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1. Introduccidé

Aquest treball és un estudi d’'investigacio, que a la vegada té una part de projecte, i
constitueix el Treball de Fi de Grau, englobat dins del grau de Publicitat i Relacions

Publiques cursat a la Universitat Autonoma de Barcelona (UAB).

El treball t¢ com a eix central el neuromarqueting, aixi com el marqueting sensorial,
per tal de coneixer a fons tots els conceptes i tecniques que ofereix. També s’observa
com es duu a terme en casos reals, concretament del sector téxtil. Finalment, s’aplica

tot el que s’ha aprés per tal de fer un rebranding per una de les marques analitzades.

S’ha escollit aquest camp per fer I'estudi perqué, en un ambient on hi ha tanta
saturacio publicitaria i productes tan homogenis, diferenciar-se és tot un repte. Es per
aixo que el neuromarqueting obre un nou moén de possibilitats, per tal d’aconseguir
dos objectius principals: el primer és la diferenciacio, i el segon és poder vincular
encara més les marques amb els consumidors, transformant-les en experiéncies que
van més enlla de I'acte de compra. Aquestes dues metes constitueixen un ventall molt

ampli de possibilitats per aplicar-les en un futur.

Una altra rad que justifica I'estudi del neuromarqueting en aquest treball, és que durant
la formacié del grau no s’ha indagat massa en aquest camp. Per tant, el TFG és una
molt bona oportunitat d’ampliar els coneixements per tal de poder aplicar-los en 'ambit

professional.

Inicialment, podria haver estat un estudi de recerca, pero s’ha volgut aprofundir en
I'aplicacio de les técniques d’una manera real. Per aix0, s’ha incorporat una part de
projecte, que consisteix en el rebranding d’'una marca de roba per tal d’aconseguir
enaltir tots els elements que apel-len al marqueting sensorial. A més, aquesta
execucio real permet experimentar de primera ma com aplicar els recursos esmentats
del marqueting sensorial en un cas real, que si bé és cert que no es dura a terme, és
un projecte que estableix un pla d’accions per, en un futur, ser capac de portar-lo a la

realitat.



2. Criteris metodologics
2.1 Objecte d’estudi

L’objecte d’estudi d’aquest TFG se centra en conéixer i analitzar els diferents aspectes
del neuromarqueting, tant conceptualment com tecnica, aixi com centrar-se, sobretot,
en el marqueting experiencial per, posteriorment, veure com s’aplica en casos reals

del sector téxtil i fer una proposta de rebranding per un d’ells.

Els casos reals que s’analitzen s6n marques espanyoles pertanyents a la industria de
la moda, concretament aquestes son: Stradivarius, Zara i Desigual. S’han escollit
aguestes empreses perquée poden ser analitzades controlant al maxim les diferents
variables que podrien influir, com per exemple la localitzacio, ja que totes elles es
poden trobar a Barcelona. A més, sén empreses que implementen elements del
marqueting sensorial que poden servir per il-lustrar les diferents maneres d’aplicacio

gue tenen en el sector textil.

Per tant, en aquest treball, es busca entendre les bases del neuromarqueting per
poder aplicar-ho al marqueting experiencial, coneixent les técniques que s’usen i les
diferents aplicacions per cadascun dels cinc sentits. Seguint amb aquestes
implementacions, s’analitzen casos on s’hagin aplicat aquests recursos per poder
aterrar els coneixements teorics en casos reals per comprovar la seva articulacio. Per
altim, un cop comprovat teoricament i en casos reals, el darrer pas és aplicar-ho des

de zero en un rebranding d’'una marca del sector, concretament Desigual.

El neuromarqueting ofereix grans possibilitats a I'hora de traspassar la barrera de la
publicitat i marqueting tradicional, podent experimentar amb tots els sentits i aixi
aconseguir tres grans obijectius: diferenciar-se de la competéncia, ser memorable i
crear experieéncies completes. No obstant aix0, actualment no s’esta aprofitant tot el
seu potencial, ja que moltes marques, incloses les de la indastria de la moda, no

apliguen totes les eines al seu abast.

Per tant, la part innovadora d’aquest treball és la proposta de rebranding per
implementar tots aquests recursos a una de les marques analitzades a 'estudi de cas,

gue, com s’ha mencionat anteriorment, és Desigual. Amb aquesta proposta de



rebranding es vol aconseguir que la marca Desigual es converteixi en tota una

experiéncia a través dels cinc sentits.
2.2 Justificacio

S’ha escollit el tema global del neuromarqueting perqué actualment el mén publicitari
esta en un proceés de transformacio, ja que no funcionen les mateixes técniques que
fa temps i, per tant, s’han d’actualitzar. Es per aixd que el neuromarqueting obre un
mon de possibilitats que van més enlla de l'estética d’un anunci tradicional. També
s’ha de tenir en compte que les marques ja no poden limitar-se a ser empreses sense
anima, siné que els consumidors demanden cada vegada més empreses humanes,
responsables i que els ofereixin productes amb valor afegit. Moltes vegades aixo es
plasma a través de proporcionar al client una experiéncia completa en el moment de

compra i també en els productes que es venen. Aqui €s on entra el neuromarqueting.

A més, si es concreta més, el marqueting sensorial ofereix aprofitar al maxim tots els
recursos que es tenen per poder fer les campanyes publicitaries, productes o

establiments molt més eficagcos i memorables.

Per altra banda, l'elecci6 de les marques dels estudi de casos s’ha basat,
principalment, a delimitar un sector concret. S’ha escollit el sector textil, és a dir, la
industria de la moda, perd d’empreses que tinguessin coses en comu, per exemple la
procedencia, mida i nombre de botigues. Per no escollir tres empreses pertanyents al
mateix grup, s’han escollit Zara i Stradivarius, que formen part d’Inditex, i Desigual,
una empresa independent a Inditex, pero igualment gran. Per tant, les marques a

analitzar seran:

« Zara: Es tracta d’'una cadena de moda espanyola que pertany al grup Inditex i
actualment compta amb 280 establiments a territori espanyol (Orus, 2021).
Aquesta marca té diferents linies de productes que engloben el sector téxtil i la
industria de la moda i també productes per la llar (Zara Home). S’ha escollit
Zara perque és una botiga que té suficient renom per poder explotar-la i crear
una experiéncia nova d’ella, aixi com el nombre tan elevat de botigues que hi

ha a Barcelona i que podran ser objecte d’estudi.



« Stradivarius: Pertany també al grup Inditex i compta amb 211 establiments
aproximadament a Espanya (Inditex, s.d.). S’ha escollit perquée s’enfoca a un
public més jove, que té unes necessitats diferents. Tot i pertanyer al mateix
grup que Zara (Inditex), també es busca comprovar si les empreses apliquen
les mateixes técniques a totes les marques que tenen sota el seu paraigua o
Si, per contra, segueixen estratégies diferents.

« Desigual: En aquest cas, es ftracta d'una marca espanyola que té
aproximadament 500 botigues monomarca. S’ha escollit aquesta empresa com
a contrapunt de les altres dues, ja que Desigual es caracteritza per la
singularitat i la forta personalitat, que sén trets que poden donar moltes

oportunitats al neuromarqueting per explorar i potenciar.

Com s’ha comentat, un altre dels criteris per I'eleccié d’aquestes botigues és que a
Barcelona hi ha diferents establiments de cadascuna d’elles, de manera que és
possible analitzar més d’'una botiga per fer I'analisi més completa i amb resultats més

contrastats.

A meés, a part de I'observacié participant que es dura a terme, també s’incorporaran
altres técniques qualitatives i quantitatives per tal d’aconseguir una investigacié que
compleixi amb el principi de triangulacio, que consisteix a utilitzar diferents fonts
d’informacio per poder comprovar i verificar siles dades que se n’obtenen coincideixen
i tenen relacio entre si (Yin, 1989). Aquesta metodologia s’explicara més a fons a

'apartat 2.5.

Finalment, el cas practic que consistira en el rebranding de Desigual, aconsegueix
posar en practica tots els aspectes analitzats de manera teodrica, per comprovar si hi
ha altres branques a tenir en compte i com es pot resoldre en un cas hipotétic d’'una

de les marques reals que s’havien analitzat anteriorment.
2.3 Objectius

Els objectius d’investigacié han de servir per establir els limits de qué es vol estudiar i
sbn els fonaments de I'estructura que guiaran tota la investigacio (Sautu, 2005). Per
tant, en aguest TFG es plantegen els objectius segons I'ordre de la investigacio que

és el seguent:



1) Conéixer qué és el neuromarqueting i el marqueting experiencial, aixi com les
tecniques actuals.

2) Estudiar com les marques de la industria téxtil (Zara, Stradivarius i Desigual)
utilitzen els recursos sensorials en els seus establiments de Barcelona.

3) Aplicar tots els coneixements adquirits i fer una proposta de rebranding per a
Desigual, amb la finalitat de millorar-la gracies a I'us de les técniques del

neuromarqueting i marqueting sensorial.

Un cop establerts aquests passos, es formularien els seguents dos principals

objectius:

1) Conéixer i constatar com s’apliquen els aspectes teorics del neuromarqueting
a botigues reals.
2) Aconseguir fer un rebranding eficag per a la marca Desigual, millorant-la en tots

els aspectes sensorials.

2.4 Preguntes d’investigacio

A I'hora de plantejar una investigacio, cal saber qué s’esta estudiant i per qué. Es per
aixo que es plantegen preguntes d’investigacio, que ajuden a focalitzar I'estudi i
serveixen de guia, explicant especificament alld que l'estudi intenta aprendre o
comprendre. Per fer-les s’han de tenir en compte principalment tres parametres: els
proposits de I'estudi, I'estat de I'art i les preguntes d’investigacio (Sautu, 2005). En el

marc d’aquest TFG, s’han abordat de la segiient manera:

- El proposit de l'estudi és estudiar i comprendre les possibilitats del
neuromarqueting i poder aplicar-les a casos reals.

- L’estat de l'art, és a dir, el que ja es coneix del fenomen estudiat: en aquest cas,
hi ha multiples estudis que indaguen en el neuromarqueting i el marqueting
sensorial, oferint punts de referencia i investigacions cientifiques que poden
guiar aquest treball.

- Les preguntes d’investigacio han de ser susceptibles de ser contestades a

través de I'estudi que es fara.



Un cop establertes aquestes bases, les preguntes d’investigacié que es plantegen sén

les seguents:

1) Quins sén els factors més importants a I'hora d’elaborar una estratégia que
inclogui elements del neuromarqueting per aconseguir una experiéncia
completa sensorial en una marca?

2) Utilitzen les marques totes les tecniques que ofereix en neuromarqueting en els
seus establiments i productes?

3) Quines limitacions es poden trobar a I’hora d’aplicar el marqueting sensorial per

redissenyar una marca de moda?
2.5 Disseny d’investigacio

El disseny d’investigacié sobre el neuromarqueting i el marqueting sensorial i les seves
aplicacions al sector téxtil s’ha dissenyat combinant tecniques qualitatives i tecniques

guantitatives.

Aixi doncs, per definir 'objectiu de la proposta metodoldgica, s’entendria com el
conjunt de procediments per la produccié de I'evidéncia empirica que ha d’estar
articulada logicament i teorica amb els objectius de la investigacié (Sautu, 2003). Per
tant, son aquells meétodes que tenen per funcié adaptar els preceptes teorics a la
produccio de dades (Sautu, 2005).

Un cop definida, a I’hora de plantejar la investigacié per aquest TFG, s’han tingut en
compte les diferents fases que el conformen. L’estructura del treball esta dividida en
tres grans blocs; el primer bloc engloba un estudi de tots els conceptes, técniques i
definicions que té el neuromarqueting i també el marqueting sensorial, i s’ha elaborat
mitjancant una recerca bibliografica. Aquest métode d’investigacié consisteix a fer una
recopilacio sistematica de la informacié publicada que hi ha relacionada amb el tema
en questid. La cerca d’aquests coneixements permet seleccionar de forma critica
aquelles dades més rellevants per poder-les gestionar de forma efica¢ (Vilanova,
2012). Respecte a les fonts d’informacié emprades, aquestes son Google Scholar,
Dialnet, Diposit Digital de Documents de la UAB (DDD) i altres portals on trobar articles
academics. Per tant, la naturalesa dels documents trobats i utilitzats com a fonts

d’informacio varien, ja que poden ser altres Treballs de Fi de Grau (TFG), Treballs de
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Fi de Master (TFM), tesis doctorals, articles en revistes, llibres fisics i també llibres

digitals, entre d’altres.

Al segon bloc es troben els estudis de casos, corresponents a I'analisi de les tres
marques de la industria textil escollides (Stradivarius, Zara i Desigual). En aquest cas
les técnigues que s’han fet servir s6n una combinacio de qualitatives i quantitatives.
L’objectiu amb I'analisi d’aquests tres estudis de cas sera aconseguir una investigacio
gue compleixi amb el principi de triangulacio, que segons Yin (1989) consisteix a
utilitzar diferents fonts de dades i verificar que aquestes tinguin coheréncia entre si.
Per tant, es multipliquen les fonts d’informacié secundaries, per exemple els articles i
TFG obtinguts a través d’internet i, per altra banda, la recollida de dades de caracter
primari, €s a dir, el focus group, les enquestes i 'observacié. Per tant, les técniques

que s’utilitzen en aquesta part del treball son:

« Recerca bibliografica: Es tractaria d’'una font d’'informaci6 secundaria i ajudaria
a comprovar que el que s’ha observat de primera ma a les botigues visitades
d’Stradivarius, Zara i Desigual, compleix amb conceptes i técniques propies del
neuromarqueting.

« Observacio: Aquesta tecnica o metode és la forma meés sistematitzada i logica
per fer un registre verificable i visual de que es vol coneixer. Per tant, es busca
captar de la manera més objectiva possible el que passa al mon real per poder
analitzar-ho des d’'una perspectiva cientifica (Campos i Lule, 2012). En aquest
treball s’utilitza aquest métode per poder analitzar els diferents aspectes del
marqueting experiencial als punts de venda de les botigues mencionades
anteriorment. S’observaran dos establiments de cadascuna d’elles, ambdds
localitzats a la ciutat de Barcelona, fent un total de sis botigues analitzades.
L’objectiu és poder ampliar alld que s’ha observat i poder-ho contrastar amb un
altre establiment de la mateixa marca per comprovar si hi ha coherencia o si,
per contra, no tenen cap continuitat.

« Focus group: Es tracta d’una técnica qualitativa que serveix per obtenir dades
d’'una investigacid, ja que recull i analitza la informacié per aconseguir
respondre a una pregunta d’investigacio. A més, els focus group permeten una

certa flexibilitat per formular preguntes que donin lloc a respostes propies dels
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participants (Julio, 2000). El focus group utilitzat en aquest treball esta enfocat
a comprovar si les tecniques del neuromarqueting aplicades a les botigues de
roba analitzades sén eficaces o, per contra, no aconsegueixen els seus
objectius, aixi com per saber quins elements es valoren més per part dels
consumidors per tal de tenir-ho en compte a I'hora de fer el rebranding.

Enquesta: Forma part de les técniques quantitatives i ens permet obtenir dades
que puguin ser analitzades de manera numeérica aplicant I'estadistica. Es tracta
d'un formulari que sera enviat al public perqué pugui contestar diferents
preguntes relacionades amb l'aplicacio de les tecniques del neuromarqueting a
les botigues. Amb les dades recollides, es podra fer una estimacié de la
poblacié general i no només en la mostra, tenint en compte que per limitacio de

recursos, aquesta mostra no sera 100% representativa.

Per acabar, el tercer bloc consisteix en un rebranding de la marca Desigual, pel qual

es fara una analisi de la identitat corporativa i visual actual de la marca, aixi com del

seu posicionament i valors per aconseguir fer una proposta creativa que compleixi i

sigui efectiva amb les técniques i els principis del neuromarqueting.

2.6 Categories d’analisi

Per analitzar cadascun dels tres casos, s’han d’establir unes categories d’analisi, que

s6n cadascun dels elements que s’investigaran en el treball, per poder classificar les

dades de manera correcta per la seva interpretacio (Sierra Bravo, 2001). Per analitzar-

les, les dades s’han dividit per cada sentit, assignant a cadascun diferents aspectes a

observar i valorar.

2.6.1 Marqueting visual

Dins del marqueting visual s’analitzen aspectes exteriors i interiors:

Color de la fagana de I'establiment: Es valoraran aspectes com la lluminositat
del color, la temperatura (si sén tons freds o calids), la tonalitat (fosc o clar), la

gamma de colors (segons els colors corporatius), etc.
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« Color a linterior de l'establiment: S’analitzara la lluminositat del color, la
temperatura (si sén tons freds o calids), la tonalitat (fosc o clar), la gamma de
colors (segons els colors corporatius), les textures que hi hagi, etc.

o ll-luminacié de l'exterior de I'establiment: Si té un cartell exterior il-luminat, la
temperatura de la llum d’aquest, si va acompanyat d’altres focus de llum a la
facana, etc.

« ll-luminacio de I'establiment: La temperatura de la llum, I'abséncia o presencia
de focus de llum a diferents zones, si hi ha productes enaltits amb lluminositat
diferent, la intensitat de llum a I'establiment, etc.

« Disposicio interior de I'establiment, com estan repartits els productes segons
l'espai, si hi ha diferents altures als expositors, si tenen mobiliari per la
comoditat del client, etc.

o Aparador: Com esta muntat, si té il-luminacié, quins colors predominen,
textures, etc.

« Cartelleria dins I'establiment: Si té cartells d’oferta, de noves col-leccions, quins
colors tenen, si tenen llum, etc.

« Etiquetes: Com son les etiquetes dels productes, si varien depenent de la
col-leccié, quins colors predominen, etc.

« Bosses: Com son les bosses, quins colors tenen, si porten el logotip, etc.

2.6.2 Marqueting auditiu
S’analitzen tots els aspectes relacionats amb I'oida:

« Sonotip: si té algun sonotip als seus anuncis, com €s, quins tons té, si es tracta

d’'una melodia, que transmet amb el so, quin volum té, etc.

« Musica a l'establiment: si t& musica a I'establiment, de quin génere és, quin

ritme té, a quin volum esta, si varia depenent I'hora i el dia de la setmana, etc.
2.6.3 Marqueting olfactiu
Dins del marqueting olfactiu s’analitzara si la botiga té o ven aromes diferents:

« Olor dins I'establiment: Si és fort o suau, naturalesa de I'aroma (citric, fruiter,

floral...), etc.
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« Perfums de la botiga: Si venen perfums de la marca, com son aquests aromes,

quina intensitat tenen, com és I'envas, etc.
2.6.4 Marqueting gustatiu

Al sector textil aquest sentit és el més complicat d’analitzar, peré es miren aspectes

com:

« Siesven algun producte comestible dins la botiga: Si és aixi, quin gust té, com
és I'envas, quines caracteristiques nutricionals té, com es ven, localitzacio a la

botiga...
2.6.5 Marqueting tactil

Com es tracta del sector téxtil, s’analitzen aspectes relacionats amb la textura de la

botiga i dels productes:
« Textures dins I'establiment: si es combinen materials diferents (fusta, metall...)
« Mobiliari per la comoditat dels clients i com son (seients, butaques...)
« Etiquetes: com son les etiquetes (de paper, de tela, d’altres textures...)
« Bosses: Com son les bosses (de paper, de plastic, de tela...)

