potencial. Cabe destacar que en esta fase se dan dos

puntos de vista: el del cliente, quién valora y juzga si los beneficios del producto



cubriran sus necesidades; y el del vendedor, el cual tiene como misiéon acabar de

convencer al cliente y asesorarle para que compre el producto (Palomo, 2011).

De esta manera, si las 3 fases anteriores se han conseguido con éxito no habra ningtn

problema en esta tltima.

Por consiguiente, las empresas deben focalizar sus estrategias en despertar las
emociones y sensaciones de los consumidores a partir de las actuaciones en sus tiendas,
es decir, de la puesta en escena de los cinco sentidos, ya que estos estan continuamente

sumergidos en la busqueda experiencial.

Por dltimo, st todo este proceso ha superado las expectativas que tenia el consumidor
sobre un producto o servicio, podremos hablar de experiencia de compra memorable,

la cual se repetira en futuro préximo.

4.6 El punto de venta como escenario para captar al cliente
La experiencia de compra puede darse, también, en el punto de venta puesto que es el

lugar donde se concluye la venta, el cliente adquiere el producto y paga por el:

“mds del 70% de las decisiones de compra se toman cuando el consumidor estd en el punto de venta™

(Manzano et al, 2012; p. 61).

De esta manera, seria recomendable que la empresa llevara a cabo acciones de
marketing en el mismo punto de venta para captar la atenciéon de los clientes y
sorprenderlos, utilizando los elementos ambientales del espacio para despertar las

sensaciones de los consumidores y sus sentidos.

Y es que el punto de venta se convierte en un escenario en el cual se representa una
trama que conllevard a la experiencia del consumidor. Esta trama pretende mover al
consumidor y conseguir que pase de ser un mero espectador al protagonista de su

experiencia.
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Ademas, como dice Manzano et al (2012) “cada uno de los sentidos tiene no solo una
funcion especifica, sino adicionalmente una forma de estimulacion distinta, por lo que
la informacion sensorial recibida ni utiliza los mismos canales ni comunica los mismos
mensajes” (cap. 4, p. 78). Esto quiere decir que segin la estrategia que se marque la
tienda, tendra un peso mayor o menor un sentido u otro, de tal manera que se creara

una imagen de marca Unica.

Por ejemplo, los supermercados suelen poner musica tranquila entre semana para que
la gente disfrute de la compra y la haga haciendo un “paseo”. En cambio, los fines de
semana que es cuando mas gente se reune en los supermercados, se usa una musica

con mas ritmo para acelerar el proceso de compra.

Por tanto, dependiendo de los objetivos de cada empresa, se estimularan mas unos
sentidos que otros, aunque cabe decir que la combinacién de todos ellos suele ser mas

efectiva.

A continuacién se muestra un grafico sobre la importancia que tienen los sentidos en

la decision de compra de los consumidores y, en concreto, qué peso tiene cada sentido:

Influencia de los sentidos en la decision de
compra
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Figura 3. Los sentidos en la decision de compra. Fuente: Elaboracién propia con datos de
Hollis, N. Smelly Business: The dollars and scents of brand building. ESOMAR Fragrance, 2007. p.3.

Tal y como vemos, el sentido de la vista es el mas influyente en la decision de compra

del consumidor, de modo que esto explica que el impacto visual que recibe el



consumidor es determinante en la compra, ya que lo que le entra por los ojos tiene
mayor influencia y atracciéon que otros aspectos del marketing sensorial. No obstante, y
centrandonos en el caso de estudio sobre el marketing olfativo, se aprecia que el
sentido del olfato ocupa el segundo lugar, hecho por el cual el consumidor puede verse
impulsado a adquirir un producto a partir de la asociaciéon que hace entre el aroma y
la marca o establecimiento. En tercer lugar se encuentra el sentido del oido, puesto

que la musica ambiental juega un papel importante en las decisiones de compra.

De modo similar, a continuaciéon podemos ver un grafico que pone de manifiesto el

indice de fidelidad en base a una marca segun el impacto de los sentidos:

indice sobre la fidelidad

m Gusto
= Olfato
Oido
ETacto

= Vista

Figura 4. Fidelidad de compra en relacion a los sentidos. Fuente: Elaboracién propia con
datos de Lindstrom, M. 2005. Brand Sense, encontrados en Manzano, R. Gavilan, D. Avello,
M. Abril, C. Serra, T. Marketing sensorial. Comunicar con los sentidos en el punto de venta. Madrid:
Prentice Hall, 2012. p.80.

En este caso, se puede apreciar que el gusto es el sentido con mayor impacto sobre la
fidelidad, aunque refiriéndonos al caso de estudio “el marketing olfativo”, el olfato
ocupa el segundo lugar, hecho que nos lleva a concluir que un aroma que se asocie
con una marca puede llevar a esta a conseguir aumentar sus ventas, la repeticiéon de
compra por parte del consumidor y, sobre todo, la fidelizacion de los clientes. Por
tanto, elaborar una estrategia de marketing olfativo puede ser de gran ayuda para una
marca y acabar siendo un caso de éxito.

Finalmente, después de haber analizado qué importancia tienen los sentidos en la

decision de compra de los consumidores, si facilitan la decision o no, y qué fidelidad



consiguen, es conveniente que las empresas tengan en cuenta qué se puede hacer en el

punto de venta segtn el sentido que quieran explotar, ya sea uno o todos.

Asi pues, en el siguiente cuadro se muestra la relacion de los sentidos y las actividades

destinadas a cada uno de estos (Manzano et al, 2012). A partir de esta relacion se

pueden establecer acciones de marketing sensorial en el punto de venta:
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Colores del PdV
lluminacion empleada
Arquitectura interior
Ambientacion temporal

Exhibicion de los articulos

Materiales emprados
Temperatura y humedad

Accesibilidad a los productos

Aromas de ambiente global
Aromas de ambientes especificos

Aromas de productos

Musica ambiental
Ruido del PdV

Sonidos de los productos

Degustaciones en el PdV

Comidas y bebidas ofrecidas en
servicios de tienda

Venta de productos para  su

consumo fuera del PdV

Figura 5. Efecto de los sentidos en el punto de venta. Fuente: Elaboracion propia con datos de
Manzano, R. Gavilan, D. Avello, M. Abril, C. Serra, T. Marketing sensorial. Comunicar con los sentidos en el

punto de venta. Madrid: Prentice Hall, 2012. p.75.
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4.7 El caso Stradivarius

4.7.1 Stradivarius como marca
Stradivarius es una marca que forma parte del Grupo Inditex, uno de los mayores
grupos de distribucién de moda del mundo. Concretamente, se trata de un grupo
multinacional espafnol que fabrica y distribuye moda textil. Forman parte de Inditex:
Lara, Pull & Bear, Massimo Dutti, Bershka, Stradwarius, Oysho, {ara Home y Utergiie (Inditex,
2016).

Centrandonos en Stradivarius como marca, nace en Sabadell (Espana) en 1994 y en
1999 pasa a formar parte del Grupo Inditex, el cual le permitié6 exportar fuera de
Europa y crecer profesionalmente. En 2011, Stradivarius se lanza y abre su tienda
online a modo de escaparate para que todo el mundo pueda estar al corriente de todas
sus novedades. Ademas, la marca cierra el ano con mas de 1.000 millones de euros en
ventas. Finalmente, en 2013 se realiza la apertura de una nueva tienda en México, lo

cual supone un total de 871 tiendas en 57 paises del mundo (Stradivarius, web oficial,

2016).

Cabe decir que la marca disena sus prendas y accesorios en Espafia y los distribuye a
todas las tiendas que tiene ubicadas por el mundo. Ademas, Stradivarius se establece
como una marca de moda que pretende trasladar a pie de calle las propuestas de
moda de ultima temporada para que cualquiera pueda inspirarse y descubrir esta

marca.

Por lo que hace a su historia, empez6 con una simple clave de sol que ha hecho a lo
largo de estos anos que la gente la relacione y la reconozca como el logotipo de la

marca, convirtiéndose en un simbolo de identidad.

En cuanto al pablico objetivo al que se dirige Stradivarius, se trata de mujeres entre 20

y 35 afos, urbanitas e interesadas por la moda (Stradivarius, 2016).

Stradivarius cuenta con 7.300 empleados que muestran pasion por la moda y por su
trabajo en esta marca. De ahi que su filosofia se base en “lugares atractivos donde
comprar es facil, divertido y comodo, bien sea sola o acompanada por amigas”

(Stradivarius, web oficial, 2016). De esto podemos deducir que la mision de



Stradivarius es establecerse como una empresa referente en el sector de la moda a
nivel mundial, dirigida a un publico de chicas jévenes, y a un precio moderado,

adaptandose a las necesidades de cada momento y ofreciéndoles diversidad.

4.7.2Marketing olfativo en Stradivarius
“Las razones que pueda tener un especialista en comunicacion publicitaria para dedicar 4 afios al

estudio de la olfaccion indica la gran capacidad de informacion comunicacional que encierra un aroma™

(Navalles, 2011, p.23).

Tal y como deciamos, la clave de sol de Stradivarius se ha convertido en el logotipo de
la marca puesto que, ademas, la gente la asocia con esta. Pero ¢solamente la clave de

sol es un elemento que hace tnica a la marca o existe algin factor mas?

De entrada, la tienda Stradivarius es verdad que no pasa desapercibida por su olor,
sino que posee un aroma que traspasa incluso la misma tienda, llegando a la gente que
pasa casualmente por delante. Expertos en marketing sensorial ponen a la marca de
ejemplo al hablar de marketing olfativo, pero ;a qué nos referimos cuando hablamos

de marketing olfativo?

Pues bien, “el 'marketing olfativo' se basa en el empleo de aromas en los comercios con
el objetivo de generar impulsos en el cerebro de los futuros clientes” (Europa Press,
2015). Esto quiere decir que se las empresas que usan el marketing olfativo buscan
generar un vinculo emocional con los consumidores a través del aroma ya que es la

mejor manera de desencadenar una experiencia sensorial.

Este aroma en las tiendas se distribuye mediante el aire acondicionado o a través de
aparatos pequenos que pulverizan automaticamente el aroma para que la tienda

mantenga esa nube de olor.

Por lo tanto, sabiendo que recordamos el 35% de lo que olemos, es obvio que muchas
marcas consideren apropiado implantar el marketing olfativo en su estrategia o

decidan crear una fragancia corporativa que las haga exclusivas. Por ello:



“el 35% de las mul empresas mds importantes a escala mundial han puesto en marcha este concepto:
Abrecombrie & Fitch o Starbucks son solo algunos de los ejemplos mds populares entre quienes adoptan

estrategias de marketing impregnadas de olor” (Manzano et al, 2012; p. 137).

4.7.2.1 La importancia del sentido del olfato
“El sentido del olfato, de la misma manera que el sentido del gusto, es un sentido
quimico. Son llamados sentidos quimicos porque detectan quimicos en el ambiente,
con la diferencia de que el sentido del olfato funciona a distancias dramaticamente

mas largas que el sentido del gusto” (Rodriguez, 2004, p.1).

Seguin Rodriguez (2004), son diversos los pasos que explican el recorrido del sentido

olfativo:

o En primer lugar, las moléculas del olor llegan a las fosas nasales y se diluyen en

la mucosa.

o En segundo lugar, las neuronas receptoras del olfato localizan los distintos olores

O aromas.

o En tercer lugar, estas neuronas receptoras tienen como mision hacer llegar la

informacién al bulbo olfativo.

o En cuarto lugar, en el bulbo olfativo los receptores sensoriales que se hayan
envian mensajes a las partes del cerebro donde se provocan las emociones y los
recuerdos, y a las partes del cerebro donde se alteran los pensamientos

conscientes.

o Finalmente, estas partes del cerebro nombradas “centros cerebrales” se encargan
de detectar los olores que nos recuerdan a momentos, sitios o individuos

vinculados con estas impresiones olfativas.

Asi pues, el olfato es un de los cinco sentidos que usamos diariamente en nuestras
vidas. A través de este sentido percibimos los olores de nuestro alrededor, los

detectamos y los procesamos.



De hecho aunque pueda parecer que el sentido del olfato no es primordial, las
empresas deberian mostrar mas entusiasmo y predisposicion a usar este sentido puesto

que resulta ser de los mas efectivos a la hora de recordar una marca.

Cada individuo guarda de manera inconsciente en su cerebro una serie de olores que
en su conjunto forman un patrimonio olfativo propio como resultado del paso del
tiempo y del contacto con estos. Eso produce que al percibir de nuevo dicho olor, se
identifique con la marca o el producto y, también, con el momento en qué se compro

y consumi6 el producto, que habitualmente suele ser la infancia (Navalles, 2011).

4.7.2.1.1 Cualidades de los aromas y clasificacion
El marketing olfativo o aromatico encierra muchos secretos que dan paso a la creacion
de las emociones y sentimientos, pero ademas también integra las cualidades esenciales

de los aromas que permiten apreciar y valorar su uso, el placer y la congruencia

(Manzano, et al, 2012).

Segun estos autores, el placer refleja nuestra respuesta ante el aroma, es decir, si nos
gusta o, por el contrario, nos disgusta. Un aroma que nos guste, nos hara sentir bien
dentro del establecimiento y, seguramente, hara que permanezcamos mas tiempo

dentro de él.

De esta manera, podemos clasificar los aromas en agradables o desagradables segun
los percibimos. El olor que consideramos agradable parte de 3 elementos que se
interrelacionan y ayudan al reconocimiento de este aroma: por un lado, el tono, que
se basa en la esencia del aroma; por otro lado, la intensidad, que se refiere a la
concentracién del aroma y puede ser de nota alta, media o baja; y finalmente, la
familiaridad, que significa cuanto conocido es para el cliente el aroma percibido

(Manzano, et al, 2012).

En cambio, los olores desagradables tenemos tendencia a rechazarlos y a asociarlos
con una imagen negativa, de modo que las marcas deben cuidar muy bien los olores

de sus puntos de venta para mantener a sus clientes.



Figura 6. Clasificacion de los aromas. Fuente:Elaboracion propia a partir de datos encontrados
en Manzano, R. Gavilan, D. Avello, M. Abril, C. Serra, T. Marketing sensorial. Comunicar con los
sentidos en el punto de venta. Madrid: Prentice Hall, 2012. p.143.

La otra cualidad de los aromas es la congruencia, la cual relaciona el aroma con una
variable del marketing, ya sea el producto, la marca o la misma tienda. En el siguiente

grafico se muestran los 4 tipos de congruencia que existen (Manzano, et al, 2012):

-Olor que desprende un producto (ej:
el pan de una panaderia).

-Segun el género, es mejor utilizar un
aroma u otro para crear un vinculo
con el consumidor.

-La musica del establecimiento debe
ser escogida correctamente para
que los clientes no se sientan
incémodos.

-Se crean fragancias o aromas para
esas ocasiones en que los productos
por si solos no tienen ningun olor
particular.

Figura 7. La congruencia en los aromas. Fuente: Elaboracién propia a partir de datos
encontrados en Manzano, R. Gavilan, D. Avello, M. Abril, C. Serra, T. Marketing sensorial.
Comunicar con los sentidos en el punto de venta. Madrid: Prentice Hall, 2012. p.145.

Asi pues, si el aroma es congruente llegara a dar mejores resultados puesto que
mejorard la experiencia de compra de los clientes, influyendo en las decisiones que

toman y en su percepcion del entorno, y aumentando sus deseos y ganas de comprar.
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4.7.2.1.2 Factores que influyen en el olfato
Después de haber clasificado los aromas en agradables y desagradables, y de haber
hecho una pequena pincelada de las cualidades que tienen los olores, que son el placer
y la congruencia, hay que tener en cuenta esos factores que influyen en la percepcion

de estos.

Segun Elena Ananos de la Univeristat autbnoma de Barcelona:

“Varios son los factores que fluyen en la percepcion de los olores y en la determinacion de su
presencia”:

(Ananos, Estatn, Tena, Mas, Valli, Gamero, 2008, p. 72)
o El tipo de olor: dependiendo del olor variara el umbral.

o La especie: nosotros, los humanos, somos menos sensibles a ciertos olores que

otros animales que lo son mas.

o El individuo: cada uno percibe el olor de una manera diferente, ya sea segin

sus preferencias, sus gustos o su sensibilidad.

o El género: la mayoria de los estudios ponen de manifiesto que las mujeres son

mas sensibles a los aromas u olores que los hombres.

o Las preferencias olfativas: dependen de la intensidad del aroma, o sea de la
concentracion que este tiene y de como es percibido por el individuo, y, también,

de las feromonas.

Estos factores, en torno a los olores, también pueden estar vinculados con las
diferencias culturales, puesto que cada cultura percibe los olores de diferente forma
segin el lugar de procedencia. Por tanto, las marcas y las empresas deben ser
conscientes a la hora de establecer la estrategia de marketing olfativo para no cometer
errores que puedan ofender. Otro factor que puede influir en la percepcion de los
olores es la memoria, ya que un olor puede evocar un recuerdo vivido en un pasado,

asi como las sensaciones y emociones de ese momento.
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Lo que debe quedar claro es que lo que se vende son experiencias, no productos y que

el éxito reside en lograr crear un aroma afin a la marca.

4.7.2.1.3 Aplicaciones del olor en el punto de venta
Finalmente, para matizar un poco mas sobre el marketing olfativo y llegar a tener unas
nociones basicas para poder realizar la parte practica con mas precisiéon, nos podemos

adentrar en las aplicaciones del olor en el punto de venta.

Bien es sabido, como se ha dicho muchas veces, que los aromas estimulan, inspiran,
mueven, sorprenden y dan sensaciéon de bienestar a los consumidores. Pero a

continuacién veremos algunos aspectos que gracias al marketing olfativo se potencian.

Como afirman Manzano y su equipo (2012) “la versatilidad del olfato y la reaccion
ante los aromas plantea otras muchas y mas concretas aplicaciones en el punto de
venta que vamos a estructurar en cuatro areas: generacion de trafico, ambientacion,

senalizacion e identidad o firma olfatoria” (cap. 7, p. 147).

APLICACIONES
del marketing

olfativo

Figura 8. Aplicaciones del marketing olfativo. Fuente: Elaboracién propia a partir de datos encontrados
en Manzano, R. Gavilan, D. Avello, M. Abril, C. Serra, T. Marketing sensorial. Comunicar con los sentidos en el
punto de venta. Madrid: Prentice Hall, 2012. p.148.
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Seguin estos autores, en primer lugar, la generacion de trafico se da mediante la
colocacion del aroma en la entrada del punto de venta. Es decir, si el aroma se
pulveriza en el exterior del establecimiento, la gente que pase por ahi serd atraida por
el olor y, posiblemente, decidird entrar en la tienda. De esta manera, si el olor elegido

es el adecuado, aumentaran los clientes en la tienda.