« Pantalles de satisfaccio al client: si hi ha pantalles disposades amb I'enquesta

de satisfaccié que s’hagin de tocar per poder donar una resposta.
2.7 Estructura del treball

Aquest TFG es desenvolupa dins I'ambit de la Publicitat i Relacions Publiques, esta
estructurat en tres grans blocs. En el primer de tots, s’exploren totes les definicions i
conceptes teorics que té el neuromarqgueting, aixi com les técniques que existeixen.
També es fa un apropament al marqueting sensorial, centrant-se en cadascun dels
sentits per determinar els aspectes més importants de tots ells. Per fer-ho, es
procedeix a fer una recerca bibliografica per trobar tota aquella informacié que pugui

ser util per ser aplicada posteriorment.

En segon lloc, s’estudien tres casos del sector téxtil, concretament d’Stradivarius, de

Zara i de Desigual. En aquest cas, s’analitzen multiples variables que fan referéncia

14



al marqueting sensorial, per tal d’establir els seus punts forts i febles. També per
estudiar quée s'implementa en cadascuna d’aquestes botigues, tant exteriorment com
interior, aixi com comprovar si es mantenen els criteris a diferents establiments. Per
fer-ho, s’utilitzen multiples técniques tant qualitatives com quantitatives, fent aixi una
recerca bibliografica, un focus group, observacio al lloc de venda i una enquesta al

public.

En tercer i Gltim lloc, es fa el rebranding per Desigual, explorant i aplicant en un cas
real i en primera persona totes aquelles técniques esmentades anteriorment, per tal
d’aconseguir una experiéncia sensorial completa. Per dur-ho a terme s’analitza la
identitat corporativa actual de la marca, aixi com els valors i personalitat que té per

poder elaborar noves experiéncies a través d’elles.

Per tant, a manera de resum, l'estructura del treball queda de la segient manera
(Figura 1):

TFG
Primera part Segona part Tercera part
l | !
« Recerca bibliografica * Recerca » Analisi identitat
bibliografica corporativa
¢ Focus Group * Proposta creativa

Observacio
Enquesta

Figura 1: Estructura TFG. Font: Elaboracié propia.
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3. Marc Teoric
3.1 Definicié de neuromarqueting

El neuromarqueting €s un terme sorgit i assentat en les Ultimes décades del segle XX
que es defineix com [laplicacié de les diferents técniques de la neurociéncia/
neuropsicologia a la investigacié de mercats i a I'estudi i posterior coneixement dels
diferents estimuls als quals sén exposats els consumidors. L’objectiu és esbrinar qué
és el que passa per la ment del public, deixant de banda la part racional o conscient
d’aquestes mostres durant el procés de compra. Per tant, esta centrat en la decisié

emocional de I'individu (Salagre Dominguez, 2016).

En un context en el qual per fer estudis de mercat s’utilitzen técniques basades en
afirmacions verbals per realitzar la investigacio, I'individu pot sentir la necessitat de
mentir o respondre utilitzant el que estigui millor acceptat socialment. Per tant, sorgeix
la necessitat de desenvolupar eines que permetin obtenir la informacié directament
dels participants, sense haver de comunicar-se verbalment i, aixi, evitar els filtres
inconscients que l'individu pugui posar per respondre (Alonso, 2021). El que es busca
eés poder coneixer el comportament del cervell enfront dels diferents estimuls
presentats als consumidors, per tal de comprendre millor les necessitats i desitjos del
public objectiu (Alonso, 2021).

La neurociencia ha demostrat que més del 88% dels nostres comportaments es basen
en emocions, actituds i pensaments que s’escapen de la nostra ment conscient. Aqui
€s quan apareix el neuromarqueting per comprendre qué passa a la dimensié
irracional i crear estrategies adequades, Utils i personalitzades. No obstant, aquestes
investigacions son dificils d’assimilar pel marqueting tradicional, a causa del fet que el
consumidor pren les decisions d'una forma més inconscient que conscient
(Kahneman, 2011).

En resum, per entendre d’on sorgeix aquesta nova disciplina, s’ha d’entendre els
canvis que s’han produit en els consumidors. En primer lloc, ’'homo economicus actua
de manera irracional. A diferéncia dels models economics que contemplaven al
consumidor com un ésser que prenia decisions racionalment més favorables, la

realitat ens mostra que moltes vegades, s’actua de manera irracional. En segon lloc,
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és necessari anar més enlla de les declaracions verbals del consumidor, com es
comentava anteriorment. Per Ultim, existeix tot un univers de decisions inconscients

que es formen en un segon pla de la nostra consciéncia (Monge i Ferndndez, 2012).

Aquesta disciplina es pot aplicar a través d’olors, colors, posicions, sons, formes, etc.
per tant, té aplicacions per al disseny d’un producte i per les campanyes publicitaries
gue busquen augmentar la participacié6 de mercat, incrementar la satisfaccio dels
clients i crear fidelitat cap a les marques (Pascual, 2019).

3.2 Técniques del neuromarqueting

Com s’ha esmentat anteriorment, un dels objectius del neuromarqueting és poder
obtenir la informacié directament del cervell sense haver de passar per la comunicacio
verbal. Per fer-ho, s'utilitzen diferents técniques que es poden diferenciar en dues
tipologies: les tecnigues de mesura indirecta de la resposta cerebral i les tecniques de

mesura directa de la resposta cerebral.
3.2.1 Teécniques de mesuraindirecta de la resposta cerebral

Dins de la primera tipologia, les tecniques de mesura indirecta de la resposta cerebral
son aquelles que recullen la informacio indirecta de I'actuacié neuronal. Basicament,
se centren en indicadors biomeétrics com ara la respiracid, l'atencié visual, la
temperatura de la pell o el ritme cardiac. Les tecniques que es poden trobar

englobades en aquesta primera tipologia son:

3.2.1.1 Eye trackers

La técnica eye trackers consisteix en I'estudi del moviment i comportament dels ulls
quan estan rodejats d’estimuls. Els eye trackers permeten rastrejar quin moviment fan
els globus oculars, com es dilata la pupil-la (pupil-lometria) i el parpelleig de l'individu,

entre altres factors (Alonso, 2021).

Serveixen per seguir els recorreguts que fa el subjecte amb la vista i es creen mapes
gue assenyalen els punts “calents” de la imatge. Sobretot son utilitzats per la publicitat,
ja que aixi es recopilen dades d’aquests recorreguts visuals, pero també del temps

que es detenen en cada part de I'anunci. No obstant aix0, ultimament s’utilitza sobretot
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per la distribucié. S’ha inventat un dispositiu portatil per poder fer aquests rastrejos
visuals i s’aplica per poder saber els punts “calents” de cada establiment (Alonso,
2021).

Dins dels estudis de neuromarqueting, es recomana complementar aquesta tecnica
amb d’altres, com per exemple I'electroencefalograma o el ritme cardiac (Alonso,
2021). Combinant-les, es poden conéixer tant I'atencid com [l'activitat cerebral de
lindividu minut a minut, permetent estudiar el comportament segons qué s’esta
observant, durant quant de temps, amb quin recorregut visual i segons els canvis de

dilatacié de la pupil-la (Salagre Dominguez, 2016).
3.2.1.2 Respostagalvanicade la pell

La resposta galvanica de la pell (Galvanic Skin Response o GRS) té com a objectiu
coneixer els nivells d’activacié emocional d’un individu. Per fer-ho, aprofita la
conductivitat de la pell que tenen les glandules sudoripares que representa una
mesura d’estimulacié i activacio per saber aquesta resposta emocional. No obstant
aixo, aquesta tecnica no distingeix si aquesta emocié és positiva 0 negativa, €s a dir,

no aporta informacié sobre la seva valencia (Alonso, 2021).

La GRS no és una tecnologia nova, tot i que si que s’ha redescobert gracies als
avencos tecnologics i a les maquines i aparells més sofisticats. No se sol utilitzar sola,
sind que se sol acompanyar amb tecniques biometriques com la respiracio, el ritme

cardiac o la temperatura de la pell (Alonso, 2021).
3.2.1.3 Facial coding o electromiografia

El facial coding consisteix a registrar microexpressions facials connectades amb els
estats emocionals. Per fer-ho, s’apliquen electrodes de baix voltatge als masculs de
la cara per poder recollir dades de les respostes i de la connectivitat (Alonso, 2021).
L’objectiu és detectar quines expressions facials, connectades a emocions, té
l'individu quan se li presenta un estimul. En aquest cas, si que contempla la valencia
positiva 0 negativa davant dels estimuls, tant si s6n visuals, com auditius, olfactius o
gustatius (Alonso, 2021). Es important recalcar que aquesta técnica analitza els

musculs i reaccions involuntaries de lindividu, per tant, aquest no és conscient
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d’aquestes microexpressions que sorgeixen davant un determinat estimul (Salagre

Dominguez, 2016).

Amb les noves tecnologies 3D, els aparells de facial coding han evolucionat, de forma
que s’aconsegueix estudiar les expressions i reaccions facials imperceptibles a l'ull
huma. Gracies a aquesta tecnologia, s’obtenen dades interessants que ben
descodificades ofereixen informacié sobre les emocions que senten els individus
(Alonso, 2021).

Malgrat els possibles avantatges d’aquesta técnica, no existeix un consens a la
comunitat cientifica respecte als resultats que s’obtenen a partir d’aquesta técnica, i

en consequencia, el seu Us en el neuromarqueting és escas (Alonso, 2021).
3.2.1.4 Sistemes de realitat virtual

Els sistemes de realitat virtual ofereixen noves formes d’experimentacio en un entorn
controlat i reproduible que permeten la seva manipulacié que en un moén real seria
impossible o econdomicament molt costos de portar a terme o reproduir (Alonso, 2021).
Gracies a aquests sistemes de realitat virtual, es poden examinar les reaccions dels
individus davant diferents estimuls complexes que es van observant i analitzant per

aparells dissenyats per aconseguir-ho (Alonso, 2021).

No és una técnica que se solgui utilitzar sola, normalment va acompanyada de
biosensors per recollir, alhora, dades fisiologiques que sé6n mostrades mentre 'individu

se sotmet a aquests estimuls dins la realitat virtual (Alonso, 2021).
3.2.1.5 Electrocardiograma

L’electrocardiograma esta relacionat amb el sistema nerviés periferic. Té com a
objectiu mesurar la relacié que existeix entre els diferents estimuls i la resposta del
cor de lindividu. Per tant, mesura la intensitat de les emocions que pugui sentir
(Alonso, 2021).

Aquesta técnica sovint s’utilitza acompanyada d’altres técniques de mesura de la taxa
cardiaca i del volum sanguini. Com a avantatge, es tracta de técniques portables i que,

a més, ofereixen resultats molt fiables quan es combinen (Alonso, 2021).
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3.2.2 Tecniques de mesura directa de la resposta cerebral

Les tecniques que es detallen a continuacié son aquelles que recullen la informacié

directament de la resposta i/o activitat cerebral.
3.2.2.1 Electroencefalografia

L’electroencefalografia (EEG) té com a objectiu mesurar I'activitat eléctrica del cervell
mentre és exposat a diferents estimuls (Salagre Dominguez, 2016). Consisteix en una
prova directa que recull la informacié eléctrica més superficial, normalment fins a dos
centimetres sota la pell del crani. La base cientifica de I'electroencefalografia es
fonamenta en el fet que l'activitat coordinada de milers de neurones pot produir
diferencies de potencial al cuir cabellut. Per registrar aquestes diferencies de potencial
es fan servir eléctrodes juntament amb amplificadors de senyal. Aix0 permet observar
en quines zones del cervell hi ha una major activitat (Alonso, 2021). L’'EEG capta les
variacions a les ones cerebrals que corresponen amb alteracions de l'activitat en el
cervell, i pot detectar estats com la vigilia, la relaxacio, la son o la calma. També
mesura I'atencio de l'individu, les seves emocions, reconeixement o cognicio (Salagre

Dominguez, 2016).

Gracies al desenvolupament dels dry sensors (sensors secs) s’ha avangat molt en
aguesta tecnica, ja que faciliten la seva portabilitat i comoditat a I'hora de recollir
informacid. Actualment, s’estan comencant a utilitzar en estudis i investigacions de

camp, per exemple per comprar en alguns establiments (Alonso, 2021).

L’electroencefalografia t&€ multiples avantatges, com per exemple que no es tracta
d’'una técnica cara i que els individus que participen en I'experiment tenen llibertat de
moviments. No obstant aixo, també té alguns inconvenients: en primer lloc, la resolucié
espacial esta limitada segons el nombre d’eléctrodes; també, tot i que la informacié
obtinguda és fiable, no deixa de ser només dos centimetres sota la pell, per tant, no

permet arribar a zones més profundes del cervell (Alonso, 2021).

En neuromarqueting s’utilitza sobretot per testar anuncis i campanyes publicitaries,
aixi com per identificar els moments clau de la composicié publicitaria i provar

I'experiéncia dels individus (Salagre Dominguez, 2016).
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3.2.2.2 Ressonancia magnética funcional per imatge

La ressonancia magnetica funcional per imatge (fMRI) és una tecnica que proporciona
imatges del cervell, segons els canvis en la quantitat d’'oxigen en sang que té segons
els estimuls als quals esta sotmes. Per tant, com més oxigen hi ha a la sang, més
activitat es genera (Salagre Dominguez, 2016). Permet I'obtencié d'imatges amb detall
dels organs i teixits interns mitjancant ones de radiofreqiiéncia i un imant de molta

poténcia (Alonso, 2021).

Els resultats que s’obtenen amb la fMRI permeten mesurar la memoria, la percepcié
sensorial, les emocions, la fidelitat de marca, la preferéncia i el record cap a ella
(Salagre Dominguez, 2016). A meés, aquests resultats tenen gran precisio en I'ambit

intern, ja que no es limiten a les zones superficials, sind que es poden observar les

zones més profundes del cervell (Alonso, 2021).

Figura 2: Imatge d’'una fMRI. Font: www.neuromarketing.la

En la imatge anterior (Figura 2) es pot observar un exemple captat amb la fMRI. Les
zones marcades en vermell sén les que tenen una major activitat, les que estan de
color groc tenen una activitat menor i, per ultim, les zones grises son aquelles que no

reben oxigenacio i que, per tant, estan inactives (Alonso, 2021).
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La majoria dels avengos en el camp de la neurociéncia s’han pogut obtenir gracies a
'is d’aquesta técnica. Com totes les eines del neuromarqueting, té els seus
avantatges i els seus inconvenients. Com a punts forts, aquesta técnica permet una
excel-lent resolucio espacial i contempla les zones internes; per altra part, aporta una
visié temporal, ja que es pot visualitzar en temps real com les diferents zones es van
oxigenant segons la resposta als estimuls; per ultim, és una técnica precisa i fiable,
gue aporta informaci6 en gran quantitat (Alonso, 2021). No obstant aixo, també té els
seus inconvenients, com per exemple que, actualment, aquesta técnica €s
economicament cara i aparatosa, ja que requereix especialistes per poder analitzar
els resultats; a més, també limita I'espai (sovint es fa en entorns hospitalaris) i el

moviment dels individus (Alonso, 2021).
3.2.2.3 Magnetoencefalografia (MEG)

La magnetoencefalografia (MEG) és una tecnica relacionada amb el sistema nervios
central, i consisteix en la mesura dels camps magnétics produits per I'activitat
coordinada de les neurones (Alonso, 2021). Es semblant a I'electroencefalografia, ja
que també mesura l'activitat eléctrica, perd la MEG ofereix una qualitat superior de
resolucié en els resultats (Salagre Dominguez, 2016). Mesura la percepcid, I'atencié i
memoria de les mostres i se sol utilitzar per testar nous productes, anuncis, necessitats

0 proves sensorials (Diana Bercea, 2012).

La MEG té una resolucié espacial molt bona, tot i que, actualment, esta en desus a
causa dels costos tan elevats que té. El principal avantatge €s que mostra una major
qualitat de senyal i una resolucié temporal alta. S’aconsella el seu Us quan I'element
central del problema que es vol investigar és el temps. No obstant aixo, com s’ha
mencionat anteriorment, a causa de I'elevat preu i a la necessitat de tenir experts per

manipular-la, és una técnica amb un marge d’aplicacié minim (Alonso, 2021).
3.2.2.4 Test derespostaimplicita

Els tests de resposta implicita sén proves vinculades amb el temps de reaccié de
individu enfront diferents estimuls. Sén associacions cerebrals inconscients entre
'estimul i la resposta i sorgeixen de manera molt rapida. A través de I'is d’aquesta

tecnica, es pot relacionar una marca amb un atribut segons el temps de resposta que
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es produeix, per tant, permet fer tests de resposta implicita amb el producte en questio

per comprovar I'associacié semantica d’'un terme al producte (Alonso, 2021).

També es pot utilitzar per determinar amb quina persona o subjecte relaciona una
marca el public, a nivell inconscient. Aquesta tecnica és I'inica en la qual s’incita al
subjecte a fer una accié determinada. Per aquesta rad, alguns experts no la
consideren una técnica propia del neuromarqueting. No obstant aixd, com obté
informacié de lindividu en I'ambit inconscient, és molt atil per fer estudis de

comportament dels consumidors (Alonso, 2021).
3.2.3 Altres técniques del neuromarqueting

A part de totes les tecniques explicades anteriorment, també hi ha altres eines que
poden ajudar al neuromarqueting a I'’hora de fer estudis i investigacions. Algunes

d’aquestes son:
3.2.3.1 Software Shore

El software Shore sOn unes ulleres intel-ligents que soén capaces de revelar les
emocions de qui les porta a través del software, aixi, permet detectar quines escenes

es valoren tant positivament com negativa (Salagre Dominguez, 2016).
3.2.3.2 Sociograph

El Sociograph és una nova tecnologia creada per José Luis Martinez Herrador,
catedratic i professor de la Universitat de Salamanca. Es tracta d’un instrument que
mesura i controla les respostes emocionals i d’atencié dels individus que participen en
'estudi (Salagre Dominguez, 2016). Permet coneixer de manera clara els aspectes
motivacionals de comportament dels individus que estan en un grup, per poder,
posteriorment, extrapolar els resultats per saber com seria el comportament de cada

individu sol (Salagre Dominguez, 2016).

Per tant, es pot saber, en temps real, els nivells d’integracio del grup, les variacions
gue es produeixen en aquests nivells si es fa una analisi i seguiment de I'activitat
produida per la interaccid de cadascun. Aixi doncs, aquesta nova técnica permet
observar i quantificar valors del comportament social que abans eren molt dificils de

mesurar (Salagre Dominguez, 2016).
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Es pot fer servir tant en testejar anuncis publicitaris, com investigar en el mén del
neuromarqueting, com en investigacions psicologiques o programes de televisio,

cinema, etc. (Salagre Dominguez, 2016)
3.2.3.3 Mesures biometriques

Dins de la categoria de mesures biometriques, es poden observar diferents tipus de
tecniques de mesura. En primer lloc, estaria la mesura de respostes fisiologiques.
Aquesta tecnica recull les reaccions dels subjectes en parametres com la frequéencia
cardiaca, la pressio arterial, la sudoracio, 'hormona de I'estrés de la saliva o algunes

expressions facials (Salagre Dominguez, 2016).

Per altra banda, hi hauria la mesura del ritme cardiac, que mesura les variacions en
el ritme del cor de lindividu fruit de les reaccions que pateixi. Aixi, s’obté informacié
de I'atencié que genera un estimul en el subjecte i també qué li provoca, rebuig o

interés (Salagre Dominguez, 2016).

En tercer lloc, estaria el ritme de la respiracio, a través del qual es poden observar
variacions en la frequéncia de la respiracié de lindividu que poden ser degudes a

emocions, sorpreses o sentiments (Salagre Dominguez, 2016).
3.3 Definicié de marqueting sensorial

En el context actual, amb la saturacié publicitaria a la qual estan sotmesos els
consumidors, el marqueting sensorial o multisensorial t¢ com a objectiu la
diferenciacié. A més, també busca convertir 'acte de compra en una experiéncia
agradable i provocar un record positiu i perdurable al consumidor (de Garcillan Lopez-
Rua, 2015).

El marqueting sensorial comprén una série de decisions estratégiques dirigides a
I'estimulacié dels sentits en el pablic. Es poden prendre en el punt de venda, fent que
el public tingui una experiéncia completa que I'apropa al producte, facilitant la seva
compra (Jiménez-Marin et al., 2019). També pot ser denominat marqueting dels
sentits i es pot entendre com el marqueting que es dirigeix als sentits dels consumidors
i afecta el seu comportament (Krishna, 2010). El marqueting sensorial forma part de

la ciéncia del neuromarqueting, ja que també té I'objectiu d’entendre com afecten els
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diferents estimuls a les decisions irracionals del consumidor. Per tant, el marqueting
sensorial i experiencial convida al consumidor a viure sensacions diferents i plaents a
partir dels productes i serveis. Aquestes experiéncies poden estar relacionades amb
la percepcio, el sentiment, el pensament, I'accio i la relacié (de Garcillan Lépez-Rua,
2015).

Aplicat en el punt de venda, el marqueting sensorial i experiencial s’entén com aquell
que dirigeix als cinc sentits buscant la seva estimulacio per crear un ambient agradable
que faci que el consumidor incrementi el temps de compra dins I'establiment (Jiménez-
Marin et al., 2019). Aquests elements poden anar des de la decoracio, la il-luminacié,
les textures dels materials i I'aromatitzacio dels espais, per tal de crear una experiéncia
Unica en certes botigues, centres comercials, aeroports, hotels, etc. Tal com indiquen
els autors Josep Pine i James Gilmore, la societat esta assistint a un canvi radical, on
el “mercat dels serveis” sera substituit pel “mercat de les experiéncies” (de Garcillan
Lopez-Rua, 2015).

Totes aquestes definicions estan recolzades per estudis cientifics que demostren que
els impactes sensorials provoquen records lligats a les emocions, fent que aquests
perdurin més en el temps i en la memoria. Els éssers humans recorden millor tot allo
que ha implicat més d’un sentit. Diversos estudis han confirmat que els éssers humans
recorden I'1% del que es toca, el 2% del que escolta, el 5% del que veuen, el 15% del
que tasten i el 35% del que s’olora (B. Schmitt, 2011).

En relaci6 amb el marqueting tradicional, el marqueting sensorial busca omplir les
mancances que pugui tenir el tradicional, sobretot en la importancia que dona a la part
racional, donant més pes a les experiéncies viscudes pels consumidors i els seus
sentiments en el procés, és a dir, comportant-se d’acord amb els seus impulsos i

emocions, més que amb la rad (de Garcillan Lopez-Rua, 2015).

Es pot parlar de diferents tipus de marqueting, cadasct amb un objectiu concret: El
marqueting de sensacions es basa a donar experiencies als consumidors a través dels
cinc sentits. El marqueting de sentiments intentara atraure experiéncies afectives que
provoquen estats d’anim positius o d’alegria, mitjangant els sentiments i les emocions

gue es troben a dins dels consumidors. El marqueting de pensaments apel-la a
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I'intel-lecte amb I'objecte per crear experiéncies cognitives, que resolguin problemes.
En quart lloc, esta el marqueting d’actuacions, que proposa afectar a experiéncies
corporals, estils de vida i interaccions. Per Ultim, el marqueting de relacions conté una
mica de cadascuna de les dimensions anteriors, pero a la vegada es creen relacions

amb el seu voltant per aconseguir experiencies (B. H. Schmitt, 2000).
3.3.1 Persuasio amb els cinc sentits

Com s’esmentava anteriorment, el marqueting sensorial es basa a crear experiéncies
a través dels cinc sentits. Tal com explica Simon Harrop, fundador de I'agéncia de
marqueting sensorial Brand Sense, diu que “el 83% de les campanyes se centren en
els ulls i només el 4% dels recursos del marqueting es dirigeixen a l'olfacte, gust i
tacte”. A continuacio s’exposa el marqueting sensorial relacionat amb cadascun dels

sentits:
3.3.1.1 Vista

A traveés de la vista, el marqueting sensorial es pot aplicar al disseny interior, al disseny

exterior, amb els colors i amb el logotip i identitat visual (Sanchez, 2020).

No obstant aix0, a I'hora d’elaborar I'estratégia visual, s’han de tenir en compte
diversos factors: en primer lloc, la inconsciéncia, ja que, com s’esmentava
anteriorment, els éssers humans no son completament conscients de tot el que veuen;
en segon lloc, s’ha de tenir present que la percepcié visual és selectiva, és a dir, que
seleccionem inconscientment allo que és important per a nosaltres, les persones
veuen allo que volen, per tant, hi ha tendéncia a percebre el que realment els importa;
per ultim, és important valorar la importancia que tindra I'estimul en questié a dins del

seu context (Manzano, 2012).

El color també juga un rol rellevant dins la percepcié per part del consumidor. De fet,
és I'estimul visual més important que rebem i, en molts casos, associem uns significats
a cadascun d’ells (semantica del color). El record d’aquests colors depén basicament
de la lluminositat, és a dir, quan s’augmenta la lluminositat, s’incrementa el record,
pero també va relacionat amb com estigui combinat amb la resta de colors. A

continuacié s’exposen alguns d’aquests significats (Afafios, 2009):
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« Blau: Color més fred. Color clar, fresc, lleuger, transparent. Efectes sedants en
lull. Inspira respecte i autoritat. Sovint s’associa amb idees inassolibles,
meravelloses. Simbolitza la lleialtat, honradesa, felicitat i somnis, també

connota maduresa i saviesa.

« Groc: Color calid que fa la impressio de calor, llum i plenitud. Es tracta d’un
color jove, viu i extravertit. El seu significat varia depenent de la tonalitat, per
exemple, el groc or simbolitza la riquesa i I'alegria, mentre que el groc fosc

representa la prudéncia i 'engany.

« Verd: Transmet seguretat, naturalesa i relaxacid. Simbolitza als éssers vius i

convida a la calma i el rep0s. A més, també representa I'esperanca.

« Vermell: Es un color calid, dinamic i que sovint s’associa a I'agressivitat, forga,
violéncia, poder i seguretat. També representa I'amor, el foc i la sang. Es el

color del perill.

. Taronja: Es el color més calid, és potent, accessible i informal. El seu significat

es de gloria, esplendor, vanitat i progrés.

« Marro: Es informal i relaxant, natural. Se’n desprén un sentiment de
materialisme, severitat i gravetat. També representa la naturalitat, tot allo rastic

i la tranquil-litat.

« Blanc: Es un color sobri i lluminés. Representa la bondat, puresa, castedat,

neteja, formalitat i perfeccio. Crea la impressio de buit i infinitat.

« Negre: Es fort, compacte. S’associa a sentiments de misteri, sofisticacio, poder
| autoritat. També esta relacionat amb la mort, terror, perd també amb la

ignorancia i la soledat. No obstant, té noblesa i dignitat.
« Gris: Simbolitza la tristesa, gravetat, pobresa i desesperacio.

« Violeta: fa la impressio de moviment i transmet descontent i oscil-lacié. Es un

color seriés, melancolic, pero que pot fer la sensacié de riquesa.

Els usos dels colors en marqueting conformen el patrimoni visual o visual equity d’'una

marca. Aquests elements tenen tant significats descriptius com persuasius (Hart i
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Murphy, 1997). Per tant, el que transmet una marca es pot separar en dues
dimensions: en primer lloc, la informacié general respecte a la naturalesa de la
categoria del producte, és a dir, “pot el consumidor relacionar aquesta marca amb la
categoria del producte?”, que afectaria directament amb la consciéncia i predomini de
la marca; per altra banda, hi ha la informacié especifica dels atributs i beneficis
particulars de la marca, que respon a “els elements de la marca tenen algun significat
persuasiu i denoten trets particulars del producte?”, en aquest cas, afectaria la seva

imatge i posicionament en la ment del consumidor (Keller, 2009).

Per altra banda, en la teoria del brand equity, se suggereix que existeixen quatre rols
com a minim pel color del producte en relaci6 amb el valor de marca. Aquests sén
(Burke et al., 2000):

« ldentificar la categoria del producte a la qual pertany. Es tracta de fer-se notar
com un candidat valid dins de les opcions a escollir. El color, en aquest cas,
esta plasmat en I'envas del producte, facilitant als consumidors distingir i trobar
les categories de producte que esta buscant. Un exemple seria el blanc per la

categoria de farines.

« Proveir contrast per distingir la marca dels seus competidors. Gracies al color,
es pot fer destacar la marca visualment, atraient I'atencié. Es tracta de cridar
I'atencio dels consumidors a través de generar una sensacio de novetat que
contrasti amb les expectatives dels consumidors i que no sigui similar al de la

competencia.

. Identificar la marca. Es clau que el consumidor pugui recongixer i relacionar el
producte amb una marca determinada. El paper del color, en aquestes
situacions, és fonamentalment al logotip, a I'envas o les grafiques, per tal de

facilitar el reconeixement a través de la seva combinacio.

« Entregar un significat a la marca o reforcar les associacions amb significats
existents o simbolics. Els envasos, per exemple, busquen descriure els atributs
del producte, els seus beneficis, ingredients i ofertes dins la ment del

consumidor.
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A banda dels colors a I'interior del punt de venda, s’ha de tenir en compte I'organitzacio
i el disseny, pero inclou tot el que es pot veure a l'interior. Es basic tenir en compte tot
el que s’ha esmentat anteriorment per tal de crear un ambient proper i agradable per
aconseguir que els consumidors estiguin el maxim de temps possible dins de
I'establiment. També és important la il-luminacid, ja que afecta com es perceben els

productes aixi com quin comportament suscita en els clients (Sanchez, 2020).

L’exterior del punt de venda també és important, i serveix per cridar I'atencié del
possible consumidor i convidar-lo a entrar a I'establiment. En aquests casos, hem de
tenir en compte el disseny exterior, 'aparador, les entrades, la il-luminacié, les facanes

i els rétols (Gomez i Garcia, 2012).
3.3.1.2 Oida

Els consumidors estan constantment exposats a sons que poden alterar les seves
emocions, sentiments i estats d’anim. Per tant, és d’esperar que la musica sigui un
factor important a I'hora de seduir als clients. A diferéncia d’altres sentits, 'oida és
involuntaria, i aixd permet utilitzar-la tant de manera conscient com inconscient per

modificar les conductes a I'hora de comprar (de Garcillan Lopez-Rua, 2015).

Les marques utilitzen el poder de la musica per traslladar als consumidors a altres
llocs agradables i positius, contagiant bones sensacions. L’exemple més clar sén els
fils musicals de les botigues, que canvien segons I'afluéncia dels clients per marcar
un ritme. Quan hi ha molta gent a la botiga, la musica puja de volum o es canvia per
posar cancons més mogudes i actuals, per afavorir que els clients passin menys temps
a les botigues (que comprin i marxin, ampliant el flux dels clients). No obstant, quan a
la botiga no hi ha tanta gent, la musica és més relaxant per afavorir que els clients
passin meés temps a la botiga i puguin veure tots els productes que tenen (de Garcillan
Lopez-Rua, 2015).

Igual que passa amb els colors, també s’associen significats a cada génere musical.

Els principals serien els seguents (Diez de Castro et al., 2006):
« Jazz: Sentimental, romantica, lleugera, relaxacié, retro, intima i tranquil-la.

« Barroca: Majestuosa, prestigi, noblesa, grandiositat i tranquil-litat.
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« Classica: Sofisticacio, espiritualitat, feminitat, sensualitat i intimitat.
« Pop: Excitant, jove, alegre, divertida, dinamica, moderna i viva.

« Heavy metal, rock o tecno: Estranya, inquietant, misteriosa, fosca, enérgica i

ombrivola.

La musica no només serveix per modificar els ritmes dins la botiga, sind que també

compleix funcions com les segtients (de Garcillan Lépez-Ruaa, 2015):
« Modificar o influenciar decisions o comportaments de compra.
« Generar un ambient propici dins I'establiment comercial.
« Crear expectatives positives.
« Apropar als consumidors cap al seu producte, servei i marca.
« Crear nous habits de consum en els clients.
« Garantir el maxim possible la repeticié de compra.

Per tant, des del marqueting s’ha acceptat que la musica i els sons tenen uns rols clau
a I'hora de comunicar, pero fins fa relativament poc no s’havia esbrinat com elaborar
una estrategia auditiva per aprofitar aquests recursos. Per aix0 sorgeixen termes i
tecniques com l'audiobranding o els sonotips. L'audiobranding es pot definir com la
creacio d’un univers sonor per establir una relacié entre la marca i el punt on el so és
la base per a la identificacid, la comunicacio, transferéncia o consolidacié d’'imatges
(Bronner i Hirt, 2009). Els sonotips sén logotips sonors, és a dir, recursos sonors de
curta duracié mitjancant els quals es pretén generar una associacio rapida amb una
marca, producte o servei publicitari (Torras-Segura i Roquer-Gonzalez, 2017). Es
tracta de la possible unitat de la sono-esfera digital publicitaria i ha de ser breu,
reconegut i recognoscible, independentment de factors socials i culturals i recordat per

a aconseguir I'efecte persuasiu buscat (Fajula i Barbeito, 2009).
3.3.1.3 Olfacte

Aquest sentit ens permet diferenciar diferents aromes i és el que provoca més records

i el que més perdura. Aixo passa perque I'olor fa un cami curt fins a arribar a la part
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baixa del cervell (Davies et al., 2003), concretament al sistema limbic, que esta
connectat amb I'amigdala (responsable de les emocions) i amb I'hipocamp (encarregat
de la memoria). Per tot aix0, I'olfacte esta lligat amb la memodria a llarg termini i ajuda
a la fidelitzacié dels clients, de forma que li permeti recordar moments i emocions
(Annett, 1996).

L’olfacte es tracta d’'un sentit involuntari que no es troba amb filtres ni obstacles a
'hora de transmetre la informacié recaptada al cervell, aixd vol dir que no esta filtrat
pel procés racional de I'ésser huma (Manzano i Gavilan, 2012). Dins la ment de
I'individu, 'aroma esta relacionat amb la situacié on es va olorar per primer cop, hi ha
olors que es queden a la memoria durant un periode de temps molt ampli, com es

comentava anteriorment (Salagre Dominguez, 2016).

Les dimensions que es poden observar en les aromes son: el grau d’afectivitat, és a
dir, com és d’agradable; el grau d’activacid, aixd és si provoca resposta fisioldgica o,

per contra, no; la intensitat, relatiu a si €s fort o fluix (Gémez i Garcia, 2012).

Els beneficis que es poden obtenir a I'hora d’utilitzar aromes amb finalitats comercials
sén ampliar I'experiéncia de compra als clients, aconseguir que passin més temps a
I'establiment, i que tinguin un bon record de I'experiéncia de compra per I'aroma i que
identifiqui i modifiqui els habits de compra (Mejia, 2016). S’ha demostrat que després
d’'un any d’exposicié a un estimul olfactiu, I'individu pot recordar el 65% dels aromes
que ha olorat, dada que contrasta amb el 50% de record per les imatges (Alvarez del
Blanco, 2012). A més, la funcié emocional que té I'olfacte aporta a les marques noves
linies estrategiques. No obstant, hi ha molt poques que hagin aprofitat el potencial

d’aquest sentit (Salagre Dominguez, 2016).

Cada aroma pot evocar sensacions i efectes diferents. A continuacio, es detallen els

efectes d’algunes aromes (Salagre Dominguez, 2016):
« Llimona: Transmet sensacio de neteja, frescor i redueix I'estrés.
« Mandarina: Té efectes calmants.
« Sandal: Aporta tranquil-litat i proteccio.

« Taronja: Provoca sensacions antidepressives i relaxants.
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« Lavanda: Té efectes tranquil-litzadors, sedants, antidepressius i relaxants.
« Pi: Aporta frescor, benestar i energia.

« Canyella: Es un estimulant mental.

o Cedre: Elimina 'estreés.

. Gerani: Es antidepressiu i un estabilitzador emocional.

« Menta: Estimula 'activitat cerebral i facilita la concentracié.
« Camamilla: Té efectes calmants tant fisics com mentals.

« Florals: Provoquen nostalgia.

« Rosa: Ajuda a instaurar el record.

« Jacint: Provoca felicitat i relaxacio.

« Gessami: Afavoreix la concentracio.

« Cafe: Aporta sensacio de llar.

o Vainilla: Redueix I'estrés, esta associat a alld matern, influeix en les vendes,

aporta confianca i fa sensacié de proteccio.
« Maduixa: Redueix I'esgotament.
« Poma i cogombre: Modifica la percepcié de 'ambient perqué sembli més gran.
« Orquidia: Evoca moments felicos.
« Fusta o pell: Aporta estabilitat i esta recomanat per un target més adult.

A partir de tot aixd, sorgeix el terme “odotip” que és la representacio olfactiva de la
marca, el seu objectiu és posicionar, diferenciar i influenciar els comportaments de
compra dels consumidors. Per fer-ho, es pot aromatitzar I'espai o I'olor dels productes,
per tal que estiguin en harmonia amb els de la resta de I'establiment (Mejia, 2016). La
disciplina que tracta tot aquest marqueting sensorial basat en els aromes s’anomena
“‘marqueting olfactiu” i es podria definir com les técniques que permeten transmetre

els valors de cada marca a través de fragancies creades especialment per a
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cadascuna d’elles, explorant aixi totes les capacitats del nostre olfacte. Per tant,
l'olfacte es converteix en un nou transmissor d’informacié que participa en
'experiencia de compra per transmetre emocions i sentiments als consumidors

(Salagre Dominguez, 2016).
3.3.1.4 Gust

Els éssers humans només poden distingir entre cinc sabors: el dolg, el salat, I'agre,
lamarg i 'umami (Barrios, 2012). De tots els sentits, el gust és el que menys s’ha
desenvolupat, pero també és el que té un caire més intim. Perqué el producte arribi a
la boca, primer ha d’haver passat pels altres sentits que actuen com a filtres. A través
dels organs de la boca, s’avalua i s’envia informacio al cervell respecte a la
consisténcia, sabor, textura, forma i temperatura. Per tant, es tracta d’'un sentit molt
complex que, a meés, produeix experiencies multisensorials (de Garcillan Lopez-Rua,
2015).

No obstant, el gust esta afectat per molts factors externs. Aquest sentit és susceptible
a influencies com els atributs fisics del producte, el nom de la marca, la informacio del
producte (ingredients, informacié nutricional), també amb I'envas i amb la comunicacio
comercial que se’n fa d’ell (Hoch i Ha, 1986). De fet, els cientifics han comprovat que
els consumidors associen colors a cadascuna de les sensacions gustatives,
concretament als colors vermell, verd, blau i groc. Aquest seria un aspecte a tenir en

compte a I'hora de dissenyar I'envas del producte (Celier, 2004).