En segundo lugar, la ambientacién se basa en utilizar ese aroma para mantener a la
gente mas tiempo en la tienda, de manera que se sientan céomodos y les resulte
agradable mirar, probar y comprar. Por tanto, “en este momento se trata de provocar
un estado de relajacion y bienestar que facilita la circulacion del cliente por toda la
superficie de venta y le haga olvidarse de su reloj” (Manzano et al, 2012; p. 148).
Ademas, la ambientacién es un factor muy importante para que los compradores
vivan una experiencia y sientan ganas de repetirla, por lo que, sobre todo, el sector
comercial y el de servicios deben apostar por una buena ambientacion para que sus

clientes se sientan satisfechos.

En tercer lugar, la senalizacién sirve en ocasiones para advertir de algin producto
nuevo o avisar de alguna novedad, con lo cual se usa para un momento puntual y

determinado.

Por dltimo, “la idea de ilustrar la marca con un aroma particular puede adoptar dos
modalidades, como firma o como marca olfatoria” (Manzano et al, 2012; p.150). De
este modo, la marca olfatoria se basa en escoger un aroma que representara la
marca a partir del momento en que se cree y la hara exclusiva ante el resto, en
cambio, la firma olfatoria se basa en diferenciar a la marca de la competencia.
Segun el publico objetivo al que la marca se quiera dirigir, se usara un aroma u otro

para llegar a conectar con este.

Asi pues, para finalizar, podemos concluir diciendo que los olores pueden aumentar las
ventas y que son una forma eficaz de reforzar la identidad de una marca, asegurando
al mismo tiempo que el consumidor percibe y vive la experiencia de marca. Ademas,
suponen una ventaja competitiva en un mercado que estd muy saturado,

estableciéndose como un mensaje para llegar al consumidor y conectar con él.



5. METODOLOGIA DEL FOCUS GROUP

Partiendo de los objetivos formulados al principio del trabajo y de las hipotesis
planteadas, se pretende realizar un trabajo de campo a partir de una técnica
cualitativa conocida como focus group o grupo de discusion para intentar dar respuesta a

estas cuestiones.

5.1 Eleccion de la técnica y disefio

La eleccion de esta técnica se debe a la riqueza y profundidad de informacion que
aporta, ademds de proporcionar conceptos no previstos que pueden ser muy utiles
para la investigacion. Asi pues, la metodologia serda basicamente cualitativa ya que se
ajusta mejor a las necesidades de la investigacion, sobre todo al tratarse de un tema
como el marketing olfativo que posiblemente para el publico pasa un poco
desapercibido. Ademas, esta técnica permite evaluar las oportunidades que ofrece el
marketing olfativo en Stradivarius y predecir las razones que explican las conductas de

los consumidores en relacién al aroma.

Una vez realizados los focus y recogidos los datos a partir de sus respectivas
grabaciones, se analizaran con tal de generar un informe narrativo que refleje los
temas mas relevantes que se hayan tratado. “La exposicion ordenada de lo
manifestado acerca de estos temas, se apoya en la presentacion de aquellas citas
textuales en las que las ideas claves del discurso quedaron capturadas” (Gil, 1992-93,

p.208)

En cuanto al disenio del focus group, tendra diversos puntos clave:

1- Presentacion del tema, para contextualizarlo.

2- Exposicion de la reglas a seguir, para marcar unas pautas y mantener un

orden.

3- Presentacion de las participantes, para que se conozcan entre ellas y se

rompa el hielo.

4- Exposicion de las preguntas a desarrollar, las cuales se agruparan por

bloques, de lo mas general (para introducir a las participantes en el tema vy



contextualizarlas dentro este) a lo mas concreto (para llegar al objeto de estudio y

hacer hincapié en este).

5.2 Justificacion de la técnica elegida

Se cree oportuno utilizar esta técnica para planteamientos como:

1- Saber qué elemento (logotipo, aroma, musica, color corporativo, etc.) le viene

primero a la cabeza al pablico cuando se le pregunta por Stradivarius.

2- Identificar si existe una relacién entre el reconocimiento de la marca y la

percepcion del olor

3- Saber si el marketing olfativo es reconocido por el target

4- Averiguar si el hecho de utilizar el marketing olfativo es una de las claves de éxito

de la marca Stradivarius.

5- Averiguar como los integrantes perciben la marca.

6- Averiguar si el marketing olfativo influye en la fidelidad hacia la marca por parte de

los consumidores.

7- Saber qué personalidad y caracteristicas tienen los consumidores de Stradivarius.

8- Conocer como se comportan las integrantes en relacion al marketing olfativo y

conocer sus opiniones.

5.3 Descripcion de las participantes

“Teniendo en cuenta la homogeneidad en relacion al tema tratado, el criterio general respecto a la
composicion es el de reunir en distintos grupos a swjetos capa- ces de producir el discurso de los
diferentes segmentos de la poblacion considerada en el estudio. Su composicion y dindmica reproducirian

los posicionamientos que, de cara a explorar un determinado tema, son considerados estratégicos”

(Gil, 1992-93, p.204)



De esta manera, estos focus groups se realizaran a un puablico determinado,
concretamente, a mujeres de 20 a 25 anos, que conozcan Stradivarius y hayan
consumido alguna vez sus productos. Se ha escogido esta franja de edad puesto que se

corresponde con parte del target de la marca, y por tanto, sirve de muestra.

5.4 Lugar y duracion del focus group

Se debe tratar de un lugar que tenga unas caracteristicas adecuadas para que la
discusion se pueda desenvolver con facilidad. Por tanto, se elegira un lugar que sea
silencioso y este alejado de ruidos molestos, que sea amplio para que todas las
participantes se puedan ver y escuchar, y que sea comodo y acogedor para que se

sientan bien.

En cuanto a la duracion, puede girar alrededor de una o dos horas, pero depende del

tema que se vaya a tratar y de lo que se quiera profundizar.



6. RESULTADOS

A continuacién se muestra una ficha que resume los principales datos de interés a

cerca de los focus groups que se realizaron:

FECHA

DURACION

LOCALIZACION DEL
FOCUS GROUP

N2 DE PARTICIPANTES

SEXO

EDAD

CONSUMO

INTERACCION

OBJETO DE ESTUDIO

FOCUS GROUP 1

/516

45 minutos

El Prat de Llobregat
(Casa de la

moderadora)

6

Mujeres

20-25

Consumidoras de

Stradivarius

Media

Marketing olfativo

FOCUS GROUP 2

12/5/16

40 minutos

Universidad Autonoma
de Barcelona (Sala de

la Biblioteca)

6

Mujeres

20-25

Consumidoras de

Stradivarius

Alta

Marketing olfativo

Figura 9. Tabla resumen de los aspectos mas relevantes del focus group. Fuente: Elaboracién propia.

6.1 Focus group 1

Después de explicar en qué consiste un focus group y cual es el tema de la investigacion,

las integrantes del grupo se presentaron.
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21 anos Barcelona (el Prat de Llobregat)

2 22 anos Barcelona
3 20 anos Barcelona (el Prat de Llobregat)
4 20 anos Barcelona (el Prat de Llobregat)
5 23 afos Cerdanyola
6 25 anos Badalona

Figura 10. Tabla datos focus group 1. Fuente: Elaboracién propia.

De esta manera, primero de todo se les preguntd sobre sus preferencias a la hora
de ir a comprar, es decir, si lo hacian por gusto o por necesidad y con qué
frecuencia. La mayoria de las integrantes declararon que iban a comprar porque les
gusta, aunque los sujetos 3 y 4, a pesar de decir que les gusta ir a comprar, afirmaron
que habitualmente lo hacian mas por necesidad. El sujeto 3 asi lo explicé “Pues yo voy
por necesidad pero cuando voy porque ya lo necesito me gusta mucho ir a comprar y
mas de una vez tengo que comprar algo y acabo comprando mas de 1 o 3 cosas y
disfruto yendo a comprar” (mujer, 20). En cuanto a la frecuencia, los sujetos 1, 2 y 6
contestaron que iban una o dos veces por semana a comprar o a mirar tiendas, pues el
sujeto 2 puntualiz6 “Yo suelo ir a comprar una vez o dos por semana porque vivo en
un sitio déonde hay muchas tiendas y suelo ir habitualmente” (mujer, 22). En cambio,

los sujetos 3, 4 y 5 aportaron que solo iban una o dos veces al mes.

Siguiendo con sus gustos, se les pregunt6 por el lugar dénde solian ir a comprar.

En este caso la mayoria de los sujetos coincidieron en qué les gustaba mas ir a comprar
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en espacios abiertos ya que asi se sentian menos agobiadas, excepto el sujeto 5 que
afirmé que preferia ir a centros comerciales “Yo prefiero ir a centros comerciales,
basicamente por la facilidad de aparcar, porque suelo ir a centros comerciales de
parking gratuito, entonces puedo pasarme alli toda la tarde sin problemas de como
volver, y hay mas variedad de tiendas en un mismo centro” (mujer, 23). No obstante,
el sujeto 1 (mujer, 21) puntualizd6 que dependia de la época del ano, ya que si era

verano preferia espacios abiertos y si era invierno preferia centros comerciales.

Ademas, también se hizo referencia a los canales, es decir, si preferian comprar
en la tienda fisica o por internet. En esta ocasion todas las participantes
coincidieron en decir que preferian la tienda fisica ya que como dice el sujeto 2 “Yo
personalmente prefiero pagar un poco mas y probarmelo y verlo fisicamente como me
queda que comprarlo por internet” (mujer, 22). Aun asi, los sujetos 3 y 5 antes de ir a
la tienda a comprar suelen mirar un poco por internet para coger ideas, pues el sujeto
3 afirma “Yo normalmente primero miro un poco las aplicaciones, miro lo que hay en
las tiendas, y cuando ya tengo visualizado mas o menos que cosas hay, voy a la tienda,

me lo pruebo, y si me gusta me lo compro” (mujer, 20).

Al preguntarles si iban solas o acompaifiadas a comprar, los sujeto 3 y 4
declararon que iban siempre acompanadas, en cambio, los sujetos 1, 2, 5 y 6 dependia
de la situacion, es decir, si era para ir a comprar ropa habitual iban solas pero si era
para algin evento en concreto si que preferian ir acompanadas. Asi pues, el sujeto 2
detalld que “la mayoria de veces voy sola a no ser que tenga un evento que necesitas la

opinién de otra persona y voy especialmente con mi madre que me asesora” (mujer,

29).

Ademas, se les pregunt6 también por si necesitaban la opinién de alguien para
convencerse de lo que se compraban, a lo que los sujetos 1 y 4 contestaron que
no les hacia falta ya que si les gustaba algo se lo compraban y no le daban mas vueltas.
Sin embargo, los sujetos 2, 3, 5 y 6 afirmaban que segun las circunstancias si que les
venia bien una opiniéon, ya que como dice el sujeto 6 “quizas st compras demasiada
ropa, me pasa muchas veces que tengo que elegir entre bastante entonces si que me
gusta pedir opinién a lo mejor en como me queda o cual es mejor, para decidirme

entre algo” (mujer, 25).



Todas las participantes asintieron cuando se les preguntd si preferian que una
tienda estuviera organizada y fuera accesible. Por e¢jemplo el sujeto 4
manifestd “yo prefiero que esté organizado y también me gusta que esté ordenado por
colores ya que asi voy mas facilmente a comprar lo que necesito y lo que quiero”
(mujer, 20) y el sujeto 1 puntualizé6 “Yo prefiero las cosas ordenadas y que te entren
por los ojos y asi sepas por donde empezar a mirar” (mujer, 21). Por lo tanto, hubo
unanimidad en cuanto a que es muy importante que una tienda cuide su aspecto y

facilite las cosas al consumidor.

Por lo que respecta a sus opiniones sobre si les gustaba que una tienda huela a
algo o no, todas las integrantes coincidieron en qué les resultaba agradable que una
tienda tuviera su olor propio, pues el sujeto 2 afirméd “a mi si que me gusta porque
bueno st la olor es agradable te invita a comprar, o te invita a quedarte en la tienda”

(mujer, 22).

Una vez introducido el tema de los sentidos, se les preguntd por cual era el sentido
que creian que influia mas a la hora de comprar. Todas las participantes
estuvieron de acuerdo en decir que el sentido que mas influia era la vista, aunque
también reconocieron que el oido y el olfato son importantes, de hecho el sujeto 5 asi
lo afirmé “yo creo que también la vista, pero el oido o el olfato pueden influir mucho”

(mujer, 23).

Seguidamente se les propuso a las participantes que expusieran sus preferencias en
cuanto a lo que la marca les vende: si el producto en si o una experiencia
de compra. Todos los sujetos declararon que preferian que la marca les vendiera una
experiencia de compra ya que el trato y el servicio son muy importantes, pues el sujeto

<

2 afirm6 “yo creo que también la experiencia de compra porque es la forma que
tienen las marcas de diferenciarse las unas con las otras y en definitiva es lo que te hara
ir a una tienda o a otra, y repetir y volver a esa tienda” (mujer, 22). Ademas el sujeto 5
hizo una aportaciéon nueva “yo creo que hacer la experiencia del cliente lo mas
satisfactoria posible es clave porque si no, no te diferencias de comprarlo por internet”
(mujer, 23). Asi pues, las participantes valoran positivamente que la marca les ofrezca

experiencias y les informe sobre sus productos con tal de que su experiencia con ellos

sea mejor.



Una vez conocidos todos sus gustos, se les empez6 a preguntar por el objeto de la
investigacion. Asi pues, se les pregunto si la tienda Stradivarius solia estar entre
las que querian ver cuando van a comprar y qué si se marcaban un
recorrido. Todos los sujetos contestaron que si que entraban en Stradivarius ya que
eran compradoras y que solia ser de las primeras tiendas a las que entraban. Ahora
bien, tres de los sujetos coincidieron en qué hacian un recorrido cuando iban a
comprar pero el sujeto 4 explicé que no solia tener ningan recorrido fijo al decir “yo lo
hago al azar, hay un dia que me apetece primero ver una tienda y el otro me apetece

otra” (mujer, 20).

A continuaciéon se les pregunté por las caracteristicas que asociaban a
Stradivarius. Los sujetos 3 y 6 coincidieron en decir que la marca es fresca, joven y
que tiene mucha variedad de productos. A esto se sumo el sujeto 2 afirmando que la
marca es moderna y que destaca por su trato personalizado en los probadores, a lo que
el syjeto 1 anadi6 que ademds han puesto timbres para que puedas llamar a las
dependientas y que te ayuden. Conviene destacar una aportacion clave que hizo el
sujeto 5 “yo a Stradivarius siempre asocio tres tipos de adjetivos o criterios: una es la
experiencia que da al cliente ya sea por los vestuarios que ponian el nombre, otra es
moda relativamente joven y a un buen precio normalmente, y la tercera es el olfato

que es clave, distintivo” (mujer, 23).

Volviendo al objeto de estudio, el marketing olfativo, se les pregunt6 cudl era el
elemento que les hacia identificar Stradivarius. Todas las participantes
coincidieron en que se trata del olor y ademas se les introdujo el tema del
reconocimiento de este olor solo pasando por delante, a lo que volvieron a responder
todas que si que lo reconocian y que era agradable, pues el sujeto 6 ejemplifico “nos
damos cuenta de hecho que es Stradivarius a lo mejor cuando tienes prisa y vas
pasando y de repente te paras y dices: Uy aqui hay un Stradivarius por el olor! Que

llega ya afuera y te atrae” (mujer, 26).

Siguiendo con Stradivarius y su olor, se les pregunto si el olor las habia llevado a
entrar alguna vez en la tienda o ha quedarse en ella. Tres de los sujetos
respondieron que si que habia sido un factor que las habia hecho entrar, por ejemplo,

el sujeto 3 afirmo “yo alguna vez he pasado e iba a pasar de largo y lo he olido y digo:



ieh! Y a lo mejor me he girado y he entrado, si. No tenia intenciéon a lo mejor de
entrar, eso que pasas, hueles, te viene el olor como han dicho antes y entras” (mujer,
20). En cambio, el sujeto 5 (mujer, 23) explicé que a ella no le habia incitado a entrar
pero que una vez dentro le gustaba el olor y le resultaba familiar. Cabe destacar que
una de las participantes explico como curiosidad que en una ocasiéon escucho

preguntar a unas clientas en la tienda si el olor se vendia.

Centrandonos en el olor especificamente, se les pregunté qué tipo de olor
asociarian a Stradivarius, a lo que los sujetos 1, 2 y 5 coincidieron en qué se
trataba de un olor mas bien citrico tal y como apunta el sujeto 2 “yo lo asocio mas con
citrico, porque lo veo como un poco fuerte el olor, que quizas para ciertas personas es
un poco fuerte” (mujer, 22). Sin embargo, el sujeto 3 lo calific6 como un olor dulce y el

sujeto 6 como un olor tropical.

Al preguntarles si alguna vez les ha molestado el olor o, por el contrario, les ha
resultado agradable, ¢l sujeto | afirm6 “a ver a mi en mi caso me ha molestado en
el momento en que tengo una dependienta al lado que va con el pulverizador y lo va
tirando “‘flis flis flis” y te cae encima” (mujer, 21). No obstante, el sujeto 3 (mujer, 20)
ha explicado que el olor es un poco fuerte y que por eso puede llegarle a molestar a la
gente. De la misma manera, el sujeto 2 (mujer, 22) declar6é que se notaba mas al entrar
porque una vez dentro ya te acostumbras y te centras en la compra. Aun asi, cabe
resaltar lo que dijo el sujeto 6 “Si que es cierto que creo que se tiene que tener un poco
de cuidado si quieres llegar a todo el mundo o a quién quieres llegar. Quiza tienen ese
olor precisamente porque quieren llegar a un determinado publico o clientes” (mujer,

25).

Focalizandonos en el target de Stradivarius, se les pregunt6 a las integrantes si el olor
concordaba con el perfil de la marca y se les pidi6 que definieran el
perfil. Todas las integrantes declararon que el perfil de la marca si que concordaba
con el olor que esta utilizaba, pues el sujeto 4 dijo “yo creo que también porque el olor
es como fresco, es juvenil” (mujer, 20). Ademas el sujeto 3 afirmé que este olor se
podria adaptar a cualquier perfil. En cuanto a la definicion del perfil, hubo avenencia

<

al decir que era juvenil y el sujeto 2 remarcod “yo creo que chicas de 20 a 30 anos”

(mujer, 22) a lo que las demas integrantes se posicionaron a favor. Cabe destacar que
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en ese momento empezaron a cuestionar el tema de la edad afirmando que mujeres
mas mayores pero que les gustara vestir juvenil también podrian encajar en el perfil, y
niflas a partir de 12 aflos también ya que cada vez empiezan antes a vestir de

“adultas”.

En cuanto a como conocieron Stradivarius, la mayoria de los sujetos no lo
recordaban y tal y como afirma el sujeto 6 el olor no fue el factor que influyé o que
provoco su conocimiento “realmente no se si comenz6 por el olor pero no me suena

de haberla identificado como por el olor” (mujer, 25).