El marqueting gustatiu és un mix dels altres, ja que inclou caracteristiques dels altres
sentits (Gourmedia, 2021). De fet, es diferencia de la resta dels sentits perque exigeix
una predisposicié activa, voluntaria i conscient per part de l'individu que esta tastant
el producte. No son estimuls que arribin per part de 'ambient, siné que es necessita

gue la persona decideixi tastar aquell producte (de Garcillan Lopez-Rua, 2015).
Els beneficis que té el marqueting gustatiu son els seguents (Gourmedia, 2021):

« Enfortiment de la construccio de branding: Es recorda un 15% del que es tasta

i, a efectes practics, 'exemple de marqueting gustatiu més clar seria les petites
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mostres d’aliments gratuits que tenen com a objectiu despertar l'interes del

producte i la necessitat d’adquirir-lo.

« Fidelitzacio del client: El gust esta estretament lligat al sistema limbic que esta
relacionat amb la memoria i els sentiments. Per aix0, un sabor pot portar molts
records, aixi que es tracta d’'una eina molt Gtil i potent per la fidelitzacié dels

clients.

. Diferenciacié de la competéncia: Es tracta d'una estratégia molt util per
diferenciar-se de la competéncia i també apropar-se al public d’'una manera

diferent, atraient la seva atencioé dins d’'un ecosistema molt saturat.

« Incrementacio del temps de permanéncia del public en el punt de venda:
Gracies al marqueting gustatiu, una marca és capag¢ de cridar I'atencié del
cervell dels seus clients, aconseguint un increment en la memoria i creant un

vincle més estret entre el consumidor i la marca.
3.3.1.5 Tacte

El tacte és un sentit molt important per les persones, s’utilitza per conéixer millor el
mon que ens envolta, aixi com per interactuar i recopilar informacio del medi exterior.
A més, mitjancant el tacte, I'individu és capag d’establir relacions amb els objectes, ja
que es crea una relacié d’intimitat. Per totes aquestes raons, aquest sentit és molt
poderds a I'hora de persuadir, ja que s’interactua de manera directa amb el producte
i la marca. El tacte també esta relacionat amb els estats d’anim de les persones i pot
afectar-los depenent de I'experiéncia tactil. Els dits son canals de transmissio
d’informacio que també connecten amb I'entorn. Cada vegada hi ha més marques que
posen elements tactils en els punts de venda i establiments per connectar amb el
public, aixi, s’afavoreix la interaccio i creacié de I'experiéncia (Salagre Dominguez,
2016).

Aquesta relacié entre el tacte i el producte ajuda al consumidor a identificar les
caracteristiques materials d’aquest, pot valorar la qualitat, durada, textura, pes, etc. i
aquesta informacié complementa a la dels altres sentits per crear una experiencia

completa. El disseny dels productes i serveis esta molt pensat per reduir el risc de
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fracas i assegurar-se que s’adapta a les noves necessitats i gustos del public (Virginia
Baptista et al., 2010).

Aixi com s’esmentava anteriorment amb el gust, el tacte també és un sentit voluntari i
conscient, s’ha d’escollir tocar alguna cosa, és per aix0 que requereix una
predisposicié voluntaria i positiva per part del consumidor. Concretament, aquesta
predisposicié és un dels punts forts d’aquest sentit, ja que el consumidor confiara més
en els punts de venda on hi hagi un contacte directe amb els productes (de Garcillan
Lopez-Rua, 2015). Es per aix0 que, actualment, amb el desenvolupament de la
tecnologia que ha propiciat la compra online, s’ha pogut observar que els productes
efimers tenen una major predisposicio a comprar-se sense haver-los tocat, per contra,
els productes que requereixen grans inversions economiques requereixen la
informacio proporcionada pel tacte (Santuny Cerrada, 2018). En un altre exemple, s’ha
demostrat que en un restaurant, el pes dels coberts, la suavitat de les estovalles o la
comoditat de la cadira pot afectar a la percepcio dels clients de 'ambient i atmosfera
de l'establiment, ja que el tacte és un dels principals determinants per a la sensacio
de benestar (Rieunier, 2013).

3.3.2 Principis del marqueting experiencial

Per poder elaborar una bona estratégia de marqueting d’experiéncies s’han de complir

una serie de principis (Devine i Gilson, 2010):

« Principi 1 “Final fort”: Fa referéncia al fet que les persones tendeixen a valorar
més el final de I'experiéncia, un gran final, ja que és I'tltim que s’emporten. No
obstant, aixd no vol dir que no s’hagi de cuidar linici i el transcurs de

I'experiéncia, ja que també es valora la globalitat.

« Principi 2 “Eliminar o reduir la mala experiéncia com més aviat millor”: Amb els
serveis existeix sempre la possibilitat que hi hagi males i bones experiencies.
Relacionat amb el punt anterior, les persones prefereixen tenir les dolentes a

l'inici i les bones al final, per quedar-se amb elles de forma memorable.

« Principi 3 “Segmentar el plaer combinat amb la situacié d’incomoditat”: Les

persones tenen una reaccio asimetrica entre les perdues i els guanys, per tant,
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cal amenitzar les estones incomodes (per exemple, les cues) per evitar que es

transformin en males experiencies.

Principi 4 "Construir compromis a través de l'eleccio”: Les persones s6n més
felices si pensen que tenen algun control sobre el procés, sobretot si no és
comode. Un exemple serien les aerolinies que permeten al passatger escollir

el moment per rebre el menjar.

Principi 5 “Donar i mantenir rituals per als clients”: Els proporciona una sensacio

de comoditat. Un exemple seria oferir postres gratuites al final de I'apat.
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4. Estudi de casos

A continuacié s’analitzen i s’estudien cadascun dels casos escollits dins del sector

textil. Les marques son: Stradivarius, Zara i Desigual.
4.1 Observacio participant
4.1.1 Stradivarius
4.1.1.1 Descripcio i context de la marca

Stradivarius és una cadena de botigues pertanyent al grup Inditex que ven moda
juvenil. Es una empresa que opera internacionalment i que compta amb més de 1000

botigues arreu del moén, tenint a Espanya 211 establiments (Inditex, s.d.).

Forma part de la industria de la moda amb el que s’anomena fast fashion. Aquesta
tendéncia consisteix a canviar 'oferta de les seves botigues cada quinzena, posant

noves col-leccions en periodes de temps molt breus (Lopez, 2012).

La principal politica de Stradivarius gira entorn del seu principal objectiu, que és cobrir
totes les necessitats i inquietuds de les noies joves a I'hora de vestir-se i expressar-se
a través de la moda. Es per aix0 que té uns preus assequibles per ser accessible a un

gran public (Huertas, 2014).

Les dues botigues que s’analitzaran en aquest estudi de cas estan localitzades a
Westfield Glories (Avinguda Diagonal, 208, 08018 Barcelona) i a Westfield La
Magquinista (Passeig Potosi, 2, 08030 Barcelona).

41.1.2 Analisidelamarca

Per realitzar 'observacio participant, es va fer una analisi de tot I'establiment segons
les variables establertes a la metodologia d’aquest treball. Aquestes categories
d’analisi contemplaven tant els aspectes exteriors com interiors i s’analitzaven els

colors, la llum, les textures, etc.

Els resultats obtinguts s’exposen a continuacié classificats segons cada sentit (vista,

oida, olfacte, gust i tacte). A més, la informacié obtinguda esta classificada de manera
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que es puguin comparar els resultats d’ambdues botigues, aixi com el grau de

coincidéncia que s’ha tingut, seguint el seguent codi de colors:
« Verd: Coincidencia total.

« Taronja: Coincidéncia mitjana, és a dir, alguns aspectes coincidien perd no

totalment.

« Vermell: Coincidéncia nul-la, els aspectes analitzats eren diferents en ambdés
establiments.

Per tant, un cop establerts els codis de color, els resultats i la informacié obtinguda
han estat els seguents (Taula 1):
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Taula 1: Analisi botigues d’Stradivarius. Font: Elaboracié propia

Color de la
facana de
I’establiment

MKT VISUAL Stradivarius La Maquinista Stradivarius Glories Coincidencia
Lluminositat del color Molt [luminés Lluminés
Temperatura del color Calida Calida
Tonalitat (fosc/clar) Clar Clar
Blanc i els colors de la botiga que es | Blanc, beix, gris i la roba dels
Gamma de colors . : .
veuen a través del vidre maniquins

Observacions

Color a l’interior
de I’establiment

Lluminositat del color

Molt lluminds

Molt lluminds

Temperatura

Calida

Calida

Tonalitat (fosc/clar)

Colors clars

Colors clars

Gamma de colors

Verd clar, verd menta, gris, blanc

Verd clar, verd menta, gris, blanc

Textures

Pedra, panells de fusta, paret rugosa

Pedra, panells de fusta, paret rugosa,
formigé, ferro i maons

Observacions

Els colors de les parets combinaven
amb els colors predominants en la
col-lecci6 de roba

e EIs colors de les parets
combinaven amb els colors
predominants en la col-lecci6 de
roba

o EIl terra anava canviant, en colors
blanc, negre i gris

Il-luminaci6 de
I’exterior de
I’establiment

Cartell exterior il-luminat

Si

Si

Temperatura de la llum
del cartell

Calida

Calida
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Altres focus de llum a la
facana

Si, isotip il-luminat a la fagcana

Si, isotip il-luminat a la fagana
Plataforma que sosté els
maniquins amb llum a la part
inferior

Observacions

II-luminaci6 de
Pinterior de
I’establiment

Temperatura de la llum

Calida i tires LED fredes

Fredai tires de llum LED calides

Abséncia/presencia de
focus de llum a diferents
zones

Focus de llum sobre el taulell
(logotip il-luminat)

Tires LED a la zona de rebaixes
Bombetes penjant del sostre
Llum general (focus per tot
I'establiment)

Focus de llum sobre el taulell
(logotip il-luminat)

Tires LED per tot I'establiment
Llum general (focus per tot
I'establiment)

Zona de productes de casa
illuminada amb llum des de
darrere

Productes enaltits amb
llum diferent

La zona de rebaixes amb les tires
LED.

Zona de productes de casa il-luminada
amb un panell darrere

Intensitat de la llum a
I'establiment

Llum intensa (tota artificial)

Llum intensa (tota artificial)

Observacions

Tenen el logotip a sobre del taulell
il-luminat

Tenen el logotip a sobre del taulell
il-luminat
LEDS estan per tota la botiga

Disposicio a
Pinterior de
I’establiment

Com estan repartits els
productes segons
I'espai

Davant: Nova col-lecci6 (més
color)

Centre: Taula amb complements
Darrere: Rebaixes i basics
(menys colors)

Davant: Nova col-leccio

Centre: Complements i productes
de casa.

Darrere: Rebaixes i basics

Altures dels expositors

Diferents altures, expositors alts
(no assolibles pels clients),
mitjans i baixos

Diferents altures, expositors alts
(no assolibles pels clients),
mitjans i baixos
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e Taules de mitjana altura amb
complements

e Mobles expositors pels productes
de casa

Mobiliari pels clients

« Dos tamborets individuals a la
zona de sabates (metal-lics)

e Dos tamborets individuals a la
zona de sabates (metal-lics)
o Banc de filferro amb coixins

Observacions

La disposicid canvia segons el criteri
de la botiga*

La disposicié canvia segons el criteri
de la botiga*

Aparador

Com esta muntat

Només a la part esquerra, la part de
la dreta és un vidre i es veu l'interior

Només a la part dreta, la part de
I'esquerra és un vidre i es veu l'interior

Focus de Illum calida superiors i

II-luminacié Focus de llum calida superiors plataforma il-luminada des de sota
amb llum calida
Blanc, gris i negre + els colors de la | Blanc, marrg, beix + els colors de la
Colors
roba (molt verds) roba (molt verds)
Estampat del terra en quadrats, | Terra llis, cilindres de decoracié amb
Textures figures de carté a I'aparador i textura | textura de marbre marré i textura de la

de la roba.

roba.

Observacions

L’aparador el munta una empresa
externa*

L’aparador el munta una empresa
externa*
No es veuen del tot bé els maniquins
perqué estan amagats entre els
cilindres

Cartelleria dins
I’establiment

Cartells d’oferta

Si, vermell intens

Si, vermell intens

Cartells de nova

Si, vermells i blau degradats

Si, vermells i blau degradats

col-leccio

Vermell degradat, Vermell intens, :
Colors blau 9 Vermell degradat, Vermell intens, blau
Tenen llum No No

Observacions
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De cartd amb el logotip de la botiga

De cart6 amb el logotip de la botiga en

Com sén en negre. De les que acompanyen hi | negre. Depenent de la col-leccio, va
ha alguna que té textura rugosa acompanyada d’un text
. Sempre és la mateixa i va|Sempre és la mateixa i va
_ Diferents segons la , ,
Etiquetes col-leccié acompanyada d’altres segons la | acompanyada d’altres segons la
col-leccié col-lecci6.
Colors Blanc i negre Blanc i negre
Observacions Son etiquetes rectangulars Son etiquetes rectangulars
De paper, rectangulars, de diferents
Descripcio Rectangulars, de diferents mides mides.
Bossa de tela de mida gran.
P Marré, lila, blau i blanc
Colors Marro, lila i blau i .
Les de tela son beix i negre.
Bosses Si a les de paper
Logotip Si No a les de tela (tenen el nom de la

marca)

Observacions

AUDITIU

Els colors lila i blau no apareixen en
cap altre lloc

Stradivarius La Maquinista

Els colors lila i blau no apareixen en
cap altre lloc.
Tenen bossa de tela.

Stradivarius Glories

Coincidencia

sonotip als

Sonotip

Algun

an?mcis No

Descripcio S'utilitza musica instrumental i a xarxes socials musica electronica
Tons Aguts

Melodia Instrumental

Queé transmet

Moviment, joventut
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Volum

Moderat

Mdsica a
I’establiment

Preséncia de musica

Si

Si

Genere Tecno suau, pop comercial Pop comercial

Ritme Mig Mig-Alt

Volum Alt Mitja

Variacions No (és un fil musical)* No (és un fil musical)*

MKT OLFACTIU

Stradivarius La Maquinista

Stradivarius Glories

Coincidencia

Olor dins
I’establiment

Fort/suau

Suau

Suau

Naturalesa de I'aroma

Dolcga (s’administra amb un esprai*)

Dolca (s’administra amb un esprai*)

Perfums ala
botiga

Producte a la venda

Si, quatre diferents

Si, cinc diferents

, Florals, dolgos, citrics, Lavanda, | Florals, dol¢os, citrics, Lavanda,
Com son els aromes o .
vainilla vainilla
Intensitat Moderada Moderada
Cartd6 marr6 amb una finestreta
Cart6 marr6 amb una finestreta | transparent de plastic i una etiqueta
transparent de plastic i una etiqueta | blanca amb les especificacions del
Envas blanca amb les especificacions del | producte escrites amb una tipografia

producte escrites amb una tipografia
com si fos a ma.

com si fos a ma.
Envas opacrosa o blanc amb I'ampolla
amb el tap de fusta.

Observacions

Menys models dels perfums

Més models dels perfums
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MKT GUSTATIU

Stradivarius La Maquinista

Stradivarius Glories

Coincidéencia

Esdeveniments amb consumicions

MKT TACTIL

No aplica

Stradivarius La Maquinista

No aplica

Stradivarius Glories

Coincidencia

. . Pladur, maons, formigd, fusta, miralls,
, Pladur, pedra, formigo, fusta, miralls, | . . . .
Materials . . vidre, rajoles, ferro (cadires i
ferro (cadires i penjadors) .
penjadors)
: Descripcié del mobiliari . .
Textures dins ) P Tela i ferro Tela i ferro
. . pel client
I'establiment : - - :
El terra i el sostre sén gris clar i o .
. El terra canvia, té rajoles grans grises
: s’alterna amb un terra de quadrats | . .
Observacions . . .. |1 rajoles hexagonals blanques. EIl
negres i blancs (que també té L
, sostre és gris clar
'aparador)
Material Carté i algunes amb carté rugos Carté i algunes amb carté rugos
Etiquetes
Observacions El cordé és negre El cordd és negre
Material Paper Paper i tela
Bosses
Observacions - Tenen bosses de tela
Pantalla
d’enquesta de Preséencia de pantalla No No
satisfaccio

*Informacié obtinguda de les declaracions verbals de les treballadores. Abreviatura: MKT, marketing
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4.1.1.3 Interpretacio de resultats

Un cop analitzades ambdues botigues, hi ha diferents aspectes a destacar. En primer
lloc, en relacido amb la part exterior de I'establiment, es pot veure una coherencia en
els dos establiments, tant en els colors com en els elements que la componen. No
obstant aix0, si que hi ha algunes diferéncies que podrien tenir a veure amb la seva
localitzacio; és a dir, la botiga Stradivarius de La Maquinista es troba en un lloc on
arriba molta llum natural i, per tant, és possible que no necessiti tants focus de llum
com la botiga del centre comercial de Glories, ja que es troba en un nivell subterrani i

la llum natural que hi arriba és molt menor.

Per altra banda, si analitzem l'interior de la botiga, predominen els mateixos colors i
moltes de les textures també estan en ambdues botigues. El que si que s’ha de
destacar, és que a Glories hi havia una seccido de productes de casa que a La
Magquinista no hi havia. A més, també cal tenir en compte que 'establiment de Glories

€s més gran que el de La Maquinista.

Pel que fa a la il-luminacid, en general segueix un mateix patrd, pero amb petites
diferencies, per exemple, les tires de llum LED, que en un cas era llum calida i en
l'altre era freda. Un element que si que tenen en comu és que els dos establiments

tenen a la part superior de les caixes de cobrament, I'isotip de la marca il-luminat.

Un aspecte comu a les dues botigues és que hi havia roba i complements a altures
diferents, pero, en alguns casos, tan altes que podrien no ser assolibles pels clients,

aixo podria dificultar I'experiéncia de compra i jugar en contra de la marca.

La cartelleria de les dues botigues era la mateixa, amb els cartells d’oferta i els de
nova col-leccié. També les etiquetes son iguals a les dues botigues, si bé és cert que
es tracta d’un disseny molt senzill en blanc amb el logotip de la botiga en negre. També
cal destacar que Stradivarius ha tingut fa poc un rebranding cap a un disseny meés
minimalista, afegint també una tipografia propia (Brandemia, 2022). Per tant, encara
s’estava implementant la nova imatge grafica i es podien trobar etiquetes amb el

logotip antic juntament amb les noves.
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Un altre aspecte a destacar son les bosses, ja que els colors corporatius d’Stradivarius
no inclouen el blau o el lila, pero a les bosses amb el logotip nou si que hi havia versio
en aquests colors. També cal remarcar que no es van trobar bosses de tela a la botiga
de La Maquinista, mentre que a Glories si i, en aquestes, no hi havia el logotip, sin6
gue estava estampat el nom de la marca en negre en una tipografia diferent de la

corporativa.

Respecte a la musica en els anuncis d’Stradivarius, no hi ha cap patré comu entre els
spots, en general hi ha tendéncia a melodies instrumentals i a tons aguts, perd no es
repeteix cap so que es pogués considerar un sonotip. Per tant, aixo podria fer perdre
consistencia a la marca i dificultar el seu reconeixement immediat en veure els

anuncis.

Dins de la botiga, pero, el genere musical que més sona és el pop comercial i el tecno
suau, normalment amb un ritme mig o mig-alt i un volum mitja-alt també. No obstant,
el fil musical no canvia depenent de la quantitat de gent que hi ha a la botiga o del dia

de la setmana que sigui.

El tret més diferencial de la botiga podria ser la seva peculiar olor, es tracta d’'un aroma
suau d’'una naturalesa dolga. Segons van expressar les treballadores, aquesta olor
també I'administren amb un esprai per tots llocs, tant a la botiga com als emprovadors.
[, relacionat amb les olors, també es venen perfums, tot i que el cataleg és menor a la

botiga de La Maquinista.

De les textures, és a dir, el que englobaria el marqueting tactil, els materials de les
parets son variats. A la botiga de Glories hi havia més diversitat, aixo pot ser degut a
la seva localitzacié i a la seva mida. En general, no es fa un gran us d’aquest sentit, ja
gue les etiquetes son de carto i les bosses de paper o tela. Tampoc compten amb una
pantalla d’enquesta de satisfaccid perque que els clients puguin donar aquesta

informaci6é abans de marxar.

Per tant, a manera de resum, els punts més importants extrets de la botiga Stradivarius

son els seguents:
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Taula 2: Punts més importants de les botigues d'Stradivarius. Font: Elaboraci6 propia.

Sentit

Aspectes a destacar

Vista

Molta lluminositat calida

Colors pastels i clars

Cartelleria exterior il-luminada
Tires LED dins les botigues
Logotip il-luminat a sobre del taulell
Altures dels expositors massa altes
Mateixes etiquetes

Bosses amb colors no corporatius

Oida

Preséncia de musica

Ritme mitja

El volum depén de la botiga
Es un fil musical

No tenen sonotip

Olfacte

Tenen odotip
Olor dolca
Intensitat moderada

Tacte

Textures combinades
Carté rugos en algunes etiquetes
No tenen pantalla tactil amb enquesta de satisfaccio

Gust

Res a destacar

Per altim, amb aquesta observacio participant, s’ha pogut comprovar que no es dona

la mateixa importancia a tots els sentits a I’hora de condicionar una botiga. De fet, si

s’elaborés una escala de posicions segons la importancia que té cada sentit a les

botigues d’Stradivarius, quedaria de la segient manera:

Taula 3: Importancia donada a cada sentit a les botigues de Stradivarius. Font: Elaboracié

propia.
Posicio Sentit
Primera (més important) Vista
Segona (important) Olfacte
Tercera (mig) Oida
Quarta (poc important) Tacte
Cinquena (gens important) Gust
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4.1.2 Zara
4.1.2.1 Descripcio i context de la marca

Zara €s una cadena de moda espanyola que pertany al grup Inditex. La seva filosofia
consisteix a situar al client al centre de les decisions, per tenir en compte les seves
preferencies i oferir la seva roba a preus assequibles (Inditex, s.d.-a). El seu
posicionament es basa, per tant, en ser una marca amb estil propi pero, al mateix

temps, amb costos accessibles per a la majoria de gent (Tentulogo, 2021).

Actualment, es considera la marca principal del grup Inditex i €s la botiga minorista de
roba més gran del moén, ja que compta amb més de 2200 botigues, 280 de les quals

son en territori espanyol (Orus, 2021).

Es va fer popular per crear productes similars als que es consideraven d’alta gamma,
pero amb preus baixos, €s per aix0 que va tenir un gran exit i va comencar a expandir-
se. Avui dia, no només tenen botigues de roba femenina, siné que també tenen de
roba masculina, seccio de nens i nenes (Zara Kids) i uns altres establiments amb

decoracio per la llar (Zara Home) (Tentulogo, 2021).

Les dues botigues Zara analitzades es troben al centre comercial Westfield Glories
(Avinguda Diagonal, 208, 08018 Barcelona) i a Westfield La Maquinista (Passeig
Potosi, 2, 08030 Barcelona).

41.2.2 Analiside lamarca

Per realitzar I'observacio participant de les botigues de Zara esmentades anteriorment,
també s’ha fet una analisi de I'establiment, tant dels aspectes exteriors com interiors.
La informacid s’ha analitzat seguint els mateixos criteris, categories d’analisi,

classificacio i codi de colors que a la secci6 4.1.1.

Aixi doncs, els resultats obtinguts han estat els segients (Taula 4):
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Taula 4: Analisi botigues de Zara. Font: Elaboracio propia.

MKT VISUAL Zara La Maquinista Zara Glories Coincidencia
Lluminositat del color Fosc Fosc
Temperatura del color Freda Freda

Color de la
facana de
I’establiment

Tonalitat (fosc/clar)

Colors foscos combinats amb colors
clars

Colors foscos combinats amb colors
clars

Gamma de colors

Blanc i negre

Blanc i negre

Color a l’interior
de I’establiment

: Linies molt gruixudes, marcades i . . .
Observacions 9 Exterior de vidre fosc efecte mirall
fosques
Lluminositat del color Fosc Fosc

Temperatura

Calida en els beixos i fredes en els
grisos

Calida en els beixos i fredes en els
grisos

Tonalitat (fosc/clar)

Part superior clara i part inferior fosca

Part superior i inferior clara, en
contrast amb els penjadors foscos

Gamma de colors

Beix groguenc, gris clar, gris fosc, negre

Beix groguenc, gris clar, gris fosc,
negre

Textures

Reixeta, vidre, fusta fosca, ferro, guix

Vidre, fusta fosca, ferro, guix, mirall

Observacions

II-luminacio6 de
I’exterior de
I’establiment

Cartell exterior il-luminat

Si, molt suau, és un cartell amb el logo

No, és un cartell sense llum.

Temperatura de la llum
del cartell

Freda, llum blanca

Altres focus de llum a la
facana

No

No

Observacions
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II-luminaci6 de
Pinterior de
I’establiment

Temperatura de la llum

Calida a I'establiment, freda als estants.

Calida a l'establiment, calida als
estants, panells lluminosos darrere
dels miralls amb llum calida

Abséncia/preséncia de
focus de llum a diferents
zones

« Repartiment homogeni a la botiga

e Estants tenen LED a la part
superior interior

e Taulell logotip il-luminat amb llum

e Repartiment homogeni a la
botiga

o Estants tenen LED a la part
superior interior

blanca
Productes enaltits amb
. No No
llum diferent
Intensi la llum
S e 8 m & Moderada Moderada

I'establiment

Observacions

Tenen una pantalla darrere el taulell on
surten imatges de campanya.

També tenen un marcador de
temperatura i hora en llum vermella

Tenen una pantalla darrere el taulell
on surten imatges de campanya.

Disposicio a

Com estan repatrtits els
productes segons
I'espai

Dues estances (Home, dona i nens)
« Davant: Roba de carrer

« Centre: Roba formal

« Darrere: Rebaixes

Dues plantes (Dona, home i nens)
o Davant: Roba nova col-leccio
e Centre: Roba nova col-leccio
o Darrere: Rebaixes

o Diferents altures, s'utilitza la part

o Diferents altures, s'utilitza la

Pinterior de e mes baixa per les sabates part més baixa per les sabates
I'establiment » Res esta massa alt per no arribar- | « Res esta massa alt per a no
hi arribar-hi
Mobiliari pels clients No No
Observacions La disposici6 canvia en temporada de | La disposicié canvia en temporada
rebaixes* de rebaixes*
T ——— Esta compost per miralls i maniquins | Esta compost per penjadors de roba
Aparador amb la roba i els maniquins

Il-luminacié

Focus de llum calida superiors

Focus de llum calida inferiors
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Grisos (clars i foscos) + els colors de la

Grisos (clars i foscos) + els colors de

Colors

roba la roba
Textures Roba, miralls i vidre Roba i vidre

L’aparador el munta una empresa | L’aparador el munta una empresa
Observacions externa tot i que la botiga també | externa tot i que la botiga també

participa a vegades*

participa a vegades*

Cartells d’oferta

Si, blanc i lletra vermella

Si, blanc i lletra vermella

Cartells de nova , .
col-leccié No, son cartells amb els preus No, son cartells amb els preus
Cartelleria dins
’establiment Colors Vermell, negre i blanc Vermell, negre i blanc
Tenen llum No No
Observacions S -
Com s6n De carto rectangulars amb el logotip de | De cart6 rectangulars amb el logotip
la botiga en negre de la botiga en gris
Diferents — segons  la Sempre és la mateixa Sempre és la mateixa
Etiquetes col-leccié i P
Colors Blanc i negre Blanc i gris
Observacions Son etiquetes rectangulars Son etiquetes rectangulars
Les normals son rectangulars de | Les normals sén rectangulars de
Descripcio diferents mides. També tenen de tela | diferents mides. També tenen de
amb un cost més elevat tela amb un cost més elevat
o Paper: Marrons i blanques o Paper: Marrons i blanques
Bosses C0|0I’S i . . i . g
e Tela: Grises, blanques i negres o Tela: Grises, blanques i negres
Logotip En ambdoés casos si En ambdoés casos si

Observacions

La de tela va acompanyada del copy
“Join life”

La de tela va acompanyada del copy
“Join life”

51




MKT AUDITIU Zara La Maquinista Zara Glories Coincidencia
Algun noti |
gu . sonotip  als NG

anuncis

Descripcio La mdsica que solen usar és instrumental amb violi o instrumental tecno
Sonotip Tons Aguts

Melodia Instrumental, amb violi o tecno

Que transmet Dinamisme, elegancia, gracilitat, dramatisme, teatralitat

Volum Moderat

Preséncia de musica Si Si

Genere Pop alegre, soul Pop alegre, soul, indie
Musica a Ritme Mig- Alt Mig- Alt
I’establiment - -

Volum Baix Baix

. Si (és un fil, perdo canvia depenent | Si (és un fil, pero canvia depenent
Variacions ( b P ( P P

MKT OLFACTIU

I'época de I'any)*

Zara La Maquinista

'época de l'any)*
Zara Glories

Coincidencia

Olor dins
I’establiment

Fort/suau

Naturalesa de I'aroma

Perfums ala
botiga

intensa, colors més vius. També

Producte a la venda Si, més de 30 Si, més de 30
, . . Inspirades en ciutats, florals,
Com son els aromes Inspirades en ciutats, florals, elegants
elegants
Intensitat Moderada Moderada
Varien segons la col-leccid, si I'olor és | Varien segons la col-leccio, si I'olor
Envas més dolga hi ha colors pastels, siés més | és més dolca hi ha colors pastels, si

és més intensa, colors més vius.
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alternen envasos més minimalistes amb
altres recarregats

També alternen envasos més
minimalistes amb altres recarregats

Observacions

MKT GUSTATIU

Hi ha una gran varietat. Alguns venen en
la versio petita i gran

Zara La Maquinista

Hi ha una gran varietat. No hi ha la
versio petita de cap

Zara Glories

Coincidencia

Esdeveniments amb consumicions

MKT TACTIL

No aplica

Zara La Maquinista

No aplica

Zara Glories

Coincidéncia

Textures dins

Materials

Vidre, guix, terra rugés, ferro

Vidre, rajola, guix, ferro, mirall

Descripcié del mobiliari
pel client

El terra és claret i de rajola (gris) i el

] H P o , o o
P’establiment El terra és claret i rugds (beix) i el sostre . o
. . . : sostre alterna beix amb linies
Observacions alterna beix amb linies gruixudes negres . )
: gruixudes negres que fan de guies
que fan de guies per les llums
per les llums
_ Material Carto Carto
Etiquetes : — —
Observacions El cordd és negre El cordd és negre
Material Paper i tela Paper i tela
Tenen també una bossa de tela gran per
Bosses . portar mentre fas la compra, després es | No tenen bossa per utilitzar mentre
Observacions g : : .
torna. Es de grans dimensions, beix i | es compra
amb el logotip i les anses negres
Pantalla
d’enquesta de Preséncia de pantalla No No
satisfaccio

*Informacié obtinguda de les declaracions verbals de les treballadores. Abreviatura: MKT, marketing
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4.1.2.3 Interpretacio de resultats

Primerament, destaca que I'exterior i I'organitzacio dels dos establiments és bastant
diferent. En el cas del Zara de La Maquinista, es tracta d’'una botiga més petita que
esta dividida en dues parts amb entrades independents perd connectades a l'interior,
una per la zona de dona i infants i I'altre pels homes. En canvi, a la botiga de Glories,
es pot observar que es tracta d’un establiment molt més gran, ja que compta amb dues
plantes, la de baix per dona i la superior per home i infants. A més, I'exterior també és
molt diferent, mentre que la botiga de La Maquinista té un exterior senzill, amb un
cartell il-luminat molt suau i, en general, poc cridaner, la botiga de Glories té tot
I'exterior de vidre negre que reflecteix la llum, aixi com un cartell que no esta il-luminat,

i uns aparadors i portes molt més vistoses.

L’aparador de les dues botigues tenien diferencies respecte a la composicio, les llums
i els colors. En el cas de La Maquinista, la botiga té un establiment més senzill compost
nomes per maniquins i miralls, pero a Glories tampoc esta gaire més elaborat, ja que
esta format de penjadors de roba i de maniquins. La llum també és diferent perque en
el cas de La Maquinista, tenen focus de llum calida superiors i a Glories son focus de

llum calida inferiors.

Els colors en general, tant exteriorment com interior, si que son iguals, é€s a dir, que
s’utilitza molt el blanc i el negre, acompanyat de tons beix. També s’utilitzen linies
negres gruixudes per delimitar espais 0 marcar zones. No obstant aixo0, la botiga de
Glories era molt més clara que l'altre, ja que tenia els sostres i el terra clar i feia una
sensacio de major amplitud. Les textures si que tenien alguna similitud, pero, potser

per la localitzacié, algunes variaven d’una botiga a l'altre.

A la botiga de Glories, un altre factor pel qual semblava més amplia i acollidora era
per la llum, ja que es podia observar llum calida a tot I'establiment, a diferéncia de
l'altre, que tenia llum freda en alguns punts. En ambddés establiments tenien una

pantalla amb imatges de campanya darrere les caixes del taulell.
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Les altures dels expositors sén moderades, ja que no hi ha res que no es pugui assolir
per estar massa alt. De fet, la part baixa dels estants s’aprofita per a les sabates, pero

destaca que en cap botiga hi havia mobiliari pels clients, tampoc en la zona de calcat.

La cartelleria dins I'establiment és igual en ambdues botigues i les etiquetes canvien
respecte al color del logotip, que a La Maquinista €s negre i a Glories és gris. Les
bosses coincideixen als dos llocs tant en la versio de paper com en la de tela, i tenen
el logotip de Zara, aquests factors s6n importants per tenir coheréncia de marca.

Respecte a la musica, als anuncis que han fet al llarg dels anys, no han utilitzat mai
un sonotip que permetés la identificacié de la marca, siné que han utilitzat musica
instrumental amb violins o instrumental de génere tecno per les campanyes. A
I'establiment, pero, posen musica pop alegre, soul o indie, amb un ritme mitja-alt i un

volum baix. Per tant, es podria afegir un sonotip per ajudar a reforcar la marca.

El marqueting olfactiu només es pot trobar en els perfums i les colonies que ven la
botiga, ja que no dispensen cap aroma a 'establiment. No obstant aixo, les fragancies
gue venen son molt nombroses, meés de trenta perfums diferents, amb olors variades

per tota classe de persones. Tot i no tenir odotip, si que lidonen importancia a I'olfacte.

Respecte a les textures, com s’ha mencionat anteriorment, varien una mica de botiga
en botiga, en algunes es podia trobar el terra rugés i vidre, i en altres rajoles i miralls.
Amb les bosses, hi ha de tela i de paper i al Zara de La Maquinista comptaven amb

bosses de tela per utilitzar dins la botiga.

En definitiva, els punts més importants a tenir en compte per a cada sentit son els

seguents (Taula 5):
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Taula 5: Punts més importants de les botigues de Zara. Font: Elaboraci6 propia.

Sentit Aspectes a destacar

o Exterior fosc

« Temperatura del color fred a I'exterior
e Colors foscos i blanc

« Aparador minimalista

e Temperatura dels llums calids i freds a l'interior
Vista e ll-luminacié homogénia a la botiga

o Pantalla darrera el taulell

o Altures assequibles dels aparadors

« No tenen mobiliari pels clients

e Poca cartelleria

o Mateixes etiquetes

+ Presencia de musica
e Ritme mig-alt

Oida e Volum baix

« Fil musical

« No tenen sonotip

« No tenen odotip

Olfacte « Venen més de 30 perfums

o Etiquetes de cart6
Tacte o Bosses de paperide tela
« No tenen pantalla tactil amb enquesta de satisfaccio

Gust « Res a destacar

Finalment, i com s’ha fet amb Stradivarius, I'ordre d’importancia dels sentits en

aquestes botigues quedaria de la segiient manera (Taula 6):

Taula 6: Importancia de cada sentit a les botigues de Zara. Font: Elaboracio propia.

Posicio Sentit
Primera (més important) Vista
Segona (important) Oida
Tercera (mig) Olfacte
Quarta (poc important) Tacte
Cinquena (gens important) Gust
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4.1.3 Desigual
4.1.3.1 Descripcio i context de la marca

Desigual és una marca de disseny de moda que va néixer a Barcelona. La seva
filosofia d’empresa era crear un univers lliure, auténtic, optimista, desacomplexat i

mediterrani per inspirar al mon (Desigual, s.d.).

Actualment, compten amb oficines a més de quinze paisos, i tenen més de 400
botigues arreu del mén. A més, divideixen els seus productes en sis categories: dona,
home, nens i nenes, esport, accessoris i sabates (Desigual, s.d.).

Pel que fa al posicionament, ha aconseguit diferenciar-se sent una firma provocadora,
sorprenent i diferent. La seva roba evoca optimisme, originalitat i diversio, en definitiva:
libertat. Tots aquests valors es reflecteixen amb uns grafismes i estampats que

s’adapten al public sense por (Globalkam, s.d.).

Esta dirigida a un public jove, independent i dinamic, tot i que els preus que tenen sén

molt menys accessibles a les altres botigues de moda juvenil. (Globalkam, s.d.)

Les botigues que s’analitzaran sén les que es troben al centre comercial Westfield La
Magquinista (Passeig Potosi, 2, 08030 Barcelona) i la botiga de PI. Catalunya (placa
catalunya, 9, 08002 Barcelona).

41.3.2 Analiside lamarca

Per dur a terme l'observacid participant en les botigues de Desigual que s’han
presentat anteriorment, s’han analitzat aspectes exteriors i interiors de I'establiment.
Les categories d’analisi han estat les mateixes que a Stradivarius i Zara per poder

analitzar seguint els mateixos parametres.

Per tant, la informacio recopilada s’exposa dividida segons el sentit i també valorada
segons el grau de coincidencia entre ambdues botigues. La valoracié d’aquesta
similitud també s’ha fet segons el codi de color esmentat anteriorment a Stradivarius i

Zara.

Aixi doncs, la informaci6 obtinguda ha estat la seguent (Taula 7):
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Taula 7: Analisi botigues de Desigual. Font: Elaboracio propia.

MKT VISUAL

Coincidencia

Color de la
facana de
I’establiment

Lluminositat del color

Desigual La Maquinista

Molt lluminds

Desigual PI. Catalunya

Molt lluminds

Temperatura del color

Calids i freds

Calids i freds

Tonalitat (fosc/clar)

Fosc

Clars

Gamma de colors

Negre, verds, roses, vermells, blaus,
grocs...