A continuacion se les preguntd por el tema de la publicidad. L.a mayoria de los
sujetos no recordaba ningun tipo de publicidad, exceptuando el sujeto 3 (mujer, 20)
que coment6 un caso de publicidad a través de blogueras, a lo que el sujeto 1 se sumo
y declar6 “yo creo que la aparicion de las redes sociales ha sido un punto clave en
tiendas como Stradivarius o incluso otras, porque eso también les facilita llegar a gente
joven, que es activa en las redes y por lo tanto ven qué tipo de productos estas sacando

ta a la venta” (mujer, 21).

Para establecer mas detalladamente como es Stradivarius, se les pidié que definieran
como seria Stradivarius si fuera una persona. El sujeto 3 (mujer, 20) dijo que
seria una persona elegante, juvenil, con las cosas claras, moderna, que huela bien y
que esta al dia de las redes sociales y el sujeto 6 (mujer, 25) dijo que seria un prototipo
mas adolescente ya que ella habia empezado a comprar en Stradivarius a esa edad.
Seguidamente, se les pregunt6 que si fuera un famoso de quién se trataria, a lo
que el sujeto 1 contestd “quizé seria la Ursula Corberd, no se, por ese aspecto de ser

sociable, contenta y moderna” (mujer, 21).

Se volvié a retomar el tema del olor y el recuerdo y se les pregunto si el olor les
recordaba a algo o a alguna experiencia. A esto las participantes contestaron
que basicamente el olor les recordaba a la propia marca, es decir, que lo asociaban
exclusivamente a Stradivarius. Pero ademas el sujeto 1 aportd que el olor también le
. . « .
proporcionaba recuerdos pasados en la tienda “buenos momentos o sensaciones que

hayas podido experimentar en esa tienda” (mujer, 21). El sujeto 6 (mujer, 25) dijo que



le recordaba a la adolescencia ya que fue la primera vez que olid este aroma. Y el

sujeto 5 (mujer, 23) manifestd que le producia una sensacion de tranquilidad y calma.

Para ir finalizando se les pregunté por la diferenciaciéon de Stradivarius en
relacion a otras marcas. Todos los sujetos estuvieron de acuerdo en qué
Stradivarius tenia una linea propia que se diferenciaba de las otras marcas, y asi lo
ejemplifico el sujeto 3 “Yo creo que tiene un caracter propio que ha ido adquiriendo a
lo largo de los anos, también un poco por cosas como el olor, el trato personalizado de

los probadores, etc.”.

Para acabar, se les pregunto si eran seguidoras de Stradivarius y qué si habian
recomendado alguna vez la marca. Todas las integrantes contestaron que eran
consumidoras habituales de Stradivarius y la mayoria destacaron que esta marca era
de las primeras a las que iban. En cuanto a si la habian recomendado, todas ellas
dijeron que algin producto si pero que la marca en si no, de hecho el sujeto 6 afirmé
“Cuando alguien te pregunta “;Doénde te has comprado eso?” pues si que le digo de
Stradivarius” (mujer, 25). Cabe destacar que también hablaron sobre el hecho de

recomendar la tienda a personas del extranjero ya que aqui todos ya la conocemos.



6.2 Focus group 2

Después de haberles introducido el tema a las integrantes, estas se han presentado.

24 anos
2 22 anos
3 21 anos
4 22 anos
5 22 anos
6 23 anos

Barcelona

Matadepera

Torrelles de Llobregat

Barcelona

Matard

Castelldefels

Figura 11. Tabla datos_focus group 2. Fuente: Elaboracién propia.

Para conocerlas un poco mas y empezar a centrar el objeto de estudio, se les ha

preguntado por sus gustos y preferencias de compra, es decir, si les gusta o

lo hacen por necesidad. La mayoria han afirmado que ir a comprar les encanta,

aunque lo han dicho con distintas palabras. Esto podemos ejemplificarlo con la

aportacion del sujeto 5 “a mi me encanta” (mujer, 22). En cambio el sujeto 6 ha

declarado que le da pereza ir a comprar.

Siguiendo con sus preferencias, también se les ha preguntado por la frecuencia de

compra. En este caso, el sujeto 1 y el sujeto 2 han coincidido en decir que suelen ir 5

o 6 veces al mes; los sujetos 3 y 5 han afirmado que van unas 3 veces al mes, pues el

sujeto 3 ha manifestado “Yo también tres como la Olga. Voy, miro cosas y luego digo
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‘ostia que tengo que volver’ y vuelvo con mi madre” (mujer, 21); y los sujetos 4 y 6 han

senalado ir solo 1 vez al mes.

Profundizando un poco mas en las preferencias de las integrantes, se les ha preguntado
por el lugar dénde suelen ir a comprar. Por un lado, los sujetos 1, 3 y 6 se han
decantado por los centros comerciales, en cambio los sujetos 2, 4 y 5 se han decantado
por los espacios abiertos. Por tanto, se puede apreciar una tendencia que podria
deberse a la zona donde viven las integrantes y a la localizacion de los centros

comerciales.

En cuanto a los canales de compra, se les ha preguntado si prefieren comprar
en la tienda fisica o por internet. Se ha seguido una tendencia ya que todas las
participantes han dicho que prefieren comprar en la tienda fisica y ademas también
han coincidido en el motivo, pues han afirmado que asi se lo pueden probar. Esto
ultimo lo podemos ver reflejado en la siguiente aportaciéon que ha hecho el sujeto 6
“Yo por probarmelo y porque delante se ve mejor. A veces desde internet se ve
monisimo y luego llegas ahi y dices ‘uhhh’ (mujer, 23). No obstante, cabe destacar
que el trato también puede ser un factor que influye a la hora de preferir comprar en
la tienda fisica, pues asi lo ha afirmado el sujeto 2 “por el trato, es que yo no me lo

pruebo casi nunca” (mujer, 22).

Al preguntarles si van solas o acompafnadas a comprar, los sujetos 3 y 5 han
. ’ ’ : M 13
afirmado que van solas porque se sienten mas comodas ya que como dice el sujeto 5 “a
mi es que como soy muy lenta la gente se agobia conmigo” (mujer, 22). En cambio, los
sujetos 2 y 6 han revelado que van acompanadas, normalmente con sus madres, ya

que como afirma el sujeto 2 “yo voy con mi madre porque yo no pago” (mujer, 22).

Vuelven a estar de acuerdo la mayoria de las integrantes del grupo cuando se pregunta
sl necesitan la opinion de alguien para comprarse algo ya que contestan que
si que la necesitan normalmente. Por ejemplo, el sujeto 4 ha dicho “si estas dudosa y le
preguntas a tu madre y te dice “ah si, si” pues entonces si”’ (mujer, 22). En cambio el
sujeto 3 suele prescindir de opiniones y toma ella misma las riendas de la compra.
Ademas también se les ha preguntado por la distribucién de la tienda, y de hecho

se sigue otra vez una tendencia puesto que todas las integrantes afirman que les gusta



que esté organizada ya sea por estilos o por colores, pero que sea facil de encontrar las
cosas. Asi lo expone el sujeto 3 que dice “o por prendas, o por colores o por estilo...”

(mujer, 21).

A continuacién se les ha preguntado por sus gustos en cuanto a si prefieren que una
tienda huela a algo o mejor que no huela. En general han respondido que
prefieren que huela a algo y mas si es agradable este olor. Por ejemplo el sujeto 3 ha
dicho “a mi si huele asi agradable si, si no, me da igual. Ese olor que dices
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‘mmm....me voy a quedar 2 horas’ (mujer, 21). Hay que destacar la aportacion del
sujeto 5 que ha afirmado “pero no mucho, por ejemplo, hay una marca, Stradivarius
que no se si es en Matar6 o que pero que nada mas pasar tu ya lo hueles y ostras...”
(mujer, 22). Por tanto, la mayoria de las integrantes prefieren que una tienda tenga un

olor propio pero que no se exceda en su intensidad puesto que puede ser molesto sino.

Todas las participantes del grupo han coincidido cuando se les pregunta cual es el
sentido que mas influye a la hora de comprar ya que han afirmado que es la
vista, pues el sujeto 5 ha explicado “si porque cuando entras si ya te da buen aspecto,
te invita a entrar, te invita a tocar...” (mujer, 22). De la misma manera, la mayoria de
las integrantes han estado de acuerdo al decir que el olfato es el siguiente sentido mas

importante cuando estas comprando.

En cuanto a la propuesta de qué situacion prefieren: que la marca les venda un
producto exclusivamente o que les venda una experiencia de compra, se
ha generado un poco de debate cuando el sujeto 3 ha introducido “A mi a veces me

3

agobia mucho el buen trato, ‘déjame que estoy comprando oh’...” (mujer, 21),
afirmacion a la que se han sumado los sujetos 4 y 6 afirmando que también les molesta
que las agobien y las persigan por la tienda. A esto los sujetos | y 4 han contestado que
es mejor que te atiendan y te den un buen servicio y que estén pendientes de ti, pues el
sujeto 5 ha declarado “Bueno es que los extremos nunca son buenos, pero si nos
ponemos a mirarlo objetivamente a una vista estandar, yo prefiero el pack completo: el
producto y un buen trato” (mujer, 22). Por tanto, se puede deducir que prefieren una

experiencia de compra que sea agradable, que se cuiden esos aspectos de la tienda

pero que a la vez las consumidoras tengan su espacio y no se sientan presionadas.



Centrandonos ahora en Stradivarius, se les ha preguntado si cuando van a
comprar la tienda Stradivarius esta entre las que quieren ver, a lo que
todas han contestado que si, pero algunas como el sujeto 1 y el sujeto 4 han
especificado que a pesar de que entran no esta entre las principales. Ademas, en
cuanto se les ha preguntado por si hacen algin recorrido a la hora de comprar,
la mayoria de las integrantes han respondido que normalmente siempre acaban
entrando a las mismas tiendas y por el mismo orden, pues el sujeto 1 ha afirmado “Yo
si, normalmente no sigo un planning estipulado, pero la verdad es que siempre acabo

haciendo el mismo recorrido creo” (mujer, 24).

Siguiendo con Stradivarius, se les ha propuesto que expliquen cudl es el elemento
que hace que identifiquen la marca, es decir, con qué la asocian. Todas las
integrantes del focus group han respondido que es el olor lo mas identificativo de
Stradivarius, quedando el logotipo en un segundo plano. El sujeto 5 asi lo ha
ejemplificado “Como se donde esta Stradivarius no me entretengo, pero el olor es algo
que no puedes evitar” (mujer, 22). Ademas el sujeto 4 también ha aportado su punto
de vista “Yo pienso en Stradivarius y pienso en lo del olor” (mujer, 22). Cabe destacar
que al hablar del logotipo se ha generado un poco de debate entre las integrantes ya

que lo recordaban por las bolsas de compra y no por si solo.

Abarcando el tema del objeto de estudio, el marketing olfativo y Stradivarius, se les ha
preguntado a las participantes si tan solo pasando por delante de Stradivarius
han percibido el aroma, a lo que todas ellas han contestado que si. Ademas entre
ellas han llegado a la conclusién de que el olor se concentra mas en espacios abiertos
que en centros comerciales, es decir, que se huele mas en una tienda que se encuentra
en la calle que en un espacio cerrado como es un centro comercial. Por ejemplo, el
sujeto 1 ha afirmado “bueno supongo que al ser un espacio abierto piensan que se va a
ir el olor o algo y le echan ahi mas cantidad a lo mejor que en un centro comercial”

(mujer, 24).

A continuacion se les ha propuesto a las participantes que opinen sobre si este olor
ha incitado a que entren en la tienda y se queden en ella o, por el
contrario, tengan que salir. El sujeto 3 ha declarado que “a veces marea que sea

tan fuerte, tanto como para salir no, pero que decir molesta si” (mujer, 21), afirmacion
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que la mayoria han reafirmado. No obstante, el sujeto 1 ha aclarado “pues si, alguna
vez si, me ha pasado esto en plan que a lo mejor ya tenia pensado irme para casa, paso
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por delante y digo ‘ay pues venga una ultima vuelta’ (mujer, 24), a lo que de nuevo la
mayoria han estado de acuerdo. Por tanto, el aroma si que las ha incitado a entrar

alguna que otra vez, aunque opinan que es demasiado fuerte e intenso.

En relacion al aroma, se les ha preguntado qué tipo de olor asociarian a la
marca, a lo que los sujetos han respondido diversas cosas como, por ejemplo, los
sujetos 2 y 5 han coincidido en decir que les parece frutal, el sujeto 1 se ha decantado
por un olor mas bien dulce, y el sujeto 6 ha afirmado que se trata de un aroma
artificial y forzado. Por tanto, es un poco subjetivo y depende de las sensaciones de

cada uno.

Ademas, para profundizar un poco mas en el tema del olor de Stradivarius, se les ha
preguntado si este aroma les ha llegado a molestar. En esta ocasién han vuelto a
estar de acuerdo la mayoria de las integrantes afirmando que no les suele molestar a
no ser que sea muy intenso el aroma. El sujeto 4 asi lo ha dicho “también depende de
la situacion: si hay mucha gente, hace calor, el olor ahi a tope pues si puede molestar,
pero a mi el olor no me molesta” (mujer, 22) y el sujeto 3 ha manifestado “es que hay
tiendas que huelen mucho y tiendas que no. Las que huelen mucho a mi si que me
molesta” (mujer, 21). Por tanto, si la marca vaporiza gradualmente el aroma y las
consumidoras no sienten el ambiente muy recargado, les parecera una experiencia de

compra agradable.

En cuanto al target de la marca, se les ha propuesto que definan el perfil de
consumidoras y que opinen sobre si creen que el olor que usa la marca
concuerda con este perfil. En cuanto a la definicion del perfil, han surgido
distintas opiniones, pues los sujetos 2 y 6 han coincidido mas o menos en decir que se
trataba de mujeres entre 12 y 24 anos. En cambio el sujeto 4 opina que el pablico
objetivo de Stradivarius es un poco mayor, de 15 a 30 afos aproximadamente. Cabe
destacar que el sujeto 1 ha dicho que la colecciéon basica puede adaptarse a un publico
mas amplio, pero las prendas mas atrevidas cree que son para un publico mas joven.
Por lo que hace a si el perfil concuerda con el aroma, se han dado dos tendencias: los

sujetos 1 y 4 se han posicionado a favor, es decir, creen que si que concuerda con el



perfil de chicas jovenes; en cambio los sujetos 2, 3, 5 y 6 han afirmado que el olor no
concuerda ya que segun el sujeto 3 (mujer, 21) el olor es mas fino que el perfil de
consumidoras. Cabe destacar lo que ha dicho el sujeto 6 “a mi me recuerda a la tipica
yaya cincuentona, bueno yaya mas grande de 50 que quiere ser como mas joven, que
va muy maquillada y muy forzado todo” (mujer, 23) ya que las demas participantes
que ya se habian manifestado diciendo que no concordaba el olor se han sumado
ahora a esta aportacion. Asi pues, la mayoria de las participantes cree que el aroma de

la marca no concuerda su perfil.

Con el objetivo de volver a captar y mantener la atenciéon de las integrantes del focus,
se les ha planteado que si la tienda Stradivarius fuera una persona, como
seria. Podemos destacar la aportacion del sujeto 5 “yo la veo como una chica que
viste como muy cargado, con muchas cosas y muchos complementos, y muy
perfumada” (mujer, 22) y la del sujeto 3 “una nina joven y bastante delgada” (mujer,
21). Ademas otros sujetos han comentado que se trata de cholas que quieren ir de pijas
aunque cabe decir que no todas las integrantes han estado de acuerdo con esta

aportacion.

Para ir acabando se les ha preguntado si creen que Stradivarius se diferencia del
resto de marcas, a lo que todas las integrantes han coincidido en decir que si. Por
un lado, han destacado que dentro del grupo Inditex cada marca tiene su estilo propio
tal y como ha declarado el sujeto 5 “yo creo que Inditex lo hace muy bien porque
segmenta su target en funciéon de cada estilo” (mujer, 22). Y, ademas, el sujeto 4 ha
aportado “el olor es algo diferenciador” (mujer, 22) a lo que todas las integrantes han
estado de acuerdo especificando que sirve y lo usan como estimulo para que la gente

acuda a la tienda.

Para finalizar con el focus group, se pretendia averiguar si son fieles a la marca.
Podemos concluir que antes si que lo eran, segin ellas cuando eran adolescentes, ya
que ahora optan por otras tiendas aunque también consumen productos de
Stradivarius pero en menor medida. Ademas, la mayoria han destacado que si que
han recomendado alguna vez algin producto de la tienda, aunque no la tienda en si

puesto que ya se conoce.



6.3 Conclusiones parciales de los dos grupos

Empezando por las preferencias de compra de las integrantes, ambos grupos han
coincidido en qué les gusta ir a comprar, por tanto, lo hacen por placer. En cuanto a la
frecuencia de compra se observa que en cada grupo, la mitad de las participantes
ha afirmado ir unas 5 o 6 veces al mes y la otra mitad unas 2 veces al mes, por tanto,
unas van de manera mas asidua y otras mas esporadicamente, pero los dos grupos

coinciden en la cantidad de veces al mes.

En relacién a los lugares de consumo se han dado diferencias entre los grupos, ya
que el grupo perteneciente al focus group 1 la mayoria prefiere ir a comprar en espacios
abiertos; en cambio, el grupo del focus group 2 se dividen las opiniones ya que medio
grupo prefiere ir a centros comerciales y el otro medio a espacios abiertos. Esto tltimo
puede deberse a la situacion geografica y a la localizacion de los puntos de venta
respecto a esta situacion. Cabe destacar que tanto en un grupo como en el otro las
participantes que prefieren comprar en espacios abiertos se debe en todos los casos a

que se sienten menos agobiadas.

Al hablar de los canales, si prefieren comprar en la tienda fisica o a través de internet,
se ha seguido una tendencia en ambos grupos, puesto que los dos han contestado que
prefieren comprar en la tienda fisica y, ademas, los motivos han estado practicamente
los mismos: por un lado, porque pueden probarselo y asegurarse de que les queda
bien, y, por otro lado, por el trato directo. Cabe destacar que algunas de las
integrantes del focus group I han aportado que antes de ir a la tienda fisica echan un
vistazo a las webs para coger ideas. Por tanto, seria importante que Stradivarius tenga

mucho cuidado de su web, la actualice constantemente y sea lo mas atractiva posible.

Por lo que hace a si van solas o acompafiadas a comprar y si necesitan la
opinién de alguien para convencerse, los dos grupos han estado de acuerdo en
decir que van acompanadas cuando tienen algin evento o cuando necesitan tener la
opinién de alguien para algo mas especifico. Sino es asi, algunas de ellas prefieren ir
solas, y mas cuando se trata de comprar ropa corriente y usual, porque asi miran
tranquilamente y no dependen de nadie, pero afirman que la opinién de alguien

siempre viene bien.



Ambos grupos volvieron a estar de acuerdo al hablar de la distribucién de la tienda,
ya que se posicionan a favor de qué una tienda cuide su aspecto, esté ordenada, sea
accesible, sea facil de encontrar lo que buscas, etc. Ademas también opinaron que
podria estar organizada por estilos o por colores con tal de que sea mas visual y

atractiva a los ojos de las consumidoras.

Para ir entrando un poco en materia, se les pregunt6 si preferian que una tienda
oliera a algo o mejor que no oliera. Volvié a haber unanimidad ya que los dos
grupos manifestaron que prefieren que una tienda tenga un olor propio, eso si, que sea
agradable y en su justa medida, porque si sobrepasan el limite de intensidad del olor

entonces les resultaria molesto y sus opiniones cambiarian.

Hablando de los sentidos, se les pregunt6 por el sentido que creen que influye
mas a la hora de comprar. Tanto un grupo como otro coincidié en decir que es la
vista ya que lo que mas influye es lo que te entra por los ojos. Asimismo, ambos grupos
opinaron que el olfato podria ser el segundo sentido que mas influye cuando se esta

comprando.

La situacion ideal de compra seria para ambos grupos que la marca les venda una
experiencia de compra ya que afirman que el trato y el servicio al consumidor son muy
importantes para que éste se sienta comodo y disfrute de la compra, aunque recalcan
que necesitan su espacio y no les gusta sentirse presionadas. También coincidieron en
decir que esta experiencia de compra hard que una marca se diferencie de otra y que

el consumidor se decante por ella.

Centrando el tema en Stradivarius, se quiso conocer si la tienda estaba entre las
que las integrantes querian ver. Ambos grupos afirmaron que si que entraban a
la tienda cuando 1ban de compras, pues en el grupo del focus group I revelaron que eran
compradoras y que Stradivarius era de las primeras tiendas a las que entraban; en
cambio el grupo del focus group 2 algunas de las integrantes especificaron que la tienda

Stradivarius no estaba entre las principales aunque si que entraban.

En cuanto al marketing olfativo en Stradivarius, se les preguntd6 qué elemento les

hacia identificar la marca. Ambos grupos convinieron en decir que es el olor de la
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tienda lo que asocian directamente a Stradivarius ya que no pasa desapercibido.
Ademas, los dos grupos afirman que tan solo pasando por delante de la tienda
han podido reconocer el olor tan caracteristico y propio de Stradivarius. Cabe
matizar que el grupo del focus group 2 destacd que este olor se notaba mas en espacios
abiertos que en centros comerciales y que las integrantes del focus group 1 definen la
marca como una marca fresca, moderna, con variedad de productos y un trato

personalizado en los probadores.

Al preguntarles si el aroma les ha incitado a entrar en la tienda y ha
quedarse dentro de ella han surgido distintas opiniones. La mitad del grupo del
Jfocus group 1 ha reconocido que alguna vez el aroma les ha llevado a entrar en la tienda,
del mismo modo que todas las integrantes del focus group 2 han contestado lo mismo,
anadiendo que a lo mejor pasaban por delante sin tener pensado entrar en
Stradivarius, pero al oler el aroma se lo han pensado y han decidido entrar a echar un
vistazo. Ambos grupos han sefialado que el olor ha provocado que se queden dentro
de la tienda ya que les resulta agradable, pero las integrantes del focus group 2 han
apuntado que es demasiado fuerte, por tanto, proponen que seria mejor que bajaran la

intensidad.

Al plantear qué tipo de olor asociarian a Stradivarius, se han encontrado varias
opiniones en los dos grupos, aunque cabe decir que ambos grupos han usado
practicamente los mismos términos para definir este olor: desde citrico hasta dulce y

pasando por tropical/frutal.

Volviendo al tema del aroma en la tienda, se les ha preguntado si alguna vez les ha
llegado a molestar. Ambos grupos han coincidido en explicar, aunque con distintas
palabras, que el aroma es un poco fuerte y por eso puede llegar a molestar a segin qué
personas. Por lo tanto, creen conveniente que la marca vaporice el aroma en su justa
medida para transportar al consumidor a una experiencia de compra placentera y
agradable. Aan asi para la mayoria de ellas el olor no es molesto ya que se suele notar

mas el contraste cuando entras que una vez estas dentro que ya te acostumbras.

Por lo que hace al target, se ha propuesto que definan el perfil de consumidoras

de Stradivarius y que den sus opiniones sobre si este perfil concuerda con

32



el aroma de la marca. En el caso del grupo 1 han especificado que se trata de un
publico juvenil que se encuentra en la franja de edad entre los 20 y los 30 afos. No
obstante, una integrante del grupo coment6 que nifias de 12 anos ya llevaban ropa de
Stradivarius, con lo cual la franja de edad podria ampliarse y recoger esta edad. Por lo
que hace al grupo 2, centran la edad entre los 12 y los 25 aproximadamente, con lo
cual no distan mucho del grupo 1, puesto que méas o menos establecen una misma
franja de edad. En cuanto a si el perfil concuerda con el aroma hubo dos posiciones: el
grupo | afirmé que si creia que concordaba ya que el olor les parece juvenil de la
misma manera que lo es el ‘aget. Por el contrario, la mayoria de las integrantes del
grupo 2 negaron que el perfil concordase con el olor de la marca ya que este ltimo les

parece mas propio de una mujer mas mayor.

Para conocer qué personalidad tiene Stradivarius, ambos grupos expusieron que
se trataba de una chica adolescente o persona joven, aunque cada grupo lo explico a
su manera. El grupo 1 la definié por un lado, como una persona elegante, juvenil, con
las cosas claras, moderna, que huela bien y que esta al dia de las redes sociales, y, por
otro lado, hicieron referencia a un prototipo mas adolescente. En el grupo 2 también
se detectaron dos opiniones: por un lado la definieron como una chica que viste como
muy cargado, con muchas cosas y muchos complementos, y muy perfumada, y, por
otro lado, como una chola que va de pyja. Lo que queda claro es que hablamos de un

perfil adolescente-juvenil.

Asi pues, la diferenciacién en Stradivarius se halla, segin ambos grupos, en dos
puntos clave: por un lado, Stradivarius tiene una linea propia que hace que se
diferencie de las otras marcas del grupo Inditex, y por otro lado y muy relacionado
con este primer punto, esta diferenciacion se debe basicamente al olor, al aroma de la

tienda.

En cuanto al tema de la fidelizaciéon hubieron dos visiones: por un lado el grupo 1
declar6é que todas eran consumidoras habituales de Stradivarius y que la tienda era
una de las primeras a las que van. En cambio, el grupo 2 explicé que antes si que eran
compradoras habituales, cuando estaban en la época de la adolescencia, y ahora
compran productos de Stradivarius ocasionalmente. Ademas, ambos grupos afirmaron

haber recomendado alguna que otra vez productos de la marca.



En conclusion, podemos observar que el aroma de Stradivarius no pasa desapercibido
por las consumidoras y que juega un papel muy importante en el reconocimiento de la

marca, ya que ambos grupos asi lo han constatado.



/. CONCLUSIONES GENERALES

Una vez realizada la investigacion y extraidos los resultados del trabajo de campo, se
procede a extraer las conclusiones que sintetizan los puntos mas importantes de dicha
investigacion. De esta manera, se comprobard si las hipotesis que se plantearon al

inicio del trabajo se confirman o, por el contrario, se refutan.

En cuanto a la primera hipoétesis: Se puede reconocer la marca
Stradivarius pasando por delante o cerca de sus locales, se confirma.

Todas las participantes de los focus groups afirmaron que reconocian Stradivarius
solamente pasando por delante ya que el aroma es tan intenso y fuerte que alcanza
una distancia suficiente como para atraer a las personas que pasan por delante,
siempre y cuando estas sean el farget especifico de la marca, mujeres de entre 20 y 35
anos. Eso si, las participantes del focus group 2 aseguraban que se notaba mas el olor en
los puntos de venta situados en espacios abiertos, como por ejemplo la tienda ubicada
en Paseo de Gracia, que en los centros comerciales cerrados, llegando a la conclusion
que en los espacios abiertos deben echar mas producto aromatico para que se
concentre y no se volatilice rapidamente. El uso de este aroma puede tener como
objetivo crear una atmosfera que envuelva a las consumidoras, creando un vinculo
entre marca-clienta. Ademas, ambos grupos destacaron que este aroma habia hecho
que si alguna vez no tenian pensado entrar en la tienda, al sentir y empaparse del olor
tan propio y caracteristico, les incitara a entrar a echar un vistazo. Por tanto, se puede
decir que el olor sirve de reclamo para seducir y cautivar a las consumidoras y que el

uso del marketing olfativo funciona.

Por lo que hace a la segunda hipétesis: El marketing sensorial, el olfativo
en este caso, ayuda al reconocimiento de la imagen de marca, se
confirma.

Si la imagen de marca es lo que los consumidores perciben de esta, todos esos
conceptos y valores que asocian a la marca, eso que se les viene a la mente cuando
piensan en ella, etc., las participantes de los focus groups afirmaron que el olor de la
tienda Stradivarius es lo primero que asocian a la marca cuando se les pregunta o
simplemente cuando piensan en esta ya que el aroma no pasa inadvertido. Por tanto,
si que existe una relacion entre la percepcion del olor y el reconocimiento de la marca.

Ademas, esta asociacion se hace, por parte de las participantes y consumidoras, de
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manera directa, sin pensarlo ni meditarlo, surge de manera automatica, puesto que el
olor es tan personal, particular y caracteristico de la marca que es practicamente
imposible recordar otro aspecto antes que este. De esta manera, se puede decir que el
marketing olfativo garantiza la permanencia del recuerdo en la mente de las
consumidoras. Asimismo, las integrantes de los_focus destacaron que preferian que una
tienda oliera a algo, siempre y cuando fuera agradable y se administrara
correctamente con tal de que no molestara mientras se esta comprando. Por tanto, las
participantes tienen una imagen y percepcion positiva de Stradivarius puesto que es
una marca que usa un aroma en sus puntos de venta y la ven distinta al resto de
tiendas. Por anadidura, con la imagen de marca se pretende provocar reacciones y
emociones en las consumidoras, por lo que Stradivarius debe tenerlo muy presente y

mantener esta estrategia basada en el marketing olfativo, siempre que sea moderada.

Finalmente, la tercera hipoétesis: El marketing olfativo refuerza los
valores diferenciadores de la marca, se confirma.

Al hablar de cudles son los puntos fuertes que despuntan y se valoran de Stradivarius,
las participantes de los focus groups determinaron que la diferenciaciéon de la marca se
sostiene en dos puntos clave: por un lado, que Stradivarius tiene su linea propia frente
a las otras marcas del grupo Inditex, y por otro lado, y estrechamente relacionado con
esta hipotesis, la diferenciacion se debe precisamente al aroma de la tienda, es decir, al
marketing olfativo. Por tanto, es obvio que el aroma de Stradivarius es un factor
diferencial de la marca, tal y como se ha mencionado anteriormente, y que el
posicionamiento de la marca gira en torno a este olor, convirtiéndose en una ventaja

competitiva que hace que destaque por encima de otras marcas.

De esta manera, los objetivos que se establecieron al principio del trabajo se han

cumplido:

1- Averiguar que importancia tiene el sentido del olfato en la experiencia
de compra: pues tiene un gran peso ya que a partir del trabajo de campo se ha
podido comprobar que si el marketing olfativo se usa adecuadamente la experiencia de
compra de las consumidoras resulta mas agradable y placentera. Ademas, el olfato es
el segundo sentido que mas influye en las consumidoras mientras compran ya que lo

perciben y lo tienen muy presente.



2- Conocer qué opinan las consumidoras de la marca Stradivarius acerca
del aroma que esta usa en sus tiendas: pues dejaron constancia en los focus de
que les gusta el aroma, aunque en alguna ocasién les ha podido llegar a molestar si lo
han puesto muy fuerte, por tanto creen que la marca deberia tener este aspecto muy
bien controlado para que el aroma se esparza en su justa medida, ni un poco mas ni

un poco menos, consiguiendo asi un resultado optimo y complaciente.

3- Descubrir si el marketing olfativo es una de las claves de éxito de
Stradivarius: pues se puede afirmar que si que lo es ya que las participantes
afirmaron en las dindmicas de grupo que lo consideran un punto clave en la
diferenciacion de la tienda e incluso un factor que atrae al publico y lo invita a entrar

en sus tiendas, logrando asi nuevas clientas.

Ademas, después de haber visitado algunos puntos de venta de Stradivarius en
diferentes franjas horarias, se puede decir que al mediodia, que es cuando menos gente
acude a la tienda a comprar, el aroma se percibe en menor medida ya que deben
echar menos cantidad, en cambio, a las horas punta el olor se multiplica y se distingue
sin ningun problema. Lo que si es cierto es que el marketing olfativo sigue siendo el
protagonista de la tienda Stradivarius, y asi deberia seguir siendo ya que es un punto a

favor de la marca.



8. DISCUSION

Una vez realizada esta investigacion basada en el poder del marketing olfativo, es
decir, si existe una relacion entre la percepcion del olor y el reconocimiento de la
marca, y analizados los resultados obtenidos, se puede afirmar que la metodologia que

se ha usado ha sido la adecuada.

El hecho de haber elegido una técnica cualitativa, en este caso el focus group, ha
favorecido que se haya podido extraer una gran cantidad de informacién sobre un
tema determinado e incluso que se hayan detectado los wsights que daran paso al
establecimiento de oportunidades en relacion al objeto de estudio. Ademas se han
hecho dos focus groups con el objetivo de contrastar las informaciones recopiladas y
valorar las opiniones de todas las integrantes, las cuales han resultado ser muy

parecidas.

Cabe decir que a pesar de que en un principio supuso alguna que otra dificultad reunir
al target para realizar los focus groups, ya que se necesitaban 12 personas (6 para cada
Jocus), se consiguid llevarlos a cabo de manera satisfactoria y resultaron ser muy

productivos.

La realizaciéon de esta investigacion aporta al mundo del marketing olfativo una
pincelada sobre la importancia que este tiene en una tienda de ropa llamada
Stradivarius. Ahora bien, seria interesante profundizar en otras investigaciones para
poder ampliar este trabajo y extraer una idea mas consistente de cémo funciona el
marketing olfativo y la gran importancia que este tiene en las estrategias de las
empresas, puesto que aqui solo se ha hecho una aproximacion a través de un caso

concreto y queda un tanto limitado.

De la misma manera, el diseno experimental basado en dos focus groups de un total de
12 participantes solo representa una pequena muestra de las opiniones de las
consumidoras de la marca, con lo cual seria interesante repetir el estudio con un
mayor numero de personas ya que asi se podrian obtener resultados mas precisos y

detectar tendencias mas rigurosas.
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10. ANEXOS

10.1 Focus groups
10.1.1 Guién y desarrollo de los focus groups

Presentacion del tema:

iHola y bienvenidas! Primero de todo quiero agradeceros vuestra colaboracion ya que
vuestras aportaciones seran muy relevantes para mi investigacion. Soy Elisabeth y
estoy realizando una investigacion de la universidad que trata sobre como se comporta
el consumidor ante el marketing olfativo y lo ejemplifico con el caso Stradivarius.
Durante la dindmica de grupo os haré preguntas generales sobre vuestros gustos a la
hora de comprar y luego centraré las preguntas un poco mas en el caso de estudio. Me
gustaria que participarais todas y que me dierais vuestra opinion sobre lo que pensais.

iVamos alla!

Exposicion de las reglas a seguir:

La dinamica tendra una duraciéon aproximada de una hora. Utilizaré esta grabadora
para registrar todo eso que vayais diciendo y asi yo pueda analizarlo mejor cuando
haga los resultados. Agradeceria que respetarais el turno de palabra para que sea mas
facil para todas. Cuando acabemos habrd una merienda como motivo de

agradecimiento.
Presentacion de los participantes:

Antes de empezar con las preguntas, me gustaria que os presentarais con vuestro

nombre, edad y ciudad de residencia para conocernos un poco mejor.

Parte para introducir el tema...

1. ¢Os gusta ir a comprar ropa o vais por necesidad?

2. ¢Vais con frecuencia a comprar? ;Cuantas veces al mes?

3. :Doénde vais? ;Centros comerciales o espacios abiertos? ;Por qué?
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10.

(Preferis comprar ropa en la tienda fisica o por internet?:Si preferis en la tienda

fisica, por qué? ;Es decir, qué es lo que os gusta de comprar en la tienda fisica?

. ¢Soléis ir solas o acompanadas a comprar? ;Por qué?

. ¢Necesitais la opinion de alguien para compraros algo? :Es decir, os ayuda a

CONvenceros?

. ¢Cuando vais a una tienda a comprar o mirar, os gusta que sea facil de encontrar

la ropa y que esté organizada por colores (vista), sea accesible (tacto), etc..?

(Preferis que una tienda huela a algo (un olor agradable) o a nada?

. ¢Qué sentido creéis que influye mas a la hora de comprar ropa en una tienda? ;La

vista, el olfato, el oido, el tacto o el gusto? ;Por qué?

(Qué valorais mas: que una marca os venda un producto o que os venda ese
producto pero ademas, se cuiden los aspectos de la tienda, os ofrezcan un trato

amable, y por qué?

Sobre el caso Stradivarius y el marketing olfativo

11.

12.

13.

14.

15.

16.

(Cuando vais a comprar, la tienda Stradivarius esta entre las que queréis ver? ;Es

de las primeras en el recorrido o vais segiin surge?

(Qué atributos, adjetivos o caracteristicas asociais a la marca Stradivarius?

{Qué es lo que os hace identificar la marca Stradivarius?

:S1 pasais por delante de Stradivarius, reconocéis su olor?

JAlguna vez este olor os ha llevado a entrar en la tienda? ;Y ha quedaros dentro

de ella?

(Qué olor asociarias a Stradivarius? ;Un olor dulce, amargo, citrico, relajante....?
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17. ¢Mientras estais comprando en la tienda, os ha llegado a molestar el olor o, por el
contrario, os ha resultado agradable? ;Y la musica? ;Qué os ha parecido?

{Demasiado estridente o relajante?

18. (Creéis que el olor que usa la marca concuerda con el perfil de pablico que

compra en ella?

19. ¢S1 la tienda Stradivarius fuera una persona como seria? (Cudl seria su

personalidad? ¢Y el olor? ;Como seria?

20. ¢La percibis como una tienda de ropa cara, media o barata? ;Creéis que esto se

refleja en el establecimiento? ;Por qué?

21. ¢Cuando habéis ido a comprar, os ha parecido una experiencia de compra

agradable? ;Por qué?

22. ¢El olor de Stradivarius os recuerda a algo?

23. (Creéis que Stradivarius se diferencia de las otras marcas? (Por qué? (Qué
elementos lo determinan?

24. :Os considerais fans o seguidoras de Stradivarius?

25. ¢Habéis recomendado alguna vez Stradivarius a alguna amiga o familiar? ;O

algin producto de la tienda?