La facana és blanca amb franges
negres

Observacions

Es tracta d'una fagana amb mandales
de molts colors

La majoria del color ve de linterior
de l'establiment (no tanquen les
portes)

Color a l’interior
de ’establiment

Lluminositat del color

Fosc

Clar

Temperatura

Major tendencia a calids i freda en
alguns colors

Major tendéncia a calids i freda en
alguns colors

Tonalitat (fosc/clar)

Foscs

Clars

Gamma de colors

Blau, vermell, groc, blanc, taronja, beix

Beix, gris, groc, blau, verd

Textures

Fusta, moqueta, rajoles, vidre

Metacrilat, tela, ferro, paper pintat
rugds, maons, pedra, miralls

Observacions

Té el sostre fet d’ampolles blaves i
transparents alternades amb flors
grogues i vermelles

. Hihauna gran varietat de
colors a dins de I'establiment,
perod a la planta superior
predomina el groc

. Té fotografies gegants
decorant les parets

II-luminaci6 de
I’exterior de
I’establiment

Cartell exterior il-luminat

Si

No

Temperatura de la llum del
cartell

Freda, llum blanca
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Altres focus de llum a la

Si, a 'esquerra hi ha una pantalla que
posa imatges de campanya i a la dreta

. . No
facana una silueta del Mickey Mouse feta amb
tires LED verdes
Observacions = -
Temperatura de la llum Calida a I'establiment, freda als estants | Calida
: . Té panells circulars il-luminats
. Darrere el taulell hi ha tres P -
amb llum calida suau al sostre
. . pantalles .
Absencia/preséncia  de . . Té una pantalla gran a
: . Focus de llum homogeni per tot ,
focus de llum a diferents , ) 'entrada.
Zones 'establiment Cartell pels emprovadors
. EstantsambLED als costatsiala | ©~ oo P provack
¢ . il-luminat amb llum calida

II-luminacio de part superior . LED ales parets
Pinterior de Productes enaltits amb | Els productes de les parets estan |
I'establiment llum diferent enaltits amb els LED laterals i superiors

Intensitat de la llum a

Moderada Alta

'establiment

Observacions

Les ampolles del sostre reflecteixen la
llum

Hi ha panells a les parets
il-luminats per darrere amb
llum calida

Tenen un cartell il-luminat per
indicar qué hi ha a cada planta

Disposicio a
Pinterior de
I’establiment

Com estan repartits els
productes segons I'espai

Productes repartits pels laterals i pel
centre de la botiga amb taules pels
jerseis i bosses i mobles per les sabates

Planta baixa roba de dona de
nova col-leccio, planta
superior de dona i home.
Canvien els productes cada
dues setmanes*

Altures dels expositors

Diferents altures, perd no solen posar
productes a la part més baixa (només
algunes sabates)

Diferents altures, perd no solen
posar productes a la part més baixa
(només algunes sabates)
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Mobiliari pels clients

Dos tamborets individuals a la zona de
sabates

Sofas i butaques

Observacions

Tenen un tobogan per baixar de la
planta superior a la inferior

Aparador

Com esta muntat

. La part esquerra té una pantalla
gue promociona la nova col-leccié
amb Disney

. La part dreta té dos maniquins
amb uns expositors pels
complements i un gran Mickey
Mouse amb la silueta de LED
verda

. Alapart esquerra té un
aparador amb la roba i una
figura amb llum LED rosa

. L’entrada serveix d’aparador
amb maniquins i decoraci6
d’un arc de Sant Marti gegant

Focus de Illum superiors i inferiors,

Focus laterals amb llum calida a

II-luminacié silueta del Mickey Mouse amb LED | ,
. . L 'aparador de la dreta
verda i pantalla anunciant la col-leccié
: Negre, verds, roses, vermells,
Negre, groc, rosa, verd i els colors de la :
Colors roba blaus, grocs, grisos, blancs,
taronges, etc.
Vidre, cartd, metacrilat rosa i | Moqueta, cartd, vidre i textura de la
Textures

transparent i textura de la roba

roba

Observacions

Es un aparador molt vistos des de fora.
El munta una empresa interna de
Desigual*

. Es un aparador petit perqué
també s’usa I'entrada per
cridar I'atencio

. El munta una empresa
externa/freelance*

Cartelleria dins
I’establiment

Cartells d’oferta

Si, vermell i blancs

No

Cartells de nova col-lecci6

No

No

Colors

Vermell i negre
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Nomeés el cartell dels emprovadors i

Tenen llum No cartell per indicar els productes de
cada planta
, Tots els productes d’oferta estan No s’ha vist productes que
Observacions : .
marcats amb cartells vermells estiguessin en oferta
De cart6 amb el logotip enaltit amb una
. textura brillant amb una mica de relleu. , .
Com s6n i : De carté amb el logotip en negre
Altres sdn molt acolorides depenent la
col-leccié
. Si, hiha unes que son estandard i altres
Diferents segons la .
, L que combinen amb la roba de la | No
Etiquetes col-leccio L : .
col-leccié amb dissenys més complexos
Blanc i negre I'estandard i les de colors
Colors sén negres, blanques, roses, grogues, | Blanc i negre
vermelles...
: Son etiquetes quadrades amb les vores | SOn etiquetes rectangulars amb les
Observacions : .
arrodonides vores arrodonides
. Rectangulars marrons amb el
Rectangulars marrons amb el logotip en . . .
. . . , logotip en blanc, diferents mides.
Descripcio blanc, diferents mides. Per 'altra banda , ,
. . Per 'altra banda té un estampat de
té un estampat de mig cercle blancs .
mig cercle blancs
Bosses Colors Marrd i blanc Marrd i blanc
Logotip Si Si
o La bossa és diferent per cada
. La bossa és diferent per cada costat, un . ,
Observacions costat, un té l'estampat de mig

MKT AUDITIU

té 'estampat de mig cercle i I'altre és llis

cercle i l'altre és llis

Coincidencia

Sonotip

Algun sonotip als anuncis

Desigual La Maquinista

Desigual PI. Catalunya

No, a I'anunci del 2019 "Forwards is Boring", es fa un intent de compaginar el
so amb la part visual, perd no es repeteix en el futur
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Descripcio Utilitzen masica amb molt beat i amb tambors

Tons Aguts
Melodia Musica instrumental i veu en off, 0 musica amb beat
Queé transmet Dinamisme, excentricitat, ser alternatiu
Volum Moderat
Preséncia de musica Si Si
Geénere Indie, pop, soul Indie, pop, soul
Ritme Mig- Alt Mig
Musica a oy~ Mitia VY
I'establiment olum ja ja-Alt
. Si (ésun fil, pero canvia
. Si (és un fil, pero canvia depenent depenent I'época de 'any)*
Variacions 's ( , E P P . ‘p . )
I'época de I'any) . Sona simultaniament a totes les

botigues Desigual*

MKT OLFACTIU Desigual La Maquinista Desigual PI. Catalunya Coincidéencia
Olor dins Fort/suau - -
Pestabliment Naturalesa de 'aroma - -
Producte a la venda No No

Com son els aromes - -

Intensitat - -

Perfums ala

botiga Envas ) )

Tenien perfums, perd els van
Tenien tres perfums, perd els van | descatalogar*

descatalogar fa poc* Hi ha botigues que si que tenen
aroma*

Observacions

62



MKT GUSTATIU Desigual La Maquinista Desigual PI. Catalunya ‘ Coincidencia

. -~ Si, s’han fet esdeveniments amb
Esdeveniments amb consumicions No N
catering i begudes
MKT TACTIL Desigual La Maquinista Desigual PI. Catalunya ‘ Coincidencia
Materials Fusta, sanefes, moqueta, catifes, | Metacrilat, tela, ferro, paper pintat
filferro, vidre, guix, paper pintat, miralls | rugés, maons, pedra, miralls
Descripci6 I  mobiliari - S
esc. pcio  de obilia Tela i filferro Tela i coto
: pel client
Textures dins . :
, . . Elterra va canviant amb catifes . .
I'establiment . . Hihauna catifa a la zona dels
blaves i taronges alternant amb
. . emprovadors
Observacions rajoles.
. Part del terra de la planta
. Les parets tenen panells de fusta . :
: . superior és de metacrilat groc
blava i taronja
, Carto amb el ressaltat del logotip brillant .
Material . gotip Carto
Etiquetes i amb relleu
Observacions El cordd és negre El cordd és negre
Material Paper Paper
Bosses :
Observacions - -
Pantalla
d’enquesta de Preséencia de pantalla No No
satisfaccio

*Informacié obtinguda de les declaracions verbals dels treballadors. Abreviatura: MKT, marketing.
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4.1.3.3 Interpretacio de resultats

Analitzant i comparant els dos establiments de Desigual, el que més crida I'atencid
son les moltissimes diferencies que hi ha entre les dues botigues. Es poden observar
des de l'exterior, ja que la disposiciéo de La Maquinista és molt diferent de la de PI.
Catalunya. En primer lloc, la primera botiga és molt més petita que la segona, ja que
compta amb una planta, mentre que la del centre de Barcelona té dues plantes, la de
dalt dedicada a dona i home, i la baixa només la nova col-leccié de dona. A més, la
facana també canvia, mentre que a La Maquinista és molt fosca i amb molts colors, la
de Placa Catalunya és blanca amb franges negres i la majoria del color prové de

I'interior, no de I'exterior.

Aquestes diferéncies de color també soén visibles a linterior de I'establiment, ja que a
la botiga més petita, la lluminositat és molt menor que a la botiga de PI. Catalunya,
que és molt clara. Destaca, doncs, aquesta inconsisténcia d’'imatge en ambdds
establiments, ja que si no fos pel cartell, dificultaria esbrinar de quina botiga es tracta.
Respecte als colors de linterior, les dues tenen gran varietat de tonalitats plasmades
de manera diferent. A La Maquinista els colors predominen a les parets, sostre i terra,
mentre que a la de Pl. Catalunya es poden veure també en el mobiliari i en la
decoracié. Destaca que el sostre de la primera botiga esta fet d’'ampolles de vidre, el
gue fa una sensacié més artesanal i un estil més seriés, pero a l'altra botiga és al
contrari, tota I'estética és molt més clara, menys rustica, amb molts colors brillants
com el groc, que apareix a terra i als mobles de gran part de la botiga, donant-li un

aspecte molt més juvenil i divertit.

També a l'interior de I'establiment, es poden veure diferencies respecte a la llum, com
s’ha comentat anteriorment, la botiga de PIl. Catalunya és molt més lluminosa que la
de La Maquinista, a més, en aquesta primera, es podien veure panells amb fotografies

il-luminats des de darrere, aixi com llums circulars amb llum calida i suau al sostre.

Les altures dels expositors son diferents, pero en cap cas dificulta que el client pugui
assolir el producte, a més, la part baixa dels estants no se sol utilitzar, només en
alguns casos per sabates. Pels clients, a la botiga de La Maquinista, hi ha dos

tamborets individuals de ferro a la zona de les sabates, mentre que a plaga Catalunya
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compten amb sofas i butaques molt més confortables. Per Gltim, un element que crida
molt I'atenciéo és que a la botiga de PIl. Catalunya compta amb un tobogan que
connecta la planta superior i inferior perqué el public pugui baixar d’'una manera més

divertida.

Els aparadors també sén molt diferents, ja que a PIl. Catalunya només hi ha un petit
espai habilitat per mostrar la roba, és per aixd que aprofiten I'entrada com a expositor
també, deixant les portes obertes i augmentant, aixi, la visibilitat de la roba des del
carrer. A La Maquinista hi ha un aparador amb la roba i esta il-luminat amb llums LED
fent la forma d’algun element de la col-leccié que en aquell moment estigui disponible,
a l'altra banda, pero, tenen una pantalla amb imatges de la campanya. Per tant, es

tracta d’expositors molt diferents entre si.

La cartelleria a l'interior és molt diferent, ja que la botiga del centre no compta amb
cap senyal d’oferta o nova col-leccio, mentre que la de La Maquinista si que en té. Les
etiquetes s6n semblants, pero les d’aquesta ultima botiga tenen el ressaltat brillant
gue les altres no tenen. A meés, unes sén quadrades i les altres rectangulars, totes

aguestes dissonancies poden restar coheréncia a la marca.

Respecte a la musica, no hi ha un sonotip establert pels anuncis, tot i que hi ha un
spot titulat “Forwards is Boring” que compagina un so amb les lletres del logotip a
mesura que apareixen, no obstant aixo, no es torna a repetir en cap altre anunci. A
l'interior de I'establiment, un treballador va comentar que la musica és sempre la
mateixa i que esta coordinada entre totes les botigues, per tant, si es va a qualsevol
establiment de Desigual, hauria de sonar la mateixa musica simultaniament que a les

altres botigues.

Si ens centrem en el marqueting olfactiu, no es treballa de cap de les maneres, ja que
a l'interior de la botiga no es dispensa cap aroma, tot i que un treballador va expressar
gue pensava que en altres establiments si que s’administrava una olor. A més, tampoc
venen perfums des de fa poc, ja que els van descatalogar, per tant, no s’aprofita tot el

potencial del margueting olfactiu.

El que si que destaca és que, en preguntar pel marqueting gustatiu, el treballador va

explicar que alguna vegada s’havia fet un esdeveniment amb catering i begudes
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especials a la botiga, per tant, en un futur es pot continuar investigant noves maneres

d’incorporar el sentit del gust a les botigues.

Respecte a les textures, en ambdues botigues hi ha moltes de diferents, es tracta d’un
aspecte que si que tenen en compte, ja que es pot trobar vidre, fusta, moqueta, etc.
a la botiga de La Maquinista, i metacrilat, ferro, paper pintat a la de PI. Catalunya. El
gue si que cal remarcar és que, tot i la importancia que les dues botigues li donen a
les textures, sén molt diferents entre si, per tant, semblen estils de decoracio diferents

i no creen unitat en la imatge de marca.

Aixi doncs, els aspectes més importants per a destacar de les botigues de Desigual

son els seguents (Taula 8):

Taula 8: Importancia de cada sentit a les botigues de Desigual. Font: Elaboracié propia

Sentit Aspectes a destacar

« Discordanca entre l'estética

e Colors foscos en una botiga i clars a l'altre

e Tendéncia a la temperatura de la llum calida

e Aparadors molt visuals i amb molts elements

o Decoraci6 de les botigues molt diferents entre elles

Vista o Diferents productes (una amb només roba de dona,
I'altre amb roba d’home també)

« Importancia en la decoracio6 a les col-leccions de roba

e Poca cartelleria

« Mateixes etiquetes

o Bossa estampada per un dels costats

+« Preséncia de musica
« Ritme mitja
e Volum mitja

Oida 2 . . : ..
« Es un fil musical que sona simultaniament a totes les
botigues Desigual
« No tenen sonotip
« No tenen odoti
Olfacte P

« No venen perfums

« Moltes textures
Tacte « Mobiliari pel client
« No tenen pantalla tactil amb enquesta de satisfaccio

Gust « S’ha fet algun esdeveniment amb catering
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A més, com s’ha indicat en les anteriors botigues, si es plasma la importancia de
cadascun dels sentits als establiments de Desigual, quedaria de la segient manera
(Taula 9):

Taula 9: Importancia de cada sentit a les botigues de Desigual. Font: Elaboracié propia.

Posici6 Sentit
Primera (més important) Vista
Segona (important) Tacte
Tercera (mig) Oida
Quarta (poc important) Olfacte
Cingquena (gens important) Gust

4.2 Analisi dels resultats de I’enquesta

L’enquesta es va realitzar durant el mes de marg de 2022 i va comptar amb la
participacié de 103 persones que van respondre a les preguntes a través d’Internet.

Es poden consultar tots els grafics de les respostes obtingudes a annexos.

Dels resultats extrets, es pot extreure que la gran majoria de les persones
enquestades eren dones, concretament un 85% del total, de la resta, un 13% eren
homes i un 2% persones de genere no binari (Figura 3A). Respecte a les edats, la
franja majoritaria va ser de 19-25 anys, seguida de les de 26-30 anys i, posteriorment,
de 31-40 anys (Figura 3B).

Génere 51 Edat
No binari G;nys
2% ° 15-18anys
3% -
41-50 anys o 15-18 anys
Home 5%
0,
13% Dona 19-25 anys
H 31-40anys 26-30 anys
ome 6%
- 31-40 anys
No binari
26-30anys 41-50anys
Dona 10% 51
19-25anys +o71 anys
85% 70%

Figura 3: (A) Resultats génere i (B) Edat dels enquestats.
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Les seguents preguntes ja entraven en materia, aixi que es va preguntar si coneixien
el terme de neuromarqueting o de marqueting sensorial, i les respostes aconseguides
mostren, com es pot veure a la Figura 4, que la majoria no coneixia cap dels dos
termes (un 54%), seguits de les persones que coneixien els dos (un 35%). Per tant,
es pot deduir que sén termes que solen apareixer junts i, per aquesta rad, és meés

comu conéixer els dos o, per contra, cap.

Termes neuromarqueting/marqueting sensorial

Nomeés conec el
Només conec el marqueting
neuromarqueting sensorial
6%

No en conec cap
Si, conec els dos

. Nomeés conec el neuromarqueting
Si, conecels dos

35% Només conec el marqueting
sensorial

No en conec cap
54%

Figura 4: Resultats termes neuromarqueting i marqueting sensorial.

Relacionat amb els cinc sentits, la seglent pregunta servia per valorar quina
importancia li donaven els enquestats a cadascun dels sentits. Els resultats demostren
gue, per ordre de major a menor importancia, el public els percep de la seguent
manera: El més important és la vista (amb una mitjana de 4,7/5), el segon sentit amb
més rellevancia és l'olfacte (amb una mitjana de 3,8/5), seguit del tacte (amb un 3,5/5),
de l'oida (3,2/5) i, finalment, del gust (2,2/5). Els resultats en detall es poden trobar a
annexos. Per tant, pot sorprendre que I'oida estigui en penultima posicio i darrere del
tacte, pero aixo es pot ser donat perque es concretava que fos la importancia que li

donaven en establiments comercials.

Comencant amb la marca Stradivarius, quasi la totalitat dels enquestats la coneixien

(un 99%), i la relacionaven amb caracteristiques com joventut, frescor o elegancia.
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Molt poques persones pensaven en ella com una marca freda, calida o madura; els
resultats complets es poden consultar a annexos. També se’ls preguntava per 'olor
caracteristica que té les seves botigues i un 78% estava convencut que si que en tenia
olor (Figura 5A), dels quals la majoria pensava que era una olor forta i agradable (un

63% i 78% respectivament), com es pot observar a les Figures 5B i 5C.

A Stradivarius té alguna olor? B L'olor d’Stradivarius és C L'olor d’Stradivarius és
forta o suau? agradable o no agradable?
No ho sé
No agradable
0,
Suau 22%
i A 0,
No Ia 16 Sique laté 37%
Nolaté
No ho sé Forta
63% Agradable
78%
Sique laté
Forta Agradable
Suau No agradable

Figura 5: (A) Olor Stradivarius; (B) Intensitat de I'olor; (C) Percepci6 de l'olor.

Respecte a Zara, el 100% coneixia la marca, i la relacionava amb valors com
elegancia, maduresa, joventut, etc. i poc amb infantilitat o calidesa, els resultats en
detall es troben a annexos. | sorprén que, en preguntar si la marca té alguna olor
especial, un 38% afirmaven que si que la tenia, quan la realitat és que Zara no té

ambientadors propis a les botigues (Figura 6).

Zara té alguna olor?

Siquelaté
38%
Siquelaté
No ho sé
45%

Nolaté
Nohosé

No la té

17%
Figura 6: Olor Zara.