10.1.2 Transcripcion focus group 1

La dinamica de grupo (realizada el 7 de mayo de 2016) cont6é con 6 participantes,
mujeres de 20 a 25 afos, todas ellas consumidoras de la marca Stradivarius y

residentes en Barcelona o alrededores.

La transcripcién que se muestra a continuacion contiene las intervenciones registradas

a lo largo del focus group. Las participantes estan codificadas por nameros y el



moderador estd indicado con las letras “Mo”.

Una vez hecha la presentacion del moderador y del tema que se tratara asi como

también la propia presentacion de las participantes. ..

Mo: ;Os gusta ir a comprar ropa o vais por necesidad o por qué realmente necesitais

una cosa?
1: Bueno a mi en mi caso, a parte de comprar cuando lo necesito también voy, yo que
sé, para mirar las proximas tendencias que habra en verano o para coger ideas de lo

que necesite mas adelante.

6: En mi caso la verdad es que me encanta comprar, sobre todo, depende de mi estado
de animo o si tengo algin evento que voy a ir o por ejemplo para salir o lo que sea

siempre tengo que comprarme algo porque me siento mas guapa.

5: A mi me gusta ir a comprar, pero suelo comprar mas cuando no voy a comprar que

cuando realmente tengo que comprar algo y necesito comprarlo.

4: A mi me gusta ir a comprar, pero suelo comprar mas por necesidad.

3: Pues yo voy por necesidad pero cuando voy porque ya lo necesito me gusta mucho
ir a comprar y mas de una vez tengo que comprar algo y acabo comprando mas de 1 o
3 cosas y disfruto yendo a comprar.

2: Yo voy a comprar, no por necesidad sino habitualmente, porque me suele pasar que
justamente cuando tengo un evento y voy precisamente a comprarme algo no

encuentro nada. Por lo tanto cuando veo algo que me gusta, me lo compro.

Mo: ;Con qué frecuencia soléis ir a comprar, o sea, cuantas veces al mes, més o

menos, es decir, estais alli cada dia, vais una vez y va tenéis bastante?

1: No se, depende de la semana, pero no se, hay veces que incluso puedo ir un par de
veces a la semana. Estas por ahi por Barcelona, entonces te viene de paso y dices voy a

chafardear a ver que puedo encontrar y como decian ellas, que hay veces que no



buscas nada pero que al final acabas viendo algo que realmente quieres y lo acabas
comprando y al revés. Hay veces que cuando lo quieres no encuentras nada. Entonces
pues depende del mes, hay veces que voy tres, hay veces que voy cuatro...o hay veces

que no voy ninguna. O sea que depende.

6: Yo normalmente voy una vez por semana, pero siempre hay algtin cumpleanos o lo
que sea, asi que seguramente si voy a otra tienda al final acabo parando en las de ropa

para comprarme algo. Siempre.

5: Yo suelo ir unas dos veces al mes, mas o menos, pero siempre que voy a algin

centro comercial acabo mirando las tiendas de ropa.

4: Pues yo voy poco a comprar. Normalmente una vez al mes o dos como mucho.

3: Yo suelo tener épocas variadas, a lo mejor voy una vez cada temporada, o sea cada
mes o dos, o normalmente cuando estoy paseando por cualquier centro comercial, por
Paseo de Gracia o Portal del Angel, siempre acaba cayendo una prenda o dos. Pero

especificamente a comprar voy eso, una vez o dos, comprando prendas sueltas.

2: Yo suelo ir a comprar una vez o dos por semana porque vivo en un sitio donde hay

muchas tienda y suelo ir habitualmente.

Mo: ;Y dbnde vais? ;Centros comerciales o espacios abiertos? ;Y por qué?

4: Yo normalmente voy a espacios abiertos porque me siento menos agobiada.

3: Yo también suelo ir a centros abiertos, especialmente al Splau o por Portal del
Angel, es donde més voy porque es donde menos noto la aglomeracién de gente y noto
que tengo mas espacio, mas tiempo para parar en un sitio u otro, y me gusta mas que

en un espacio cerrado que hay mas presion, mas gente, y mas tiempo de colas.

2: A mi personalmente me gusta ir mas a espacios abiertos, a tiendas pequenas, que
me conozcan y que reciba un trato mas personalizado, porque en los centros

comerciales me agobio por la gente que hay.



1: En mi caso quizas influya un poco el periodo de tiempo en el que estemos, porque
en invierno por ejemplo no te apetece pasar frio y vas mas a centros comerciales. Y en
cambio de cara a primavera y verano te apetece mucho mas espacios abiertos como

decian ellas en los que no tienes tantos agobios de gente y no tienes tanta calor.

5: Yo prefiero ir a centros comerciales, basicamente por la facilidad de aparcar,
porque suelo ir a centros comerciales de parking gratuito, entonces puedo pasarme alli
toda la tarde sin problemas de como volver , y hay mas variedad de tiendas en un

mismo centro.

6: Yo normalmente si salgo de trabajar y me pilla de camino cojo el transporte publico
y suelo ir a espacios abiertos como han dicho, como el centro de Barcelona, que ahi
estan todas las tiendas y a veces solo aunque sea para mirar, pero te das un paseo y
bueno también a los centros comerciales cuando es entre semana normalmente y cojo

el coche, como hay parking alli me va mejor.

Mo: ;Y preferis comprar ropa en la tienda fisica o por internet?

1: Yo personalmente prefiero comprarlo fisicamente porque asi también me lo puedo

comprar y se si realmente me queda bien o no.

6: Yo también prefiero en persona, mas que nada porque a veces cambia. Si que se ha
puesto muy de moda ahora una aplicacion, buena una web, de aliexpress que viene de
china y que la verdad tiene de todo, super barato, y la verdad que al tener un precio

tan economico, la gente pues compra mas habitualmente.

5: Yo a veces voy mirando por internet, pero normalmente tienda fisica.

2: Yo personalmente prefiero pagar un poco mas y probarmelo y verlo fisicamente

como me queda que comprarlo por internet.

3: Yo normalmente primero miro un poco las aplicaciones, miro lo que hay en las
tiendas, y cuando ya tengo visualizado mas o menos que cosas hay, voy a la tienda, me

lo pruebo, y st me gusta me lo compro. Pero antes miro un poco por internet.



4: Yo también prefiero ir personalmente a la tienda ya que asi me lo puedo probar.
Mo: o sea, que en general preferis tienda fisica que internet pero cogéis ideas de
internet. Y preferis tienda fisica porque preferis probaros la ropa, y ver como queda y

asegurarlo.

Mo: ;Y soléis ir solas o acompanadas a comprar? ;Y por qué?

5: Depende si voy cuando salgo de trabajar, que por ejemplo suelo ir sola, pero en
fines de semana que tengo mas tiempo si que voy acompanada. Sola tengo mas
libertad para ir a las tiendas que me gustan directamente e ir mas rapido, mas al

grano. En cambio, si voy con gente necesito mas tiempo, que no siempre lo tengo.

6: En mi caso si es para alguna boda o una cosa asi mas importante, si que me gusta
tener la opinion de los demas, con lo cual voy acompanada, y st tengo que comprar
ropa habitual pues suelo ir sola porque me gusta mas dedicar tiempo o toda la tarde a

mirar tienda tras tienda y pienso que puedo agobiar a los demas.

1: Yo la verdad que es cierto que suelo ir sola pero hay muchas veces que también voy
acompanada porque asi también la persona te puede aconsejar que cosas te pueden

quedar bien o no, aunque tu a lo mejor crees que no te gusta y te pueden favorecer.

2: Yo la mayoria de veces voy sola a no ser que tenga un evento que necesitas la
opinién de otra persona y voy especialmente con mi madre que me asesora, pero

normalmente, sola.

3: Pues yo siempre voy acompanada, porque a parte de ir a comprar luego también
me gusta ir a tomar algo. No voy especificamente solo a comprar ropa, sino que voy a
comprar ropa y luego hago otras cosas y siempre acompanada por amigas o por mis

padres, nunca he ido sola.

4: Pues yo casi siempre voy acompanada, atn asi prefiero ir sola porque asi voy mas de

prisa y voy a comprar lo que necesito y ya esta.
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Mo: ;Necesitais la opinién de alguien para compraros algo? :Es decir, os ayuda a

convenceros?

1: En mi caso no, si tengo una idea clara y me gusta pues lo tengo decidido y ya esta

3: Yo a veces si tengo un poco de dudas si que pido opinion, o si me queda bien o no
2 3
pero normalmente yo misma decido, pero si tengo la duda de st o no, st que viene bien

una opinion.

6: Quizas si compras demasiada ropa, me pasa muchas veces que tengo que elegir
entre bastante entonces si que me gusta pedir opinién a lo mejor en como me queda o
cual es mejor, para decidirme entre algo. Pero normalmente también tengo mi criterio

propio.

5: Yo para la ropa en general no necesito a nadie, pero st es alguna cosa concreta si

que va bien tener la opinion de otra persona.

2: Yo en mi caso, bueno, para ropa normal de cada dia si no supone un precio muy
alto no necesito la opinion de nadie, pero si es para una boda o un evento importante
si que necesito a alguien porque soy muy indecisa.

4: Yo no tengo la necesidad de tener la opinién de nadie.

Mo: ;Cudndo vais a una tienda a comprar o a mirar, os gusta que sea facil de

encontrar la ropa v que este organizada, por ejemplo, por colores, que sea accesible?

;O sea, lo tenéis en cuenta?

I: Yo creo que eso es importante porque si en una tienda esta todo patas arriba es
imposible ver algo que te guste y de hecho muchas veces pasa, cuando hay rebajas que
encuentras toda la tienda llena de ropa, no sabes por donde empezar y luego al final
no te llevas nada, porque no te gusta nada o no se. Yo prefiero las cosas ordenadas y

que te entren por los ojos y asi sepas por donde empezar a mirar.

6: En mi caso organizada y ordenada si, pero por colores no me gusta, me gusta mas

que sea por modelos o algo asi.



5: Si, que este bien organizada para poderla ver mas visualmente que es como te acaba
entrando al final, pero me da igual como este organizada. Cada tienda sigue una

logica.

2: Yo creo que no nos paramos a pensar cuando entramos en una tienda si esta

organizada o no, pero influye mucho a la hora de comprar.

3: Yo creo que es un factor importante cuando entras verlo todo un poco organizado,
porque si tienes la idea por ejemplo de ir a comprar chaquetas, ya me gusta que haya
una seccion de chaquetas, un lugar especifico donde hayan varias y poder alli escoger,
no tener que ir a una punta y luego ver otra, luego otra. Y si creo que es importante
que este organizado, pero no por colores sino por ejemplo, un lugar para chaquetas,

otro para pantalones, otro para...diferentes cosas.

4: Yo prefiero que este organizado y también me gusta que este ordenado por colores

ya que asi voy mas facilmente a comprar lo que necesito y lo que quiero.

Mo: ;Preferis que una tienda huela a algo, o sea, que tenga un olor propio o que no

huela a nada?
1: Yo creo que es facil de reconocer cada tienda por el olor que es, entonces eso es

muy significativo.

Mo: La pregunta es: ;Prefieres que huela a algo o que...?

1: Yo si prefiero que huela a algo, porque eso luego te transmite sensaciones.

6: Yo también, es como las personas que al final acabas identificando a una persona
por el olor. Pasa lo mismo con las tiendas, realmente creo que es algo que atrae en
general, si que hay una minoria de gente que no le gusta a lo mejor, pero yo creo que

en general es un punto que atrae y es bueno para las tiendas.

5: Yo creo que cada tienda tiene que tener como su caracter propio, hay algunas que
es por su olor, otras por el ruido, otras por como esta colocada la ropa, pero algo que

las identifique siempre va bien.



4: A mi si que me gusta que tenga un olor propio ya que asi después asocias el olor con

la tenda.

3: A mi también me gusta porque lo considero agradable cuando entras que no
piensas en nada, mejor pensar huele bien, te hace ir mas contenta a comprar, mas
activa, notas algo agradable, y la olor si es buena y agradable pues es un factor que

empieza a atraer.
2: A mi si que me gusta porque bueno si la olor es agradable te invita a comprar, o te
invita a quedarte en la tienda, igual que como pasa con la musica, si ves que hay una

musica que te gusta pues tienes ganas de quedarte en esa tienda.

Mo: ;Y qué sentido creéis que influye mas a la hora de comprar en una tienda: la

vista, el olfato, el oido, el tacto o el gusto? Y, por qué creéis que ese sentido? ;Es decir,

vosotras entrais en una tienda a comprar, qué sentido creéis que influye méas para que

os decidéis a comprar un producto?

3: Yo creo que es la vista, que es lo primero que ves, y como ves el producto ya te
imaginas inmediatamente como te quedara. Luego ya vas a tocarlo, vas a ver que talla
es, lo tocas, pero yo creo que lo primero es la vista. Lo primero que nos entra es la

vista.

6: Pienso que también es la vista, porque claro si ves a personas también discutiendo o
estresadas, pues también tienes unas percepciones, ya no es solo el diseno de la tienda,

sino los trabajadores....Luego si que puede ser el oido o el olfato, pienso.

2: Yo también pienso que es la vista, no solo por los colores sino como estan
distribuidas las cosas, por categorias o los espacios libres que hay, o si todo esta muy

junto. Yo creo que es la vista también.

1: Yo estoy de acuerdo con ellas, principalmente la vista es el sentido mas importante,
y luego si que pasan otros sentidos, como decia Ana, el tacto, incluso el oido, la musica

que muchas veces se asocia. Yo también creo que es la vista.



4: Yo también creo que es la vista, que las primeras impresiones son lo que cuentan,

pero el oido a mi también me influye mucho a la hora de entrar en una tienda.

5: Yo creo que también la vista, pero el oido o el olfato pueden influir mucho porque
te pueden...o hay un mal olor y te echa para atras o hay demasiado ruido y tampoco
quieres estar mucho rato. Pero basicamente la vista.

Mo: Vamos que en general quedaria la vista, y luego el oido o el olfato.

Todas: Si, los que mas.

Mo: ;Y qué valordis mas que una marca os venda un producto, un producto

determinado, o que os venda ese producto pero ademds, cuide los aspectos de la

tienda, el trato con el cliente... Es decir, que os vendan el producto que es lo que

necesitais o una experiencia de compra?

1: Una experiencia de compra yo creo, porque a ver si tu tienes una buena experiencia
de compra repetiras en esa tienda, por lo tanto has recibido un buen trato, te gusta la
ropa que has acabado comprando, pero eso también influird en que tu vuelvas a

repetir a comprar en esa tienda.

6: En mi caso también pienso que el trato porque de hecho tengo una amiga que se
casa ahora en Octubre y fuimos a una tienda asi de vestidos de novia y se ve que
cancelo una cita, y la verdad que la mujer (la dependienta) le eché hasta la bronca,
diciéndole que como es que habia cancelado la cita...y fue como que a ver, tienes que
estar por el cliente, intentar convencerlo, porque si no lo llevas a tu terreno pues es
imposible, asi que al final no se compro el vestido alli, y se fue a Pronovias que tenian

un trato muy bueno con el cliente.
5: Yo creo que hacer la experiencia del cliente lo mas satisfactoria posible es clave

porque st no, no te diferencias de comprarlo por internet. Si no hay un buen trato la

gente acabara comprando por internet siempre, ya que es mas rapido, mas eficaz...
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2: Yo creo que también la experiencia de compra porque es la forma que tienen las
marcas de diferenciarse las unas con las otras y en definitiva es lo que te hara ir a una

tienda o a otra, y repetir y volver a esa tienda.

3: Yo también creo que influye mucho el trato, sobre todo cuando te ayudan, cuando
no encuentras una talla te facilitan, es mucho mas facil y a lo mejor no te ibas a
comprar algo pero recibes un trato, te proponen, te encuentran la talla y al final

acabas comprando. Eso yo creo que es muy influyente.

4: Yo también creo que es el trato personal lo mas importante ya que asi te hara volver

después a la tienda.

Mo: ;Por qué lo que decia Alba, es eso, en qué creéis que se distingue vender por

internet o vender en la tienda? ;O sea, qué cualidad le sacdais a vender en un espacio

fisico que no en internet?

2: El contacto directo con el cliente, trato personalizado, cara a cara, no es lo mismo

que a través de una pantalla obviamente.

3: Yo pienso eso, te pueden ayudar, te pueden aconsejar, te pueden decir si esto te

quedaria bien o no, también es muy importante yo creo.

4: Yo también creo que en internet es como mas frio comprar por ahi, y en la tienda te

pueden ayudar, te pueden aconsejar también...

1: Un poco siguiendo la linea de ellas, si vas a comprar a la tienda tienes mas
percepciones de que lleva al gente en la mano, dices “Ay esta camiseta donde se la
habra comprado, voy a mirar”. A parte el trato y todo eso también suma, y es mucho

mas favorable comprar en tienda que no por internet.

6: Si, en mi caso lo principal es que también lo ves de primera mano, es decir, que por
internet a veces parece un color y luego te llega y es de otro, lo mismo pasa con las
tallas. Luego también seria pues el trato evidentemente, que a lo mejor quieres una

cosa y no hay pero tienen algo parecido, ademas de también ver la moda actual.



5: Yo lo que he dicho antes, el trato es lo que hace diferenciar una de otra

béasicamente.

Mo: Vale pues ahora que hemos hecho un poco asi de calentamiento de si os gusta
comprar y de todo esto, si nos centramos en el Caso Stradivarius, que es el tema que
trato y del Marketing Olfativo, que el marketing olfativo vendria a ser el aroma que las

tiendas utilizan en sus tiendas, os pregunto:

Mo: ;Si vais a comprar, la tienda Stradivarius estd entre las que queréis ver?

Todas: Si

Mo: ;Y os marcdis un recorrido que hacer cuando, por ejemplo, vais a un centro

comercial, os marcéais un recorrido o es més al azar?

3: Yo si que tengo un recorrido, por ejemplo normalmente en gran via 2, bueno es que
tampoco se como explicarte, hago un orden, siempre tengo como un orden marcado,
y siempre que voy a la misma tienda lo hago. A no ser que busque una cosa especifica,

pero si voy a mirar y a comprar cualquier cosa tengo un recorrido.

4: Yo lo hago al azar, hay un dia que me apetece primero ver una tienda y el otro me

apetece otra.

5: Yo depende mucho. Siempre tengo unas tiendas fijas, entonces voy primero a esas
tiendas y luego si me sobra tiempo ya hago el recorrido, pero no tengo un recorrido

fijo, solo las tiendas a las que quiero ir.

6: Yo normalmente también hago el recorrido. En mi caso si que es cierto que me
gusta combinar lo que pueda llevar todo el mundo con lo que no, entonces si que hago
esa combinacion, por ejemplo, voy a Stradivarius porque pienso que los pantalones o
las camisetas me pueden quedar mejor y porque me gustan mas, pero luego intento
ver otras tiendas como Forever21 en la Maquinista que es una moda mas alternativa y

combinarlo.

1: Yo depende un poco del dia, pero mas o menos como dicen ellas también tengo un

recorrido mas o menos marcado dentro de las tiendas que puedo ir mas o menos a



comprar pero no se, depende del dia también a lo mejor lo alterno o incluso voy a

mirar otras tiendas que normalmente no compro. Va un poco al azar.

2: Yo en mi caso también cuando voy a comprar tengo muy claro a qué tiendas iré,

pero el empezar por una o por otra eso es indistinto.

Mo: ;Y es de las primeras Stradivarius en el recorrido que hacéis o cuando vais?

Todas: Si.

Mo: ;Y qué atributos, caracteristicas o adjetivos asocidis a la marca Stradivarius?

3: Yo la veo fresca, pues joven, de nuestra edad, que tiene bastante variedad, ropa un
poco mas elegante, ropa un poco mas de calle, ropa de fiesta...Podemos encontrar un

poco de variedad y un poco de todo.

1: Si, sumando un poco a lo que decia ella, también los precios son, sobre todo,
bastante asequibles para todo el mundo, entonces eso también contribuye a que ta

vayas mas a comprar en ese tipo de tiendas.

6: También siempre tiene un prototipo de ropa como a lo mejor unas camisetas asi
finitas por 3€, siempre hacen también algin tipo de oferta, la distribucion de la tienda
también tiene mucho que ver a la hora de comprar en la caja que te ponen pequenas
estanterias con pequenas cosas que al final acaba sumando, pero bueno para mi son
como zonas calientes en las que todo el mundo coge alguna cosa y la verdad que a mi
es una tienda que me gusta también, es para gente joven en general por tallas y que

normalmente queda bien.

5: Yo a Stradivarius siempre asocio tres tipos de adjetivos, criterios: una es la
experiencia que da al cliente ya sea por los vestuarios que ponian el nombre, otra es
moda relativamente joven y a un buen precio normalmente, y la tercera es el olfato

que es clave, distintivo.

2: En mi caso bueno la considero una marca moderna que tiene ropa pues
vanguardista, bueno moderna. Luego trato personalizado también, que esto lo han

hecho desde hace poco en los probadores que te dicen su nombre para asesorarte.



1: Incluso también ahora han puesto un timbre por si necesitas que te traigan una talla

o algo, depende en que locales lo tienen puesto.

2: Bueno y también me gusta mucho como estan distribuidos los pantalones,

concretamente, porque estan por colores y creo que llama mucho la atencion.

Mo: ;Y ahora si os tuviera que decir que me definierais Stradivarius con un adjetivo

cudl seria? El primero que se os venga a la mente

5: Olor

Mo: Un adjetivo eh, o sea, como es Stradivarius, un adjetivo...

5: Joer...

4: Actual

2: Moderno

1: Versatil, que tiene muchas cosas

6: Joven

5: Adecuado

(Risas...)

Mo: Siguiendo un poco con Stradivarius ;qué es lo que os hace identificar la marca

Stradivarius? ;Qué es eso que os la hace identficar?

Todas: El olor

2: El olor sin duda

3: Yo lo asocio con la elegancia, por el color negro asi oscuro y luego la olor, me da la

sensacion de elegancia.



4: Yo con el olor sobre todo.

5: Olor st

Mo: (O sea, lo primero que os viene a la cabeza es el olor? Ni el logotipo....

1: Bueno el logotipo también es importante

6: La clave de sol, (la clave de sol no?

1: Vale si

Mo: Entonces eso, lo que os la hace identificar el olor sobre todo

Mo: ;Y si pasais por delante de Stradivarius entonces reconocéis este olor?

Todas: jlsi, si!

3: Claramente

Mo: ;Solo pasando por delante o tenéis que entrar?

Todas: S

6: Nos damos cuenta de hecho que es Stradivarius a lo mejor cuando tienes prisa y vas
pasando y de repente te paras y dices: juy aqui hay un Stradivarius por el olor! Que
llega ya afuera y te atrae.

2: De hecho hace una semana o asi un amigo mio me ensefio, bueno un olor de un
desodorante y me record6 a la marca Stradivarius y justamente era otra marca, la

marca Axe.

3: 54, si, es muy agradable el olor.
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Mo: Vale ;Y alguna vez este olor os ha llevado a entrar en la tienda o os ha hecho

quedaros més tiempo dentro de ella?

3: Yo alguna vez he pasado e iba a pasar de largo y lo he olido y digo: jeh! Y a lo
mejor me he girado y he entrado si. No tenia intenciéon a lo mejor de entrar, eso que

pasas, hueles, te viene el olor como han dicho antes y entras. Das un vistazo y miras.

1: Si, bueno te invita un poco a entrar y mirar que hay pero luego si no te llama la

atencion nada pues se acabo la visita.

6: Yo me he pasado muchos afos entrando a Stradivarius y la primera frase que si iba

acompanada o incluso he pensado si iba sola era: {Qué bien huele!

Mo: O sea que os ha incitado a entrar.

5: A mi no me ha incitado a entrar, pero si que cuando entro me gusta que huela asi,
es un olor que es familiar ya. Si entras a un Stradivarius que no huele a eso dices: juy

que ha pasado aqui!.

2: A mi si que me incita a entrar y de hecho yo creo que si vas por un centro comercial

y oyes este olor dices: jaqui esta Stradivarius! O sea, que lo identificas rapidamente.

1: Yo incluso he visto a gente que pedia st la colonia la vendian, o sea, el olor.

Mo: ¢Ah si?

1: Si, si, de preguntarle a las dependientas si tenia el olor del local a la venta o por el

estilo.

Mo: :Qué olor asociarias a Stradivarius? ;Qué tipo de olor? ;Un olor dulce, amargo,

citrico, relajante...? ;Con qué tipo de olor lo asociarias? ;O sea, me sabriais decir?

3: De chica yo creo, femenino

2: Yo lo asocio mas con citrico, porque lo veo como un poco fuerte el olor, que quizas

para ciertas personas es un poco fuerte. En mi caso me gusta pero...
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1: 81, yo creo que también es como un poco mas tirando a citrico, mas empalagoso.

6: Si, yo también diria incluso tropical

5: Yo lo asociaria mas entre floral y citrico, pero si, intenso.

Mo: Vale ;Y mientras estdis comprando en la tienda, os ha llegado a molestar este olor

en alguna ocasién o, por el contrario, os ha resultado agradable?

I: A ver a mi en mi caso me ha molestado en el momento en que tengo una
dependienta al lado que va con el pulverizador y lo va tirando “flis flis flis” y te cae
encima. Eso si que me ha pasado y no me gusta, lo encuentro desagradable. Pero si
que es verdad que ti cuando entras en una tienda Stradivarius lo que quieres es oler

esa fragancia, porque si no es lo que decia 5, que falta algo.

6: A mi si que me gusta, pero por ejemplo en el caso de mi madre que para los olores
es demasiado, si que le entran incluso ganas de vomitar. Vamos que es una persona
que no entraria a la tienda yo creo que simplemente por el olor. Si que es cierto que
creo que se tiene que tener un poco de cuidado si quieres llegar a todo el mundo o a
quién quieres llegar. Quiza tienen ese olor precisamente porque quieren llegar a un

determinado publico o clientes.

5: A mi al principio recuerdo que me molestaba hace tiempo, no se exactamente
cuanto lleva la fragancia pero al principio me molestaba un poco. Pero ahora ya es

una caracteristica mas de la tienda.

2: Yo creo que es mas a la hora de entrar que notas mucho la diferencia de cuando
estas fuera y cuando entras a Stradivarius, pero una vez estas dentro en mi caso yo no
lo noto. Si que la ropa cuando llegas a casa por ejemplo la hueles y notas este olor pero

dentro de la tienda yo no noto la diferencia.

3: Yo creo que es un olor fuerte y si que hay gente que le puede molestar y hay gente
que le puede gustar mucho. Yo he entrado con gente y me ha dicho por ejemplo que

“uff que me mareo, que puede ocasionar hasta dolor de cabeza”, y hay gente que le



gusta, por ejemplo a mi me gusta, pero ahora ya cuando entro ya lo asocio tanto que

ya como que lo huelo y digo “ay mira”. Es como neutral.

1: Supongo que también es acostumbrarse.

3: Si, sl.

1: Como al principio era desconocido, al final ya de tantas veces que has ido entrando

tu subconsciente ya lo asocia a esa tienda en concreto, entonces. ..

2: Claro al final ya te acaba gustando, de tantas veces que lo hueles pues...

3: Yo creo que cuando ya estas comprando ropa y estas un poco mas concentrado te
acabas olvidando un poco del olor. Es cuando entras, dices “mira huele bien, es

agradable” pero ya cuando estas dentro se te olvida.

5: Si, llega un momento que ya no lo notas el olor. Es mas al principio al entrar, que

no cuando llevas 15 minutos ya no lo hueles.

6: Pero si que es cierto que hay personas que yo creo que les gusta en un principio
pero ya cuando llevan un rato comprando incluso se llegan a marear de tanto olor, o
sea, a mi por ejemplo me gusta pero no se hasta que punto es tan intenso que llega a

molestar, no se...

Mo: ;Y la musica qué os ha parecido cuando habéis entrado en Stradivarius?

;Demasiado estridente o por el contrario relajante?

3: Bueno yo alguna vez he escuchado que es musica rapida para que compres rapido
entonces me fijo un poco en eso y st que es verdad que va como un poco a marcha
rapida y te incita a ir un poco mas a por la faena, comprar e irte. Pero bueno a mi no

me molesta, habia escuchado eso pero tampoco...

1: Si, sobre todo, también yo creo que como ponen muchas canciones que son
actuales, del momento y comerciales, aun te incitan mas a comprar. Por lo tanto yo

creo que eso influye.
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6: Es musica activa basicamente, pero también la asocio como a otras tiendas de ropa
como por ejemplo Bershka. No le encuentro a Stradivarius su punto mas individual,

pienso que es como el resto.

5: A mi la musica de Stradivarius no me molesta, realmente me gusta, me hace pasar
mas rato ahi, pero no es algo distintivo. Igual que en Bershka es mas distintivo porque
puede llegar a ser molesta, esta demasiado fuerte, te incita mas a salir de fiesta en

Bershka y en Stradivarius te incita a quedarte, estar alli.

2: A mi la musica de Stradivarius no me molesta porque en comparaciéon a otras
tiendas creo que no...es mas te ayuda a comprar. Y a parte queda en un segundo
plano porque lo que destaca de Stradivarius y lo primero que pensamos al entrar es en

el olor y la musica cuando ya estas dentro de la tienda ni la oyes como quien dice.

4: A mi me gusta la musica de Stradivarius, creo que es bastante relajante a

comparacion de otras tiendas, como decian como Bershka.

Mo: ;Creéis que el olor que usa la marca concuerda con el perfil de piblico que

compra en ella?

Todas: Si

Mo: ;Por qué?

3: Yo creo que es un poco asi de chica joven, casual, moderna. La musica...;Ay me

has preguntado por la musica o el olor?

Mo: No, no, el olor

3: El olor es asi que se podria adaptar cualquier colonia para un mismo perfil, y si, si

yo creo que concuerda.

1: Si, yo estoy de acuerdo con ella. Encuentro que el olor es caracteristico y entonces
pues que la gente seria...vamos que el prototipo ideal serian chicas jovenes de unos

20-26 afios mas o menos.
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4: Yo creo que también porque el olor es como fresco, es juvenil.

Mo: O sea que la mayoria creéis que si que se adapta al perfil. ;Y qué perfil creéis que

es Stradivarius?

4: Juvenil

Todas: Si

2: Yo creo que chicas de 20 a 30 anos

Todas: Si, estamos de acuerdo

6: Incluso mujeres mas mayores pero que tengan una cintura estrecha

1: O que les gusta vestir mas juvenil

5: Igual que también hay ninas mas pequenas que también la utilizan.

6: Yo me atreveria a decir que a partir de los 12 eh... por mi experiencia laboral, si.

Por mi experiencia laboral ya vienen las nifias con 12 afios.

1: Pero también porque ahora cada vez la gente tiende a aparentar mas de la edad que

tiene.

Mo: ;Y creéis que Stradivarius lo focaliza en esta edad?

6: No, creo que lo estan focalizando las blogueras, las redes sociales, todo esto hace
b b b
que companias low cost que seria Stradivarius, precio-calidad, influya en generaciones

mas jovenes actualmente.

Mo: ;Por qué Stradivarius como la conocisteis?

1: Yo ya ni me acuerdo
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3: Yo iba siempre al mismo centro comercial y pues siempre estaba alli, y como
encajaba en la ropa que uso, y el precio esta bien y la calidad, cada vez que iba a

comprar entraba en mi recorrido, y bueno ya es parte de las tiendas...

6: Realmente no se si comenzo por el olor pero no me suena de haberla identificado

como por el olor, creo que empez6 afios mas tarde de abrir la tienda.

1: Yo no me acuerdo como empecé a comprar, pero supongo que viene siendo que
empiezas con las amigas yendo a comprar, eso también influye y acabas siendo una

compradora de esa tienda pero no me acuerdo...

2: Yo tampoco me acuerdo como empecé pero creo que principalmente iba a Bershka
y como luego creo que abrian Stradivarius y lo asocie con las marcas de Inditex que en

general me gustan todas, probé a ir y como me gust6 he ido repitiendo.
5: Yo tampoco lo recuerdo bien pero me imagino que fue porque es la tnica tienda asi
conocida que hay en mi pueblo, entonces era la costumbre de ir a esa tienda, me gusto

y entonces ya se hizo como fija.

4: Pues yo creo que empecé a comprar alli cuando era mas pequefia porque es

bastante barata la tienda y se adaptaba a lo que me podia gastar.

Mo: ;Por qué la tienda Stradivarius, habéis visto publicidad de ella?

3: ¢Anteriormente o ahora?

Mo: Ahora

3: Yo ahora estoy al corriente de que el ano pasado hicieron una campana que creo
que cogieron a unas blogueras y se las llevaron de viaje creo que era a Sicilia y cada
dia o periodo de tiempo les hacian fotos con diversos modelos y esa es la publicidad
que a mi mas se me ha quedado, porque yo sigo a unas en Instagram, soy bastante

activa en esta red social y recuerdo haber visto esta campana. Por la tele no...



1: Yo creo que la aparicién de las redes sociales ha sido un punto clave en tiendas
como Stradivarius o incluso otras, porque eso también les facilita llegar a gente joven,
que es activa en las redes y por lo tanto ven qué tipo de productos estas sacando tu a la
venta y con eso yo creo que ganan mucho. Y luego la pagina web es muy visual y
también creo que es bastante reciente y la van modernizando bastante para

actualizarla.

6: También pienso lo mismo. También la tienda on-line puedes ver todos los modelos
y todo el tipo de ropa que tienen. Entonces también hay veces que cuando no tienes
tanto tiempo para ir a comprar, vas directamente con una referencia o con una ropa

pensada para comprar.

5: Yo la verdad que no recuerdo ninguna publicidad que haya hecho Stradivarius, el

caso este de las blogueras no lo conocia, pero si que la web es atractiva a la vista, esta

bien hecha.

Mo: Vale ;Y si la tienda Stradivarius fuera una persona con cudl la identificariais? ;O

como seria la personalidad de esta persona? La podéis asociar con un famoso o con

quien sea, o simplemente con una persona que vosotras defindis

3: Pues yo la identificaria con una persona elegante, juvenil, con las cosas claras y

moderna, que esta al corriente de las redes sociales de hoy en dia y...

2: De las nuevas tendencias en moda también

3:Y con personalidad

2:Y creo que es una persona con estilo propio y que le gusta destacar.

1: Yo creo que si tuviera que atreverme a poner una persona, quiza seria la Ursula
Corbero, no se por ese aspecto de ser sociable, contenta y moderna. Entonces no se

quiza el perfil por poner alguien de ejemplo seria ella.

6: Para mi quizas como ya empecé a comprar cuando era adolescente, le pondria el

prototipo adolescente, ese punto de ninez y a la vez también quiza un poco adulto,



porque también tiene esta parte elegante pero sobre todo adolescente, este punto de

inquietud, no se...

5: Si, yo creo que también incluso un poco adulto pero veinte afiero mas que nada,

PETro no s€ me ocurre una persona concreta.

4: Pues yo creo que una persona joven, normal y corriente que te puedes encontrar

por la calle y que viste asi moderna.

3:'Y que huela bien

Mo: ;Y el olor lo asociarias, o sea quiero decir, lo podriais asociar con algtin olor que

conozcais o como seria la personalidad de este olor?

6: Claro es que como antes se ha comentado lo de que por ejemplo, tu preguntaste, si

lo tenian en la tienda

1: Yo no, pero escuche a una clienta que lo pregunt6

6: ¢Y escuchaste la respuesta?

1: Si, que no lo tenian a la venta

Mo: ¢Pero es decir, si lo tuvierais que asociar os recuerda a algin perfume que hayais

olido otras veces o algun olor que...?

Todas: No

1: Yo es que solo me recuerda a Stradivarius

6: Si, a mi también.

Mo: ;Y la percibis como una tienda de ropa cara, media o barata?
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3: Yo media tirando a barata, creo que puedes encontrar un poco de todo, hay un
poco de prendas que a lo mejor son un poco mas caras pero generalmente, media-
baja.

1: Depende lo que busques también encuentras variedad de precios

6: Si, yo también, quizas mas baja seria Lefties. Es media-baja

2: Yo creo que tiene buena relacién calidad-precio, también media-baja yo creo

Mo: ;Y creéis que esto se refleja en el establecimiento? ;O que no se aviene la imagen

que quiere dar de sus precios v de como estd el establecimiento?

1: Yo creo que es compatible

Todas: Si

1: Tampoco intenta aparentar mas de lo que realmente hay, desde mi punto de vista

6: Si, también pienso lo mismo, quiza yo creo que el punto fuerte pues volviendo a lo

de antes es el olor, ya con eso tampoco hace falta quizas mas
1: 'Y también porque quizd tampoco nos fijamos exclusivamente en como esta el
establecimiento, a ver te puedes fijar en como estan ordenadas las prendas y la

distribucion de la tienda, pero en si tampoco te fijas en como es en si el local....

2: Yo creo que tiene buena relacion calidad-precio porque el hecho de que te atiendan

y te asesoren en los probadores, les sube un poco la categoria

5: Yo creo que para las tiendas de su nivel de precio, es de las que mejor atenciéon al

cliente y experiencia de compra te da.

Mo: Si... ;La pondriais de las mejores del grupo Inditex?

Todas: Si



2: Sin duda

Mo: ;Mas que Zara?

3: Bueno, yo creo que Zara...

4: Yo creo que son estilos diferentes también

3: Yo creo que Zara es un poco mas de nivel econdémico, un poco mas serio. ..