La tercera marca preguntada va ser Desigual, que era coneguda per un 99% dels
enquestats. Aguests, la descrivien com extravagant, original i psicodélica, i no tant

com seriosa, madura o jove (Figura 7).
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Caracteristiques Desigual

Seriosa
Madura
Jove

Lliure
Psicodélica

Caracteristica

Original
Extravagant

0 20 40 60 80
Nombre de respostes

Figura 7: Caracteristiques Desigual.

Un cop ja s’havia preguntat per les marques individuals, es va preguntar quant els
agradaven, en conjunt, aquestes marques i les respostes van ser (de millor valorada
a pitjor): en primer lloc, Zara (amb un 3,8/5), seguida de Stradivarius (que va obtenir
un 3,2/5) i, per ultim i amb gran diferéncia Desigual (amb un 1,7/5). Les respostes es
poden consultar a annexos. Destaca, per tant, el gran salt que de valoracions entre

les botigues d’Inditex i Desigual.

Finalment, i fent referencia al marqueting auditiu, es va preguntar si, en general, la
musica en una botiga de roba era agradable o no, i un 63% dels enquestats va
respondre que depenia del volum, un 12% del genere musical i un 19% que la solen

trobar agradable (Figura 8).

La musica a un establiment et sembla agradable?

Depéndel -
génere musical Si
12% 19%
Si
No No

6%
Depén del volum

Depén del génere
musical

Depéndel volum
63%

Figura 8: Impressions respecte a la musica dins l'establiment.

70



Queda reflectida, doncs, la importancia de la composicié de cancons a I'hora de

preparar un fil musical, aixi com la regulacié del volum per evitar que sigui molest.
4.3 Focus group

Una altra técnica emprada per I'obtencié d’informacioé va ser la realitzacié d’un focus
group que va comptar amb cinc participants d’edats compreses entre els 21 i 22 anys.
Aquest focus group va tenir una duracié d’'una hora i 15 minuts i totes les respostes es
poden consultar a annexos. Els punts més importants que es van extreure son els

seguents:

En primer lloc, en relaci6 amb el tema principal, algunes participants van confondre
els termes de neuromarqueting i marqueting sensorial. A més, se’ls va preguntar per
la importancia que donaven a cadascun dels sentits i totes van coincidir en posar en

primer lloc a la vista i, després, a 'oida.

De la vista, destacava que moltes de les participants no es fixaven en els aparadors
de les botigues i comentaven que, per mirar-los, els caldria un estimul més potent i
original. També consideraven molt rellevant la decoracié que tinguessin i que

estiguessin molt nets.

Respecte al marqueting auditiu, és important que hi hagi musica, ja que si no els
semblaria estrany. També comentaven que si s’incorporen cangons segons I'época
de I'any (Nadal, Sant Valenti...) no els provoca comprar més, pero si que els agrada
'ambient. A més, un altre factor rellevant va ser que en molt casos no es fixaven en la

musica de manera conscient, arribant a no saber si I'establiment en té o no.

Entrant en el marqueting olfactiu, opinaven que era molt important tenir-lo en compte,
pero que també era un aspecte dificil de treballar perqué no tothom té els mateixos
gustos. No obstant, valoraven positivament que les botigues tinguessin olor propia tot
i que no fos un factor determinant a 'hora de la compra. Tampoc trobaven molt
rellevant que es venguessin perfums, ja que si volguessin comprar-se un, no anirien a

una botiga de roba a fer-ho.

En analitzar la botiga d’Stradivarius, totes comentaven que era un establiment que els

feia sentir bé, que tenia colors agradables i que estava ben distribuit. Un factor
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important d’Stradivarius €s la seva olor propia, en aquest cas, algunes opinaven que
era agradable i altres que no, el factor determinant era la intensitat de 'aroma. Dels

colors, totes coincidien en relacionar Stradivarius amb gammes neutres i pastels.

També es va preguntar per Zara, en aquest cas, la relacionaven amb luxe, joventut,
comoditat, etc. També la relacionaven amb el minimalisme, comentat en algun cas
que I'aparador de les botigues els semblava poc interessant. Respecte als colors que
associaven amb la marca, totes van coincidir en blanc i negre, de fet, comentaven que
els tocs de color més vius els aportaven les peces de roba. En general, és una botiga

gue agradava a totes les participants.

Respecte a Desigual, la tercera i ultima botiga analitzada, no era una marca que
utilitzessin, fos per I'estil de roba o pel preu. De fet, no tenien definida una imatge
visual de les botigues i quan intentaven recordar com era l'establiment, moltes
definicions no encaixaven (depenent de quina botiga estiguessin prenent com a
exemple), per tant, van ser uns resultats menys coherents. A cap de les participants
els agradava la botiga Desigual, algunes de les raons van ser que l'interior era massa
fosc, que la roba no els agradava i que el preu era elevat. Tampoc la relacionaven
amb gent jove, sind amb persones més grans i, tot i tenir molts colors, no els agradava

la combinacio de tots ells.

Durant el focus group, van sorgir també altres factors respecte a tots els establiments
en general, alguns d’ells van ser: que la botiga tingués espai per caminar, una
distribucié que no molestés, que no hi hagués un excés de gent, que la llum no fos
molt intensa i que tinguessin emprovadors grans. Per tant, I'espai i distribucio

adquireixen un rol considerable a I'hora de la compra.

També se’ls va demanar que ordenessin les botigues de millor a pitjor seguint diferents
parametres com: estetica, comoditat, professionalitat, confianca, grau de record, meés
volum de compra, més temps a I'establiment. En tots els aspectes va guanyar Zara

amb majoria.

Per acabar, també se’ls va demanar que repartissin 100 punts entre cada sentit,
segons la importancia que li donaven. El que va quedar en primera posicio va ser la

vista, seguida de I'oida, molt a prop de l'olfacte, el tacte i, per ultim, el gust.
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4.4 Conclusions de 'estudi de casos

Un cop analitzada tota la informacié extreta de I'observacio participant, 'enquesta i el

focus group, es poden extreure les seglients conclusions:

En primer lloc, la botiga més consistent en relacié amb la similitud dels elements d’un
establiment i de la resta és Stradivarius, seguida de Zara i, en dltim lloc, Desigual. Es
important de ressaltar perqué permet analitzar quins sén els parametres més
importants a I'hora de crear una imatge solida a la ment del consumidor. Es per aixo
gue el public té una imatge mental similar quan es tracta de les botigues d’Stradivarius,
tal com van expressar a I'enquesta i al focus group, de fet, aguesta conclusié queda
sostinguda per I'observacié participant, ja que els dos locals visitats seguien una

mateixa imatge.

Per altra banda, destaca que la botiga amb la puntuacié més baixa a I'enquesta i al
focus group és Desigual. No obstant, aquest fet és logic quan es compara amb els dos
establiments visitats, ja que les dues eren botigues de Desigual molt diferents, amb
estétiques quasi oposades i amb molt pocs elements comuns. Aquests factors creen
una inconsistencia a la ment del consumidor, aixi com una percepcio més negativa de

la marca Desigual.

Analitzant les variables relacionades amb el marqueting sensorial, la vista és el sentit
millor valorat, pero també és el que més exploten les botigues de roba. Per altra banda,
destaca que l'olfacte és un element potent que evoca records dels establiments, pero

que no molts d’ells utilitzen, per tant, seria un molt bon element a incorporar i potenciar.

En el cas de l'oida, també és un dels sentits més utilitzats a I'hnora d’ambientar un
establiment, no obstant, les tres marques utilitzen fils musicals independentment de
'horai el dia de la setmana i, aquest, podria ser un bon punt per millorar I'afluéncia de

gent i controlar el ritme de compra.

El tacte és un dels sentits que més present esta a les botigues de roba, no obstant, no
es troba desenvolupat a I'establiment, siné al producte que es ven, és a dir, la roba.
Es per aix0 que també seria un aspecte on es podria guanyar més record per part del

public. Algunes idees que van sorgir al focus group van ser la implementacié de
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pantalles per tal de localitzar la roba a la botiga, és a dir, millorar I'experiéncia de
compra. També es va comentar que trobarien interessant textures diferents de les

parets i a terra.

Per altra banda, I'tltim dels sentits, el gust, és un dels que menys s’utilitza. La seva
implementacio podria estar a I'hora de fer esdeveniments a la botiga, pel llangament
de noves col-leccions. En canvi, incorporar-lo com un element més a la botiga, podria
fer sensacié de bruticia, ja que podria resultar en taques a la roba. Ara bé, si es volgués
fer alguna accié relacionada amb el gust, també es podria trobar la manera que
guedés integrat i que fos un aliment o beguda que no evoqués bruticia, per exemple,

donant-lo a la sortida de I'establiment.

Un altre dels factors relacionats amb I'experiéncia de compra de l'usuari, és I'espai a
I'establiment i com de repartits estan els expositors per la botiga. Les participants del
focus group van recalcar molt que necessitaven poder moure’s ampliament per I'espai,

aixi com trobar-se la roba ordenada.

En relacié amb I'exterior de la botiga, també es va comentar que, normalment, no es
fixaven als aparadors i que per fer-ho necessitarien algun estimul potent. En relacié
amb aix0 ultim, es demostra que crear una experiencia innovadora a I'exterior de la
botiga, motivaria a la gent que no és afi a la marca a entrar-hi i, possiblement, propiciar

una primera compra.

En definitiva, tots els elements analitzats han deixat punts febles a totes les marques,
i 'enquesta i focus group també posen de manifest quins elements valora 'usuari per
fer la compra, aixi com qué és el que es percep actualment de cadascuna de les
marques. Es per tota aquesta recerca i conclusions extretes que la marca que
presenta més debilitats és Desigual, i per tant s’ha considerat la més adient per fer el

rebranding.
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5. Rebranding Desigual

Un cop vists els resultats obtinguts a la fase anterior, la marca escollida per fer un
rebranding és Desigual. S’ha aprofitat I'estudi de cas per localitzar els punts febles de
la marca i, d’aquesta manera, poder crear una nova identitat visual, aixi com un pla

d’accions per donar-la a coneixer.
5.1 Justificacié de I’eleccié de marca

Com s’ha esmentat anteriorment, Desigual no compta amb una estética definida i
delimitada en questio d’establiments, ja que a I'observacidé participant s’ha pogut veure
gue les dues botigues analitzades no tenien suficients similituds significatives. A més,
és la marca que menys va agradar a les participants del focus group, que comentaven
gue no se sentien atretes per Desigual. Respecte als resultats de 'enquesta, aquestes
afirmacions van quedar contrastades, ja que va ser la marca amb menys puntuacio i

gue menys els agradava als enquestats.

Per totes aquestes raons, s’ha escollit Desigual com la marca a la qual es fara el
rebranding. Aquest consistira en una nova identitat visual i corporativa, afegint
elements importants per potenciar el marqueting sensorial, tant a la seva comunicacio
com a les botigues. A meés, també s’establira un pla d’accions detallades pel
llancament de la nova identitat de Desigual. No obstant aix0, es mantindra I'esséncia

de la marca, la seva visio i valors, pero intentant aconseguir una experiencia completa.
5.2 Analisi previa

Per tal de poder fer un rebranding on es mantingui 'esséncia de marca, cal fer una

analisi previa dels factors clau per poder entendre el rerefons de Desigual.

5.2.1 Missio, Visi6 i Valors de Desigual

En primer lloc, cal tenir present la missio, visio i valors de Desigual. Entenem com a
missid el motiu o proposit que explica I'existéncia de I'empresa, és a dir, quina és la
seva ra6 de ser (Thompson, 2006). Per altra banda, la visié és el cami que ha de
recorrer 'empresa a llarg termini, en definitiva, el seu rumb (Thompson, 2006).
Finalment, els valors de I'empresa es defineixen com aquelles pautes de

comportament, compartides per tots els que la formen amb I'objectiu d’aconseguir una
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homogeneitat (Martos Calpena, 2009). Un cop definits els conceptes, la missio, visié i

valors de Desigual es detallen a continuacio:

MissiO: Ser una companyia textil que permeti que les persones es puguin vestir
de manera diferent, amb peces de roba que provoquin emocions a preus no
gaire elevats. No es basa en les tendéncies, sin6 que busca tenir un esperit

inconformista i transgressor (Monografias, s.d.).

Visié: Aconseguir ampliar la gamma de productes sense perdre la seva
diferenciacid, aixi com continuar innovant en el disseny i comunicaci6 per tal de

sorprendre el public (Monografias, s.d.).

Valors: Llibertat, autenticitat, optimisme, desacomplexat, mediterrani i

inspirador (Desigual, s.d.).

En aquest cas, tot i que es faci un rebranding, aquests elements s’han de mantenir

sense cap alteracio, ja que es consideren els fonaments de la marca.

5.2.2 Objectius del rebranding

Els objectius principals de comunicacié i de marca que es volen aconseguir amb

aquest rebranding son els seguents:

Crear una experiencia completa multisensorial a les botigues Desigual
Rejovenir la marca

Ser una marca memorable

A més, els objectius secundaris consistirien en:

Millorar el posicionament a la ment del consumidor
Ampliar el target objectiu

Ser un referent d’originalitat i innovacié dins el mén de la moda
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5.2.3 Public objectiu

Un altre aspecte molt important a tenir en compte €s a quin target ens dirigim, és a dir,
qui és el public objectiu de Desigual. En aquest cas, amb el rebranding es vol

aconseguir arribar a:

« Joves de 18-25: Es vol aconseguir impactar a un public jove, perd que puguin
permetre’s econdmicament algunes peces de roba de la marca. També es
valora molt I'estética, aixi que seria un public interessant per donar a conéixer

el rebranding de Desigual.

« Adults de 26-35: La gent compresa en aquesta franja d’edat es podria permetre
els preus i sén persones que busquen roba que els identifiqui i que sigui diferent

de la de la resta de marques.
5.2.4 Mapa de posicionament

Un cop establerts els objectius i el public objectiu, cal definir quin posicionament es
vol aconseguir amb el rebranding de Desigual i, per fer-ho, cal establir dos variables
gue es compararan amb la competéencia establerta anteriorment: Stradivarius i Zara.

En aquest cas, els dos eixos fan referéncia a:

« Joventut: Tal com s’ha exposat anteriorment, un dels objectius és rejovenir la
marca, per tant, una de les variables que cal tenir en compte €s, segons la

percepcio del public, com de jove es relaciona a Desigual.

« Multisensorial: Es busca crear una experiéncia completa en I'ambit sensorial a
les botigues, per tant, segons els elements analitzats anteriorment, s’estableix

guines botigues en tenen més que apel-lin a diferents sentits i quines menys.

Aixi doncs, el mapa de posicionament actual (Figura 9A) i desitjat (Figura 9B) quedaria

de la seglient manera.

77



Joventut Joventut
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-;&tmd‘m:rius (@stradivarius
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Multisensorial Multisensorial

Joupizad

Figura 9: (A) Posicionament actual; (B) Posicionament desitjat.
5.3 Identitat de marca

Un cop feta I'analisi prévia, s’ha fet el nou disseny de la identitat visual de la marca
Desigual. Per dur-ho a terme, s’ha tingut en compte tots els aspectes rellevants vists

en els punts anteriors i els resultats han estat els seguents:
5.3.1 Analisi del logotip anterior

El logotip anterior constava del nom de la marca posat al revés amb efecte mirall
(Figura 10). Aquest disseny concorda amb la marca, ja que €s una forma original de
posar el nom, no obstant aix0, no esta compost de cap element més, i, com és una

marca que reivindica l'originalitat i llibertat, pot semblar massa minimalista.

Ipupi2ad

Figura 10: Logotip original actualment utilitzat per la marca Desigual.

La tipografia emprada és de pal sec, amb la primera lletra en majuscula i la resta en
minuscula. L’estil de tipografia encaixa bé amb la marca, tot i que continua sent massa

tradicional i no té cap element, a part del punt final, que destaqui per sobre la resta.
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A més, cal destacar que quan s’ha plasmat el logotip en diferents suports, per exemple
a les bosses o etiquetes, no es diferencien del que es podria trobar a altres botigues
com les analitzades anteriorment (Stradivarius i Zara), fent que costi més de

posicionar a la ment del consumidor.
5.3.2 Justificacio del nou logotip

El nou logotip proposat en aquest treball (Figura 11) suposa un gran canvi respecte a

{11
|

I'original. En el nou, el focus d’atencié recau sobre la “iI” de la paraula Desigual, donant-

li una volta fent que estigui inclinada i amb dos punts, en comptes d’un. Aquest disseny
busca donar importancia al nom de la botiga, aixi com transmetre els valors de
Desigual des d’'un punt de vista jove i divertit. La combinacié de colors podria ser

utilitzada de diferents maneres, tal com es mostra a la Figura 12.

DESIGUAL

Figura 11: Logotip nou de Desigual, amb els colors corporatius i en blanc i negre.

] 3[cV\ DESIGUAL
DESIGUAL DESIGUAL

Figura 12: Combinacions del logotip amb colors corporatius Desigual.

Aquesta lletra diferent permet, a més, crear la versié reduida del logotip, que permet

adaptar-lo a més suports i €s un element util per condensar tota la informacio de marca
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en una sola forma (Figura 13), i també s’adaptaria segons els colors corporatius
(Figura 14).

Figura 13: Logotips en versi6 reduida.

]

I 1

Figura 14: Combinacions del logotip reduit amb colors corporatius.
5.3.2.1 Paletadecolors

La paleta de colors escollida consta d’un color rosat, un de groc, blanc i negre
(Figura 15). El primer de tot, el rosat, s’ha escollit per donar-li frescor i joventut a la
marca, €s a dir, per aconseguir apel-lar a un public més jove que s’atreveix amb
aquests colors més vius. A més, al focus group realitzat, es comentava que
relacionaven la marca amb colors apagats i poc brillants, per tant, aquest rosat
acompanyat del groc aconsegueixen cridar I'atencid, transmetre alegria, optimisme i
llibertat.

Per altra banda, el groc també ha seguit la mateixa justificacié que el rosat, s’ha buscat
un color que, juntament amb l'altre, fessin una combinacié potent i que aconseguis

captar les mirades, aixi com fer una complementacié esteticament agradable.
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Finalment, el blanc i negre aporten la serietat que pot requerir la marca en alguns
moments, serveixen també per tenir una alternativa neutra a I'hora d’utilitzar els altres

colors en segons quins contexts que puguin requerir d’'una mica de més sobrietat.

#000000 #FCDF65

#FFFFFF #F78484

Figura 15: Paleta de colors escollida per Desigual.
5.3.2.2 Tipografia

Respecte a la tipografia, s’ha volgut mantenir el pal sec, pero s’ha optat per utilitzar
les majuscules, ja que, esteticament posen el focus a tota la paraula i, a la vegada,

“yn

permet que destaqui la “I” inclinada. La tipografia emprada en aquesta proposta de

logotip ha estat la Myriad Pro (Figura 16).

Tipografia Myriad Pro

ABCDEFGHILIJKLMNNOPQR,ST,UVWXY,Z
a,b,c,d e f g hijklmnfopaqrstuv,wXy,z
0,1,2,3,4,5,6,7,8,9

Figura 16: Tipografia Myriad Pro.
5.3.3 Aplicacions

Un cop exposada i justificada tota la nova identitat visual de Desigual, s’ha
d'implementar en els elements de la botiga. Aquesta incorporacié del nou logotip,

colors i disseny tindra les seguents aplicacions:

« Retol: Es canviara el logotip antic de la facana per posar el nou. El nou logotip
sera un rétol lluminds en color blanc o negre, depenent del color de la facana;

si és de colors clars, tindra el logotip en negre i si €s al contrari, tindra el logotip
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en blanc (Figura 17). En el cas del logotip fosc, la llum estaria situada entre la
lletra i la facana, il-luminant-les des de darrere.