6: Mas elegante

1: Mas sofisticado

2:Y yo creo que es un target mas adulto

1: St

Mo: vale ;Y cuando habéis ido a comprar os ha parecido una experiencia de compra

agradable?
Todas: Si

1: Por lo que decimos, la atencién también influye mucho

3: Yo nunca he tenido ningtn problema, al contrario siempre facilidades y buen trato,

y respeto y te han querido ayudar, sobre todo...

2:'Y no solo en el probador, sino que cuando vas por la tienda, alguien se te acerca

para ver si necesitas algo, si te ven mirando

5: Si... Aunque también creo que hubo un punto de inflexion cuando empezaron con
lo de los probadores creo que el servicio de atencion al cliente mejor6 bastante, no solo
por los probadores, sino en toda la tienda, te preguntaban si necesitabas ayuda, tanto

en la caja como en los probadores y todo.



Mo: Volviendo al olor, ;os recuerda a algo? ;O por el olor recordais experiencias que

habéis vivido de Stradivarius o no?

3: A mi me recuerda al color rosa

6: Quiza también podria recordar a un paisaje, asi exotico, tropical, no se...

1: Buenos momentos, o sensaciones que hayas podido experimentar en esa tienda pero

no se...

2: A mi por la olor fuerte e intensa me recuerda a la noche quiza

5: A mi me da una sensaciéon de calma, no se que tiene, pero me da sensacion de

tranquilidad, de un ambiente calmado

Mo: Es decir ;No os recuerda a experiencias que havais vivido alli? Yo que se yo entro

en la tienda vy huelo el olor v a lo mejor me puedo acordar de “Ay, pues hace 2 anos

viene v me compré esto”... o sea, ;Creéis que tiene relacién o no el hecho de que

hagan uso de este aroma?

6: A mi como bien he dicho antes me recuerda a la adolescencia porque fue la primera
vez que lo oli y pues claro han pasado tantos afios ya que entro y todavia me recuerda
a cuando era adolescente y compraba alli todavia, pero luego un recuerdo asi que
tenga con alguien, como realmente es ir a comprar, no tengo ninguno especifico...

2: Yo recuerdo concreto tampoco, porque como el olor es siempre el mismo

5: Yo asocio mas el olor simplemente a la tienda que no a un recuerdo

Todas: de acuerdo con alba

Mo: ;Creéis que Stradivarius se diferencia de las otras marcas?

1: Del grupo Inditex hablamos no?
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Mo: O de otras marcas. ;Creéis que se diferencia en algo, que destaca por encima o

por debajo da igual, pero que destaca?

3: Yo creo que tiene un caracter propio que ha ido adquiriendo a lo largo de los anos,
también un poco por cosas como el olor, el trato personalizado de los probadores, por
campainas que ha ido haciendo, o sea ha ido un poco como marcando la personalidad

propia y si que creo que destaca

6: S1 que es cierto que Bershka por ejemplo también tubo un “boom” tan grande que
todo el mundo también se paso a Stradivarius yo creo que porque pensaban que no lo
llevaria tanta gente como quizas en Bershka. Entonces pienso que también le
caracteriza por eso, porque ahora todo el mundo lleva esa ropa pero lo suelen
combinar también con otras cosas que no en Bershka siempre pasabas por la calle y

era como que 40 personas o mas tenian la misma ropa.

1: Pero bueno esto ahora también esta pasando un poco con Stradivarius

6: Si, pero creo que pasa mas desapercibido quizas por el tipo de ropa.

1: Luego yo también creo que cada establecimiento es muy claro la linea que hay en
cada uno. Por ejemplo si comparamos Stradivarius con Bershka yo creo que vamos
entre la musica y luego el tipo de ropa que ahora mismo hay en Bershka, yo ahora
mismo me decanto mas por Stradivarius que por Bershka.

2:Y el trato también cambia

1: Claro también influye mucho, por lo tanto yo creo que la linea la tienen muy

marcada ahora mismo.

Mo: O sea, la imagen que percibis es diferente

Todas: Si

5: Yo ahora mismo si.
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Mo: Vale v para ir acabando ;Os considerdis fans o seguidoras de Stradivarius? ;Es

decir, si vais me decis cada semana es porque os gusta?

Todas: Si...somos consumidoras habituales

2: Yo también porque de hecho diria que es la primera tienda que siempre voy a mirar

1: Si, yo también esta de entre las 3 primeras

6: Si, esta de las primeras

Mo: ;Y habéis recomendado alguna vez Stradivarius a aleuna amiga o familiar?

3: Yo a lo mejor alguna vez algtn tipo de ropa, si me han preguntado “ay esta bien la

ropa, ¢{De donde es?” eso si, pero exclusivamente decir “ves” no.

1: Depende a lo mejor, yo que se lo que estdbamos hablando antes, si tienes algin
evento y sabes que a lo mejor alguna persona esta buscando un tipo de ropa en

concreto y has visto algo que le puede gusta pues entonces se lo comentas.

6: Si, sobre todo, cuando alguien, pues lo que decia, cuando alguien te pregunta
“iDonde te has comprado eso?” Pues si que le digo de Stradivarius. Y también si viene
gente de fuera sobre todo que yo tengo amigos de fuera que me preguntan mucho,
pues yo les puedo decir “mira igual a ti te gusta este estilo” y la verdad que les suele

gustar mucho.

5: Si, yo creo que a la gente residente en Espafia no hace falta tanto comentarselo
porque ya todo el mundo conoce Stradivarius y sabe que si quiere un tipo de ropa va a
ir a Stradivarius pero a gente que viene de fuera a veces si que se lo puedes

recomendar. Es de las primeras que recomiendas si buscan calidad-precio.
2: Yo nunca he recomendado la marca, pero un producto si, cuando tus amigas por

ejemplo te preguntan pues siempre la recomiendo Stradivarius porque creo que tiene

una muy buena relacion calidad-precio y para un target joven pues va bien.
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4: O sea, no es que la haya recomendado pero si que he hablado de ella por su

relacion calidad-precio porque es bastante buena.

Mo: Bueno pues muy bien, muchas gracias v ahora vamos a merendar!!!!

10.1.3 Transcripciéon focus group 2

La dinamica de grupo (realizada el 12 de mayo de 2016) cont6é con 6 participantes,
mujeres de 20 a 25 afos, todas ellas consumidoras de la marca Stradivarius y

residentes en Barcelona o alrededores.

La transcripcion que se muestra a continuacion contiene las intervenciones registradas
a lo largo del focus group. Las participantes estan codificadas por nameros y el

moderador estd indicado con las letras “Mo”.

Una vez hecha la presentacion del moderador y del tema que se tratara asi como

también la propia presentacion de las participantes. ..

Mo: Entonces para ir entrando un poco en el tema, ;Os gusta ir a comprar o vais mas

por necesidad?

5: A mi me encanta

3: Voy una vez a la semana

2: A mi me gusta mucho

1: Es un vicio

6: A mi me da pereza

2: A mi no, y puedo comprar de todo la verdad

5: Yo sobre todo cosas de moda



3: A mi me gusta mucho ir al Mercadona

Mo: si intentamos ir una por una mejor porque asi voy controlando

3: A mi me gusta mucho comprar ropa pero me gusta mucho ir al Mercadona no se
porque...

(risas)

3: Me paseo por los pasillos, soy super friki...

(risas)

Mo: ;Y cuando vais a comprar ropa os estadis mucho rato?

3: Depende de para qué

2: Pero de tienda en tienda, no en una misma tienda

1: Bueno y en una misma tienda probando me puedo estar un buen rato en el

probador

6: Yo voy o a comprar ropa o a mirar ropa, a mirar ropa pues depende del tiempo que

tenga y ha comprar pues depende de la suerte

4: Claro, yo lo mismo

Mo: ;Y con qué frecuencia vais a comprar? ;O sea, cuantas veces al mes podéis ir?

3: Yo depende del mes y del dinero que tenga

6: Y del tfg como lo lleve (risas)

Mo: (Pero mas o menos me podéis decir?

2: 6 veces al mes

4: jjAlaaal! ;6 veces al mes?
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5: Yo es que lo que hago es: Voy al Zara y si veo algo bonito, lo guardo, recapacito esa

noche y digo ¢A ver Olga lo necesitas o no? Y acostumbro a comprarlo. Vamos que

minimo 3 veces al mes pero suelo ir mas

4: Yo 1 vez al mes

Mo: ¢Una vez al mes? ;Comprar pero mirar mas no?

5: No, no, ella cuando va, va

4: Yo si voy, miro, compro y sino ya no vuelvo hasta el mes que viene

6: Yo también, una al mes o ninguna, porque no voy cada mes

3: Yo también tres como la Olga. Voy, miro cosas y luego digo “Ostia que tengo que

volver...” y vuelvo con mi madre

1: Pues yo mas, yo creo que mas

6: ¢/ Tu cuantas Ari?

1: No se, unas 4 0 5 o mas, depende del mes, si se me va mucho la pinza mas...

Mo: ;Y ddénde soléis ir a centros comerciales o espacios abiertos? ;Y por qué? ;Por qué

preferis unos que otros?

1: Bueno en el centro comercial lo tienes todo méas a mano

2: Si, pero es muy estresante

l: Ya...también es eso

2: No me gusta nada



3: A mi me gusta ir al centro comercial, pero me gusta mas ir por ejemplo a Matar6
porque no hay tanta gente, las tiendas son diferentes, no se, la ropa es distinta a otros

sitios

5: Yo por ejemplo que soy de Matar6 como aqui mi compaiera, bueno ella no es de
Matard6 sino que va los fines de semana, pues a mi por ejemplo como vivo en el centro
pues me gusta pasearme por el centro pero claro en el centro todo es mas carillo y no
lo tienes todo junto. Pero cuando voy al Mataré Park que es el centro comercial pues

entonces me paseo por todas.

Mo: ;Pero entonces que prefieres centro comercial o espacio abierto?

5: Yo al centro, me gusta mas pasear por la calle

4: Yo prefiero Portal del Angel o sitios abiertos, porque el centro comercial depende si
es una hora que no hay gente en plan las mananas o algo asi vale pero si es el tipico
sabado por la tarde que esta a tope y tal...

1:'Y también las tiendas son mas grandes en el centro de Barcelona y lugares asi

6: Yo centro comercial porque hay parking

2: Buah pero en Portal del Angel no respiras cuando hay gente no respiras.

Mo: Vale ;Y preferis comprar ropa en la tienda fisica o por internet?

4: Fisica

5: Fisica

3: Ultimamente por internet

1: Pues por internet no lo descarto ¢h

2: A mi me gusta por internet porque va muy rapido y no te tienes que mover
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3: Hay mas ofertas y lo puedes devolver

6: Y lo ves todo, todo

4: Pero no te lo puedes probar

Mo: ;Pero dénde acabais comprando més en Internet o en tienda fisica?

Todas: Fisica!!

Mo: ;Y si preferis fisica por qué?

Todas: Porque te lo puedes probar...

2: Por el trato, es que yo no me lo pruebo casi nunca

3: Yo es que segtn la talla o el modelo pues si tengo que ir a probarmelo

4: Yo también

6: Yo por probarmelo y porque delante se ve mejor. A veces desde internet se ve

monisimo y luego llegas ahi y dices “uhhh”

1: Si, lo aprecias mejor en directo

5: Claro porque en online la modelo es 1’80, de cintura de 32 cm...

1: Pero también te lo pone ahi “usa la talla S”

2: Mira el Violeta, el Mango Violeta son tias normales

1: ;Qué es el Mango Violeta?

2: O sea son mujeres de 50 afios normales

3: Hombre normal no, ;Es con sobrepeso no?
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2: No, son tallas 40, 42, 44, 46, 48, 50, 52, 54, 56...

3: ¢Y eso no son tallas...?

2: Hombre la 38 es normal

3:¢Y1a 52?

2: Esa no. Los maniquis no son asi...son normales

3: Pero depende la tienda, porque hay tiendas que vas fisicamente y esta todo tirado

por ahi, como el Primark

1: O Zara

4: El Primark un sabado por la tarde...

3: Yo fui el otro dia al Primark, y fui un dia que llovia. Os aconsejo ir a comprar un
dia que llueva porque la gente no sale de casa y se compra muy bien. Me fui a probar

18 prendas

(risas)
Mo: ;Y soléis ir solas o acompanadas?

5: Sola

3: Sola

Mo: ;Por qué?

5: A mi es que como soy muy lenta la gente se agobia conmigo

3: No yo me agobio con la gente mas que la gente conmigo

2: Yo voy con mi madre porque yo no pago
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1: ¢Asi caen mas cosas no?

6: Si, yo igual, yo a mirar sola luego a comprar con la mama

3: Yo igual, voy primero yo sola y me compro una cosa y luego a la semana siguiente

voy con mi madre para que pague ella

1: Es que es la tactica

5: Ah yo con mi madre hago la de la foto: en el momento me lo pruebo, le envi6 una

foto, me dice “vale, vale, guay”, y yo “bueno es que no tengo tanto dinero encima” y

luego me lo paga. Pero claro voy sola

1: ;En la tienda ya te conocen no? (risas) Esto en el cajon de 5

5: Ay si, te juro que mi cara es horrible...

4: ;Bueno al menos te lo guardan no?

5: Ahora ya no, ahora ya la misma noche, ya no me lo guardan para el dia siguiente,

han visto mi tactica y...

Mo: Bueno siguiendo con el tema ;Cuindo vais a comprar necesitais la opinién de

alguien para compraros algo?

5: S1

1: Depende

2: De mi madre, de verdad, es sincera

5: 51, yo también, cuando algo no me queda bien me dice que...
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1: Pero a mi me vale mas, o sea, si yo me veo y a mi no me gusta como me queda ya
me pueden decir ocho personas que es la prenda de mi vida, st yo no me veo bien por
lo que sea yo no me lo voy a comprar.

5: No, no, si, si, pero en el caso inverso yo digo

1: ;Ahy al revés? Pues si a mi me gusta yo me lo compro. Aqui pa gustos los colores

6: Yo depende...

4: Hombre si estas dudosa y le preguntas a tu madre y te dice “ah si, si” pues entonces

’

S1.

3: A mi es que mi madre me dice si o no depende del precio no segin como me quede,

entonces...

(risas).

1: Mas chungo

Mo: Bueno o sea que en general necesitais la opinion

2: S1

1: Si, no esta de mas

6: Y depende de la opiniéon, porque mi madre depende de que cosas pues dices “Vale

mama esto no pero porque no tienes ni puta idea”

1: Claro porque no es su estilo

3: Porque si ensefa la teta o algo no le gusta

(risas)
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3: O luego yo que se el pantalon dice “Mmm...es que et fa el cul gros....”

Mo: ;Y cuando vais a una tienda a comprar o a mirar, os gusta que sea facil de

encontrar la ropa o que este organizada de alouna manera?

2: Hombre si, que no sea tipo mercadillo

1: Por estilos de ropa

4: Tipo Primark no me gusta

5: O sea, Primark es un modelo de negocio que a Paula no le gusta

3: A mi si que me gusta porque es barato

6: Si pero no se encuentra nada

1: A mi me gusta buscar, pero una cosa es buscar y otra es desenterrar la ropa... vull

dir, eso ya no

5: A mi por ejemplo, yo voy muchas veces voy al Zara porque lo he visto en la
aplicacion y cuando no lo encuentro, acabo de dar una vuelta, le cojo a la sefiorita y le
digo “Oye perdona, ;donde esta esa cosa?” y me lo trae.

(risas)

Mo: ;Pero cémo os gustaria entonces que estuviera organizado?

3: Yo que se por colores, yo que se

5: No, por ejemplo, ¢El Zara esta dividido en mujer y joven no?

3: Si pero luego dentro de mujer a lo mejor en un lado hay

5: Si eso tienes razén
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3: O por prendas, o por colores o por estilo...

1: Yo mas que por colores, por estilos mejor porque el color, por ejemplo, el negro al

final lo ves todo igual y es que no hay diferencia pero de estilos...

3: Mejor por estilos st

6: Y dobladito

1: jEso!

Mo: ;Y preferis que una tienda huela a algo o a nada?

3: A limpio

Mo: A nada no quiere decir mal eh, que huela a algo o que no huela

2: Que no huela

4: A mi no me importa si huele

1: Pues a mi que cada tienda tenga su olor asi caracteristico pues me gusta

3: A mi si huele asi agradable si, si no, me da igual. Ese olor que dices “Mmm....me

voy a quedar 2 horas”

6: A mi no, a mi que huela poco

5: Yo para mi que huele, pero es como la musica, si entro y ya nada mas entrar me

pone la cabeza como un bombo me voy

3: ¢Coémo en el Bershka?

5: Como en el Bershka que no voy, pero no queria meter marcas
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2: O el Hollister, es horroroso

6: Esta todo a oscuras

5: Yo no entro vamos...

<

3: Hay sitios que es desagradable comprar porque es que es como “unx, unx”’, que

dices algo de fiesta pa eso sabes

Mo: Ya, pero igual bueno usan alguna tactica seguramente para que compres mas

rapido o...

3: No se...

5: No se pero conmigo no les funciono

Mo: Entonces, ;Preferis que huela a algo o que no?

5: Yo que huela pero sin pasarse sabes

l: Yo si

3: Yo que huele a algo agradable y que sino pa que...
1: Yo si que lo prefiero que huela

5: Pero no mucho, por ejemplo, hay una marca, Stradivarius que no se si es en Mataro

o que pero que nada mas pasar tu ya lo hueles y ostras...
3:'Y a mas huele un poco raro
1: A ver a veces se pasan pero no se...

6: A mi no me gusta
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1: Ay pues a mi si...

Mo: Bueno luego entraremos en Stradivarius porque entraremos ahi...

5: Me he anticipado, lo siento, lo siento

Mo: Bueno ya esta bien, no pasa nada

Mo: ;Y qué sentido creéis que influye mas a la hora de compra ropa en una tienda?

(OQué sentido: la vista, el oido...?

2: La vista

1: La vista totalmente

3: La vista

Mo: ¢La vista todas?

4: ;Yo creo que todos no?

3: No, yo creo que la vista

Mo: ¢Pero si tuvierais que elegir uno?
Todas: La vista

Mo: ;Por qué?

5: Si porque cuando entras si ya te da buen aspecto, te invita a entrar, te invita a tocar,

bien, sabes, me parece bonito, bien
4: Si lo ves todo tirado...

3: La vista también porque...
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5: Por ejemplo en un mercadillo, el mercadillo de los Encants que hay ropa, pues yo
creo que si voy es mas en plan rollo turista. Alli no compraria porque visualmente no

me entra

4: Pues yo he comprado...

(risas)

Mo: ¢Pero igual no incita tanto no?

4: Es que es otro rollo

Mo: ;Y después de la vista qué sentido creéis que puede ser?

1: El olfato

3: Es que el otro dia habia una zona que olia como a sobaco, pero olia a sobaco pero

eso que dices “tio te lavas” entonces eso...

6: ¢El de la illa verdad?

3: No, el del Splau

Mo: O sea que el olfato, ;Y por aqui qué opindis?

4: Si, el olfato
5: Si, el olfato

6: Mas el olfato porque al final la musica me voy y ya esta, pero si me cojo una

camiseta y huele a pedo pues...
3: No vuelves

4: ;Pero el olfato en el sentido de que la ropa huela mal o...?
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Mo: Del olor ambiental, pero bueno que también se impregna la ropa porque yo

cuando me llevo una prenda de la tienda que hemos dicho, huele en casa a eso.

6: Si, si.

Mo: ;Qué valorais més que una marca os venda un producto en si o que venda ese

producto v ademés cuide aspectos de la tienda, cuide el trato con la gente, etc.? ;O

sea, preferis que vava al grano o que...?

1: Hombre si

5: El pack completo

1: Y por ejemplo, mas que darle valor a como esta la tienda y todo...

3: ¢Me puedes repetir la pregunta?

Mo: Si... (Qué valoras mas que la marca te venda exclusivamente el producto o que

lo acompaiie de un buen trato, de un cuidado de la tienda..?

3: A mi a veces me agobia mucho el buen trato, “déjame que estoy comprando oh...”

4: Claro es que cuando enseguida te vienen ahi

3: Ya, ya “iQuieres algo?”

1: Pero si necesitas ayuda es mejor que una chica te atienda en plan “vale si yo te

ayudo y tal” porque yo he ido a tiendas que parece que te estén perdonando la vida

orque le preguntes “iperdona tienes una camiseta de la talla M?”
porq pregu P

3:Ya

6: Si, pero hay algunas que te van persiguiendo

I: Ya
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3: A mi no me gusta que me vayan...

1: O en Calzedonia también

5: Bueno es que los extremos nunca son buenos, pero si nos ponemos a mirarlo
objetivamente a una vista estandar, yo prefiero el pack completo: el producto y un

buen trato.

3: No yo si es el tipico de “;Quieres algo?” y le dices que “Si” te ayuda vy st le dices que

“No” te deja en paz, estupendo

4: En el Calzedonia me parece que enseguida te vienen a decir algo

1: Uhhh pero 3 veces seguidas

4: En el Zara me parece que nadie te viene a decir nada

Todas: No

3: De ropa a no ser que sean muy caras no vienen a decirte nada, a no ser que sea de

esas a las que yo no voy, asi que no se... En las tiendas de Inditex no va a venir nadie a

decirte nada

Mo: O sea que preferis una experiencia de compra que sea agradable, que te dejen a ti

un poco, pero que cuiden esos aspectos

Mo: Sobre el caso Stradivarius que es mi tema del TFG y el marketing olfativo,

;Cuando vais a comprar la tienda Stradivarius esta entre las que queréis ver?

5: No. Ay s, si

6: Si
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3: Mira el otro dia entré porque me sobraba tiempo y me compré esta camiseta que
valia 4€ y dije “pues como basica me la compro” pero luego pa mirar...es que luego

todo el mundo va igual

1: Yo siempre entro para dar un vistazo porque dices mira nunca sabes lo que puedes
encontrar, pero de las principales ahora mismo llevo una temporada que a mi no me
acaba de...

4: A mi me pasa lo mismo, yo entro, pero no esta dentro las principales

Mo: Vale ;Y cuando vais a comprar, tenéis un recorrido en la mente de tiendas a las

que vais a entrar o vais haciendo segtiin se de?

6: Yo si me conozco el centro comercial pues voy directamente

3: No, pero segun aparecen, o sea si tu estas en una y hay otra al lado pues vas a la de

al lado

Mo: Ya pero hay gente que lo lleva planificado. Prefiere entrar a lo mejor a una tienda

y luego st no encuentra esa pieza pues...

2: No, no, yo no

3: Yo segin

1: 51, Yo depende

4: Yo si, primero voy a Zara y sl no encuentro pues..

5: Si yo también, normalmente cuando necesito ropa y voy al centro comercial mi
primera opcién es Zara, y luego ya las que estén al lado. Si quiero por ejemplo tipo
bikinis o pijamas al Oysho. No tengo, pero voy a todas, o sea, eso, luego me paseo y re

paseo, y por el centro igual.

1: No
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6: Si, yo también

3: Ala que no te gusta ya ni entras

5: Claro, tipo Bershka ni entro, solo entro cuando tengo que acompanar amigas mias
3: O cuando necesitas un algo muy basico

5: Ah no, es que no voy, no se lo que hay en Bershka, no se ni su web como es,

imaginate.
3: Pues bershka.com

5: Bueno, me refiero al disefio

(risas)

1: Pues no esta mal eh

3: ¢(La web?

1: Bueno no, la web sin mas, pero digo la coleccion, no esta mal...

Mo: Depende igual de la temporada

Todas: Si

Mo: Igual también os pasa igual en Stradivarius, depende la temporada...

1: Si, exacto, o sea, yo siempre miro todas las webs de todas las tiendas porque tengo
mucho tiempo libre y me aburro mucho, y me encanta mirar ropa, total que siempre
miro Stradivarius y siempre veo alguna cosa que digo “ay, pues mira esto es mono”.

Pero después en la tienda no esta y entonces me cabreo y no vuelvo.

3: Yo es que compro y st lo veo y me gusta me lo quedo, sino pues no
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1: Ya, pero lo bueno es ficharlo por internet, asi ya vas a piién fijo

4: Si, pero a veces por internet lo ves y luego lo ves real y...

1: No, no, que también puede pasar

Mo: Vale ;Y qué atributos, adjetivos o caracteristicas asociais a la marca Stradivarius?

Lo que se os viene a la mente, o sea, ;S1 os digo Stradivarius qué adjetivo o qué

caracteristica me podéis decir? ;O qué elemento o particularidad tiene Stradivarius?

2: Low-cost

1: Ahora es un poco como de club de tenis lo veo la ropa, en plan como muy clasico

3: Low-quality

4: Lo del olor, bueno lo que hemos dicho antes del olor. Yo pienso en Stradivarius y

pienso en lo del olor

3: 51, yo creo que el olor por ejemplo que quieren aparentar mucho mas de lo que son

5: S1

6: Yo creo que es como la chola que va de pija

(risas)

2: Ya ves

1: Total

5: El olor

Mo: ;Y qué es lo que os hace identificar la marca Stradivarius?

Todas: El olor
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3: Eso si que es verdad que es el olor

Mo: ¢El logotipo por ejemplo no?

3: Si, también. Mira el logotipo es muy pequefio. Si tu pasas por delante de la tienda el
logotipo, a mi me pasa muchas veces, el logotipo es muy pequefio en comparacion con

la puerta entonces tu vas andando, y yo como sale todo el olor aquel...pues lo huelo

5: Yo es que basicamente no me fijo en si es. Como se donde esta Stradivarius no me

entretengo, pero el olor es algo que no puedes evitar, si no, no respiro y me muero.
4: Claro pero por ejemplo Nike yo por ejemplo lo identificaria por el logo

5: Claro, claro

2: Claro, claro

5: Pero Stradivarius quizas ha potenciado mas el olor

6: El logo no te entra por los ojos, primero miro el logo y si estd muy lejos y si no lo he

visto y paso por delante “ostia cono es esto”

5: Por ejemplo, por ejemplo me vienen mas a la mente las bolsas de Stradivarius

negras con su logotipo y la clave de sol...
1: ;Son negras?

3: Las van cambiando

1: Son blancas y con el asa negra

3: Que no, yo también las tengo negras eh

4: 'Tia que yo también las he visto negras
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1: Eso cuando eran de carton

5: Aqui demuestra que hace mucho que no voy

1: Ahora son de plastico, ah no, pero las de cartéon son marrones las de ahora

3: No

6: Si

3: ¢Ah si? No es importante la bolsa pa mi

2: ¢Las del Zara también son de plastico no?

6: No, las del Zara son de papel azul oscuro

3: De cartén

2: Las de Terrassa son de bolsa de basura tal cual que pone “zara, zara, zara, zara...”

1: Ah también

2:Y una es asi de grande que te lo ponen todo ahi dentro y ala

6: Yo creo que es depende lo que te lleves

3: Depende la cantidad

5: Ves yo aqui la he cagado, por tanto, no se...

1: No Olga, también eran negras

Mo: vale entonces, ;el elemento qué os hace identificar Stradivarius?

5: El olor!!




Todas: Si

Mo: ;Si pasais por delante de Stradivarius reconocéis su olor, solo pasando por

delante, vais andando por la calle y decis “ostia”?

Todas: Si

1: Totalmente

5:Y casi te da un...

2: Yo creo que en un centro comercial no se huele tanto
6: Si, si, si, en el de Castelldefels si

3: No es verdad, yo lo huelo mas por ejemplo por Paseo de Gracia que st voy por el

Splau

6: Bueno es que en Paseo de Gracia ya duele la cabeza, es que son muy exageraos,

pero en el Anec Blau le echan
1: No se, yo creo que es lo mismo. Bueno tampoco me he fijado
3: No porque a lo mejor hay mas humanidad concentrada en el centro comercial

1: Bueno supongo que al ser un espacio abierto piensan que se va a ir el olor o algo y le

echan ahi mas cantidad a lo mejor que en un centro comercial
6: Es que yo creo que le echan mas cantidad del “pestucio” este en la puerta que
dentro, te lo juro, te lo juro, por que entras y dices “no aguantaré” pero luego te

acostumbras un poquitin, pero al principio dices “no podré”.

1: Es como el Corte Ingles que cuando pasas te viene todo el chorro de aire en plan

“buﬁfﬁj
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Mo: Vale, ;Alguna vez este olor os ha llevado a entrar en la tienda y ha quedaros

dentro de ella o, por el contrario, habéis tenido que salir?

3: A veces marea que sea tan fuerte, tanto como para salir no, pero que decir molesta

sl..

Todas: Si

1: ;Pero a que te refieres con la pregunta? ;A qué st solo por olerlo he dicho “ay quiero

pasar un ratito alli dentro?

Mo: No, que a lo mejor no tenias pensado entrar en Stradivarius, pasas por delante, y

el olor como ya te llama dices “ay no me acordaba, voy a entrar a mirar algo”

1: Pues si, alguna vez si, me ha pasado esto en plan que a lo mejor ya tenia pensado
: : 13 / : 3 4

irme para casa, paso por delante y digo “ay pues venga una dltima vuelta”. Si, alguna

VEZ.

6: Pero porque me recuerda que hay un Stradivarius alli pero no entro para oler el

aroma

Mo: Pero es si este factor te ha impulsado a entrar

Todas: Si

4: A salir no, pero a entrar si

Mo: ;Qué olor asociarias a Stradivarius?

3: Huele como a hombre viejo tio
1: ;Qué dices?
3: A mi no me gusta nada

1: Es muy dulce
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2: Frutal

5: Yo creo que es frutal y a parte diria que es tipo arandanos y cosas asi

6: No, no, algo muy artificial

1: Es como de chuche, totalmente quimico, pero totalmente

6: Si, algo que no puede salir de nada natural

3: A mi no me parece femenino el olor eh

6: A mi si, pero muy fuerte, es como muy forzado

Mo: ;Mientras estais comprando en la tienda os ha llegado a molestar el olor o, por el

contrario, os ha resultado agradable?

2: Si, i, si, si, molesta, molesta
4: A mino

1: A mi no me molesta. Si que hay algunas veces que se nota el ambiente mas denso,

porque se han pasado pero...

4: También depende de la situacion: st hay mucha gente, hace calor, el olor ahi a tope

pues si puede molestar, pero a mi el olor no me molesta

3: Es que hay tiendas que huelen mucho y tiendas que no. Las que huelen mucho a mi

s1 que me molesta
4: Claro si, es muy exagerado

6: La de Paseo de Gracia. Yo me he mareado alli y he dicho “pues ya vendré

mafana...”
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Mo: ;Y la musica, por ejemplo, os ha molestado?

5: Ves de la muisica no me acuerdo

2: No se ni que musica hay

1: A mi me encanta, tltimamente, combinan un poco Inde.

2: En el Zara no hay musica por ejemplo

6: Y Bershka es eso que dices...es horrible. A mi en Bershka me molesta

2: “El global”, parece “el row” eso

3: A mi la musica la verdad que no se ni como es

5: Por ejemplo, me dices de Bershka y asocio Bershka y musica, de Stradivarius no

asocio la musica.

Mo: ;Qué perfil de publico creéis que va a Stradivarius?

2: Chicasde 12 a 16

4: Mi4s mayores eh..

6: De 12 a 24, pues esto cholas que quieren ir de senoritas

5: Para mi es mas choni Bershka

6: Si porque los del Bershka ya saben que son chonis y van de chonis pero...

1: No, no, ahora van de pijos

3: Para mi son mujeres de... mi madre también tiene esta camiseta y tiene 50 afios

4: Ya. Yo diria mujeres de entre 15y 25, 30, no se...
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I: Yo me voy a lanzar a la piscina y voy a decir que la colecciéon basica, en plan las
prendas mas basicas como la que lleva ella por ejemplo si que son mas de 12 a 50
anos, porque mi madre también se compra alguna camiseta asi, quiero decir que esto
no tiene edad. Pero ya las cosas asi mas elaboradas como monos, collares...
3: Yo no lo veo tan joven, si me dices Bershka pues si, pero Stradivarius no

6: Yo si que lo veo mas joven

1: Yo lo veo mas para adolescentes pero si que es verdad que no lo descarto para

chicas mas mayores

Mo: Vale y una vez descrito el perfil ;Creéis que concuerda con el olor que usan? ;O

sea, el olor creéis que va vinculado al perfil?

3: No, para mi el olor es mas fino que el perfil

2: Exacto, el olor no engancha con la marca

1: Pues a mi no me parece mal, o sea, si porque como lo veo asi para chicas mas
jovencitas y tal, mi opinion es que el olor asi como dulce y tal es como en plan “oh,
somos feenagers”, en plan “somos dulces, somos cookies”

6: A mi me recuerda a la tipica yaya cincuentona, bueno yaya mas grande de 50 que
quiere ser como mas joven, que va muy maquillada y muy forzado todo, pues este olor
pa ella

3: A mi también me parece esto

4: Pues yo opino como Ari

3: Pues yo como Emma

2: Yo también
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5: Opino como Emma

Mo: Vale ;Si la tienda Stradivarius fuera una persona como creéis que seria?

6: Cono la yaya que te he comentado

3: Una abuelita de esas que se echan mucho perfume

6: No pero esto es el olor y después la persona es la jovenzuela chola que se cree pija.

El olor es la yaya

2: Es eso, es eso, es lo que dice ella. Totalmente de acuerdo

3: Una nina joven y bastante delgada

5: Yo no, yo la veo como una chica que viste como muy cargado, con muchas cosas y
muchos complementos, y muy perfumada. La veo como muy recargada, en plan no

tengo estilo y lo cojo todo

Mo: ;Y si me tuvierais que decir una persona famosa que pudiera concordar con el

perfil?

6: A ver, voy a mirar Mujeres y Hombres a ver si encuentro a alguna (risas)

4: ;Pero la ves tan choni?

1: No, al contrario. Yo creo que ahora tal y como Bershka es la version choni por
excelencia de Inditex, Pull & Bear es la version asi en plan mas alternativa, mas de
moderna; Zara es para mujeres mayores y chicas de 20-30 afos, pero Stradivarius es la
version de ropa de club de tenis

5: Alaaa

6: Porque son cholas que quieren ir de pijas, es la version chola fina
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1: No, Stradivarius es la version low-cost de ropa pija para la gente que no se puede

permitir Lacoste, Ralph Lauren...

2: Ala, ala tia, antes se van a otros sitios

1: ;A donde?

2: (Ropa como de Ralph Lauren, tal, tal? Pues antes te vas a Zara y encontraras algo

mas mono

5: Exacto

1: Pero es que las nifias de 13 o 14 anos que por primera vez se van a comprar solas en

plan “oy mi mami me ha dado dinero, tal..” y se van a un centro comercial se irian al

Stradivarius

6: No, el Zara, es mas pijillo el Zara que Stradivarius

1: iPor el precio? Por el precio porque por el estilo tampoco...

6: No, por la ropa

Mo: ;Y la percibis como una tienda de ropa cara, media o barata?

2: Barata

1: Baratisima

3: Ultimamente se estan creciendo con los precios eh

4: Yo hace mucho que no voy pero yo la considero media

3: Yo barata pero tirando a media porque barata es el Primark

4: A ver, barato el Primark
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1: Es mas barato que Zara, pero tampoco es como Shanna

5: Yo la veo de las mas baratas. Stradivarius y Bershka para mi son las mas baratas,

bueno Pull & Bear hace mucho que no voy pero...

Mo: Bueno vy para ir acabando ;Creéis que Stradivarius se diferencia de las otras

marcas?

Todas: Si

6: Si, cada una tiendas sus tonterias

1: Cada tienda de Inditex tiene un estilo diferente

5: Dentro de Inditex, pero del resto no...

Mo: ;Y por qué creéis que se diferencia?

5: ¢De Inditex?

Mo: Y de las otras

5: O sea, yo creo que Inditex lo hace muy bien porque segmenta su target en funcion
de cada estilo y cada negocio. De las otras marcas, ya te hablo de marcas chiquititas
que no conocéis, por ejemplo de Mataro.

4: El olor es algo diferenciador

5: Si, aunque yo creo mas que el olor aqui lo utilizan como estimulo de tener la
reacciéon de que vengan creo, no como “mm te has comprado ropa de Stradivarius
porque lo huelo”.

1: Pero es eso, ¢también es como un elemento para identificarlo no?

6: No porque ahora la camiseta de la Laura no huele a Stradivarius
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3: Obviamente porque huele a mi porque la he lavado

1: Vale pero una vez la lavas, pero o sea en plan cuando te la pones pues...

3: Yo si huele la lavo primero

1: Si, una vez me compré un bolso, lo estuve llevando una semana y olia y me decian

“ostia es de Stradivarius”y yo “si”.

Mo: Vale vy para acabar. ;Os considerais seguidoras de Stradivarius?

5: No

2: No

1: Antes si ahora ya no

4: De pequena quizas lo era mas, ahora ya no

3: Yo creo que a medida que creces... Como hay muchas tiendas nuevas ahora que no

tienen nada que ver con esto se esta quedando atras

6: A ver se esta quedando atras para nosotras porque vamos saliendo del target

5: Claro yo ahora ya soy mayor

Mo: ;Y habéis recomendado alguna vez Stradivarius a alouna amiga o algtin familiar?

5: No, es que ya se conoce, no hace falta decir “ay, ves a Stradivarius”

3: No

4: Si, porque no, st has encontrado algo que esta bien

9 ¢

1: Si, la tienda en si no, pero prendas en plan “estoy buscando no se que...”, “ah pues

en Stradivarius hay tal ves a mirar”
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6: A mi cuando tenia 12 o 13 afos si que me la recomendaron

Mo: iVale pues va estamos, un aplauso y gracias!
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