DESIGUAL

Figura 17: Proposta de rétol de Desigual a una facana fosca. Disseny propi.

També es podra incorporar la versio reduida del logotip en rétols més petits, en
aquest cas, es podra escollir entre la versio amb els nous colors corporatius
(Figura 18A) i la versio en blanc i negre (Figura 18B), dependra d’on estigui

situada la botiga i si hi ha requisits pels elements exteriors.

DESIGUAL

i ‘.
: r

Figura 18: (A) Rétol amb colors corporatius; (B) Rétol en blanc i negre. Dissenys

propis.

Etiquetes: La nova identitat visual també es pot veure plasmada a les etiquetes,
en aquest cas, s'utilitzaran els nous colors corporatius. A meés, també
s’aprofitara per afegir textura que posi en relleu les lletres de Desigual, per
apel-lar també al sentit del tacte. La forma de I'etiqueta t¢ com a objectiu

diferenciar-se de totes les altres botigues que tenen formes quadrades,
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rectangulars o rodones, en aquesta, pero, és la silueta de la D de Desigual
(Figura 19).

15 51 POLYNESIA
73T2EQ1/1000
XS S M L XX

XL

DESIGUAL

JNMEf

&
1
£3
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Figura 19: Proposta d’etiquetes de Desigual amb els colors corporatius. Disseny propi.

Bosses: Per les bosses s’ha utilitzat un disseny on predominés el nom de la
marca i els colors, com que es tracta de Desigual, les paraules no sén iguals
entre si, sind que canvien en el color, alternant els corporatius tant a la part
frontal (Figura 20A) com al revers (Figura 20B). També s’ha buscat que sigui
coherent amb les etiquetes (Figura 19), tenint la mateixa essencia de
composicio, perd amb petits canvis per donar dinamisme. A més, s’ha integrat
el color groc per l'interior de la bossa, aixi com el rosat pels laterals i la base.
Respecte al tacte, es tractara de cartd engomat i el logotip central estara enaltit
en relleu. L’objectiu d’'aquestes bosses és diferenciar-se de la resta de botigues,
tal com s’ha vist a I'analisi totes tenien una base marro, per tant, s’han dissenyat

perque siguin acolorides pero estétiques.
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DESIGUAL DESIGUA

DESIGUA .
DES. GUAL
DESIGUAL
GUAL DESIGUAL

DESIGUAL DESIGUA
DE. iGUAL DESj!

DESIGUAL

\L DESIGUAL DESIGUA
DESIGUAL DE

DES{GUAL
DES/GUAL

DESIGUAL DESIGUAL
GUAL DESIGUAL DESIGUAL

DESIGUAL DESIGUAL DE
DESIGUAL DESIGUAL DESIGUA
DESGUAL DESIGUAL DE}
DESIGUAL DESIGUAL DESIGUA]
DESIGUAL DESIGUAL DE]
_DESIGUAL DESIGUAL DESIGUASS

T

Figura 20: (A) Frontal de la bossa; (B) Revers de la bossa. Disseny propi.

També s’incorporaran com a novetat les bosses de tela, que estaran
disponibles a totes les botigues per aquelles persones que prefereixin comprar-
ne d’aquest material en comptes de les de paper. Per fer-les, s’ha volgut optar
per un estampat diferent a cada banda (Figura 21), perque la persona pugui
escollir quin vestir i també per aportar-li els valors de marca, sobretot la diversié
i la joventut. Els colors de la bossa sén el rosat i groc corporatius, inclou el
logotip de la botiga en blanc i juga amb un estampat, també amb el nom de la
botiga, perd d’'una manera diferent de les bosses i etiquetes, tot i que igualment
complementaria.

DESIGUAL DESIGUAL

Figura 21: Proposta de bossa de tela, part frontal i revers. Disseny propi.
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o Xarxes socials: En els perfils de xarxes, s’incorporaran tots els colors
corporatius, aixi com les diferents combinacions que tenen, d’aquesta manera,
guedara una imatge cohesionada i coherent amb la marca. El perfil d’'Instagram

guedaria tal com es pot veure a la Figura 22.

staram. A YV @ @ O

desiqual & ---

Enviar mensaje Seguir
Desigual

100% Desigual since 1984.
desigual.com

i

NewIn  Mr.Clacroix Top Produ.. Openings Notthesa.. Asseenin.. J.Harti

310

Figura 22: Proposta de perfil d’Instagram. Disseny propi.

En conclusio, el que es busca amb totes les peces on queda reflectida la identitat
corporativa de la botiga és que cadascuna tingui la seva essencia i disseny, pero que
totes tinguin coherencia i un estil similar entre si. També es vol transmetre els valors

de Desigual d’'una manera més jove i propera al public objectiu.

5.4 Pla d’accions

Per aconseguir el rebranding complet de Desigual, també s’ha plantejat un pla
d’accions per incorporar la nova identitat visual, aixi com un esdeveniment per donar-

ho a coneixer i, també, elements que quedaran permanents a la botiga. L’objectiu és
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crear una experiencia multisensorial a les botigues de Desigual. A continuacio es

detallen les accions proposades categoritzades segons el sentit que més potencien:
5.4.1 Vista

Amb relacio a la vista, el principal canvi implementat sera la nova identitat visual, que
guedara plasmada a tot el material corporatiu de la botiga (retol, bosses, etiquetes...)
i també al disseny interior de I'establiment. En aquest cas, s'utilitzaran colors més
brillants, inclosos els corporatius, per crear una sensacié més lluminosa a la botiga.
També es comprovara que a tots establiments hi hagi espai suficient per poder
caminar ampliament per la botiga, és a dir, cuidar molt la distribuci6é dels productes.
Respecte a la il-luminacid, es mantindra les tonalitats calides als llums, aixi com al

rétol exterior de I'establiment.

Un altre aspecte que es va detectar al focus group va ser que els aparadors no
cridaven I'atenciod. Es per aixo que I'accié que es dura a terme sera que, cada vegada
gue es canvii la col-leccié de roba, un pintor o pintora fara un mural a I'aparador en
directe, de manera que sigui un espectacle artistic en viu. Amb aquesta iniciativa, es
podran complir tres objectius: el primer de tots, demostrar que Desigual €s una marca
de dissenyador que aposta per I'art en totes les seves formes, aixi com transmetre els
valors d’originalitat i llibertat creativa; en segon lloc, s’assegurara que una gran part
del public decideixi parar-se a mirar el procés i, potser, gravar-ho i pujar-ho a les
xarxes, el que aportaria publicity; per ultim, també permetria diferenciar-se de la resta
de marques que utilitzen els aparadors simplement com a expositors, i no com a

suports per arribar més enlla de cara al public.

Relacionada amb aquesta diferenciacio, una altra accié que es planteja és la
decoracié dels emprovadors. Ja que Desigual aposta per la no monotonia i per no ser
iguals a la resta, cada emprovador estara decorat d’'una manera diferent, per crear
diferents ambients. L’objectiu d’aquesta accio és no oblidar I'experiéncia de compra al
complet i, aixd, inclou el moment d’emprovar-se la roba. Per tant, permet al client que
cada vegada que vagi a comprar possiblement li toqui entrar a un emprovador diferent

dels que ja ha estat. Amb aquesta iniciativa també s’aconsegueix que més gent vulgui
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emprovar-se la roba i, per aquesta rad, és més facil que es finalitzi el procés de

compra.
5.4.2 Olfacte

L’olfacte, com s’ha vist anteriorment, €s un sentit molt important per a la memorabilitat.
Es per aixd que es plantejara la creacié d’un odotip per totes les botigues Desigual i
aquest aroma sera suau i fresc, no tindra traces dolces. Amb aixo s’aconseguira una
immersié més completa del client, que relacionara aquesta olor amb la marca. No
obstant aix0, no pot ser un aroma massa fort, ja que com es va veure en I'enquesta i
el focus group, pot crear malestar i rebuig per algunes persones. Per tant, sera subtil,
i per diferenciar-se de les botigues com Stradivarius que aposten per olors més dolces,
aquesta sera fresca, que recordi a la sensacido de nou, net i amb personalitat, en

definitiva, que transmeti el valor de llibertat.

Per altra banda, una altra accié que es dura a terme sera la incorporacioé de perfums
al cataleg de productes, és a dir, que es puguin comprar colonies i perfums a les
botigues. Tanmateix, no sera una gran varietat, siné que es planteja la creacio de tres
aromes que no siguin iguals al de la botiga, pero que si que transmetin els mateixos
valors. El tipus d’olor que es podrien fer son: un perfum amb un aroma floral, un de

caracter citric, i I'tltim amb aromes fresques.

El flasco tindria la forma de la D de Desigual, tal com es pot veure a la proposta de la
Figura 23, i tindria el vidre dels colors corporatius. A més, també tindria un
polvoritzador que cal prémer al seu extrem perque la fragancia surti, aquest

mecanisme permet fer I'experiéncia més tactil.
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Figura 23: Proposta de flasc6 dels perfums. Disseny propi.

L’envas on es vendrien (Figura 24) seria de carté engomat i tindria dues pestanyes a
I'hora d’obrir-lo, per fer una sensacié més tactil, aixi com el vellut groc o rosa que

dependra de la fragancia escollida i que es trobara a dins de la capsa.

VLAL DESIGUAL DESIGUAL _DE.S/K”A
/ DESIGUAL DESIGUAL DESIGUAL D

/4L DES/GUAL DESIGUAL DESIGUA
DESIGUAL DESIGUAL DESIGUALD
VAL DESIGUAL DESIGUAL DESIGUA!
DESIGUAL DESIGUAL DESIGUAL D/
VAL DESIGUAL DESIGUAL DESIGUA
ESIGUAL DESIGUAL DESIGUAL L

VAL DESIGUAL DESIGUAL DESIGUA
DESIGUAL DESIGUAL DESIGUAL L

DESIGUAL DESIGUAL DESIGUS
SIGUAL DESIGUAL DESIGUAL L

1181 PECIAIING AECIFIIAL PECI IIA

Figura 24: Proposta de capsa dels perfums. Disseny propi.

Una altra acci6 que es dura a terme, en relacié amb el sentit de l'olfacte, és la creacid
d’espelmes perfumades (Figura 25). Tal com es va veure al focus group el public no
vol olorar com una botiga, per aixo es plantejava anteriorment la creacio de perfums
amb aromes diferents de I'odotip, perd I'olor de casa pot ser un ambit sense explorar
encara. Per aixo es fara una col-leccio de tres espelmes amb aromes diferents, sent
una de les olors l'odotip de la botiga. D’aquesta manera, s’aconseguira portar

I'experiéncia Desigual fins a casa i, aixi, allargar el contacte de la marca més enlla de
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la botiga fisica. Aquestes espelmes seran de vidre i tindran una etiqueta envoltant-les
amb el logotip i els colors corporatius, cadascuna de les espelmes tindra un color:

rosa, groc i blanc.

DESIGUALDES/GUAL DESIGUALDESIGUALD.
GUALDES/GUALDESIGUALDESIGUALDESIG
DES/GUALDESIGUAL DES/GUALDESIGUALD.
GUAL i

GUAL SIC
DESEGUALDESKIIALW?WALD
GUAL DESIGUALDESIGUAL DES/GUALDESIG
DESIGUALDESIGUAL DES/GUALDESIGUALD

J
S ——

Figura 25: Proposta de disseny d’espelmes Desigual i frontal de la capsa. Disseny propi.

La capsa on es vendran sera de carté engomat amb el logotip i el text “Home
Fragances” en relleu. A la part superior es pot veure el logotip reduit amb cadascun
dels colors corporatius amb diferents combinacions (Figura 26). Amb el disseny de les
espelmes i la capsa es busca aconseguir un disseny uUnic per aquest producte, pero

gue continui sent coherent amb els altres (etiquetes, perfum...).

Figura 26: Proposta de disseny de les capses de les espelmes Desigual en vista zenital.

Disseny propi.
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5.4.3 Oida

L’oida és un dels sentits més importants, aixi que, per aprofitar-lo es proposa crear un
sonotip perqué es pugui utilitzar als spots, aixi com a les xarxes socials i a tota mena
de comunicacioé que inclogui so. La incorporacio del sonotip permet a I'espectador

entendre de seguida de quina marca es tracta, en aquest cas Desigual.

Per compondre-ho s’ha fet servir 'escala de Do major, en concret, les notes Do, Mi i
Sol, afegint-li una quarta nota, que és la sisena de I'escala, per crear una composicio
gue segueixi una progressio habitual perd amb una variacio proporcionada per la nota
La. En resum, la melodia que se sent respon a: Mi La Sol Do, tocant aquesta Ultima
nota en una octava superior a la resta per donar-li aguest toc desigual que encaixa
amb la marca.

En el cas del timbre, s’ha emprat el so d’'una kalimba, un instrument d’origen africa.
Amb la melodia escollida, s’ha tractat de transmetre els valors de la marca, fent que

sigui divertida i jove pero també elegant, ja que es tracta d’'una marca de dissenyador.

El sonotip anira acompanyat del logotip, que apareixera al ritme de I'aparicié de les
notes. Es pot consultar el resultat final clicant al seguent enllag, que dirigeix a la
plataforma Youtube (https://bit.ly/3PNieTu).

Per altra banda, el fil musical de les botigues es mantindra i continuara sonant
simultaniament a totes les botiges, pero tindra una petita diferéncia: s’haura
d’actualitzar trimestralment i variara segons els dies de la setmana. D’aquesta manera,
la muasica pot adequar-se a l'estaciéo de I'any i a les festivitats que hi hagi pero
mantenint una coherencia amb la marca. A més, també sera diferent segons si es
tracta de dies laborables o festius. La raé d’aquesta variacioé és adequar-se als ritmes
de compra dels consumidors, normalment els caps de setmana és quan meés gent
compra, per tant, una muasica més animada permetra que s’adaptin al nou ritme i
afavorira el flux de clients. Per I'altre cantd, els dies laborables no hi ha tants clients,

per aixo una musica més relaxada propiciara que passin més temps a la botiga.

Una altra accié que es dura a terme és la creacié d’una playlist de Desigual a Spotify,

on es puguin trobar cangons que segueixin amb l'estetica i valors de la marca.
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D’aquesta manera, i tal com passava amb les espelmes, s’aconseguira portar
I'experiéncia de marca fora de la botiga i incorporar-la al dia a dia (Figura 27). En un
futur, es podria explorar la possibilitat de fer-la participativa mitjancant enquestes a les
xarxes socials o altres mecanismes, perqué la gent pugui proposar cancons que els

recorden a la marca i aixi tenir 'oportunitat d'incorporar-les a la playlist.

Plot Twist by
DESIGUAL

SEGUIR

476.121 FOLLOWER - POR SPOTIFY

REPRODUCIR

Figura 27: Proposta de playlist de Desigual a Spotify.

5.4.4 Tacte

Respecte al sentit del tacte, moltes de les accions proposades estan incloses en una
més gran i, per tant, s’han explicat anteriorment. Algunes d’elles sén la incorporacio
de relleu en alguns materials corporatius com ara a les etiquetes, que tindran les lletres
grogues i el nom de la marca en relleu, aixi com a les bosses que seran de cartd
engomat i tindran el logotip en relleu també. Un altre lloc on s’ha incorporat elements
pel marqueting tactil €és en la creacio de bosses de tela, aixi com al perfum que té un
dispensador que cal prémer perqueé surti la fragancia i a la capsa on es ven que també
s’ha incorporat el carté engomat com a principal material i el vellut a linterior.
Finalment, també hi haura carté engomat i el logotip ressaltat en relleu a la capsa de

les espelmes i, aquestes, seran de vidre.

Per altra banda, una altra acci6 que es dura a terme sera la incorporacié d’'una pantalla
tactil que permetra trobar la peca de roba que s’estigui buscant i localitzar-la a la

botiga. D’aquesta manera, es cuidara molt més I'experiéncia de compra del client fent
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gue resulti més comoda. Aquestes pantalles es trobaran a l'inici de la botiga, en un
dels costats, de manera que no s’interposi al mig dels espais per caminar, pero que

sigui facil de localitzar en cas de voler-la utilitzar.

També s’instal-lara una altra pantalla, en aquest cas més petita, just a la sortida de la
botiga amb una enquesta de satisfaccié on el client haura de marcar si la seva
experiéncia ha estat no satisfactoria, satisfactoria, bastant satisfactoria o molt
satisfactoria. Aquest sistema ajudara a la marca a tenir un registre i control de com
estan funcionant les botigues i, aixi, rectificar qualsevol cosa que no s’estigui fent de

manera optima.

Per acabar, en relacié amb la comoditat dels clients, a cada botiga s’assegurara que
hi hagi mobiliari destinat a les persones que vagin a les botigues. Aquests podran ser
butaques, sofas o cadires, segons el que s’adapti millor a I'espai. No obstant aixo, tots

els mobles seran comodes i de teles i textures agradables.
5.4.5 Gust

L’ultim dels sentits és el gust i en aquest cas no hi haura gaires accions plantejades
per apel-lar a aquest sentit. Les raons per les quals no s’'incorporaran massa elements
amb relacio a ell és perque, primerament, el sector téxtil no dona espai a idear accions

gustatives, ja que en cap cas es venen productes destinats al consum.

Una altra de les raons és que, en realitzar el focus group, es va plantejar I'opcio
d’'incorporar algun aliment, pero va quedar descartada perque les participants
trobaven brut que es vengués algun producte de consum que pogués tacar la roba de
la botiga. Com és un sentit al qual les participants del focus group i els enquestats no
li donaven cap mena d’importancia a I'hora de comprar roba, es van descartar
possibles accions gustatives, ja que podria ser que fossin contraproduents i

embrutessin la imatge construida de Desigual.

No obstant aixo, pel llancament del nou rebranding i I'inici del pla d’accions proposat,
es fara un esdeveniment que si que incorporara algun element gustatiu, com per
exemple begudes inspirades en Desigual, tot i que seran accions puntuals limitades

als esdeveniments programats.
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Per tant, i com a resum, les accions que es duran a terme per cadascun dels sentits

guedaran de la seguent manera (Taula 10):

Taula 10: Resum de les accions proposades per Desigual. Font: Elaboraci6 propia.

Sentit

Accions proposades

Vista

Incorporaci6 de la nova identitat visual
Colors brillants a I'interior de I'establiment
Distribucié amplia dels expositors i productes
[I-luminacié en tonalitats calides

Murals als aparadors fets per artistes
Emprovadors Unics amb diferent ambientacio

Olfacte

Creaci6 d’'un odotip per la marca

Incorporacio de tres perfums al cataleg de productes
Llancament d’una col-lecci6 d’espelmes perfumades de la
marca Desigual

Oida

Creacio del sonotip de la marca Desigual
Actualitzacions al fil musical
Creaci6 d’'una playlist a Spotify de la marca Desigual

Tacte

Incorporacio de textures als elements corporatius

Instal-lacié d’'una pantalla tactil per poder localitzar una pecga de
roba a la botiga

Instal-lacié d’'una pantalla tactil amb una enquesta de
satisfaccio als clients

Integracioé de mobiliari per la comoditat dels clients

Gust

Creaci6 d’'una beguda inspirada en Desigual pels
esdeveniments de llancament

+ Esdeveniment de llancament de Desigual

5.4.6 Esdeveniment Desigual

Tal com es comentava anteriorment, també es dura a terme un esdeveniment de

llancament de la nova identitat corporativa que marcara linici del pla d’accions.

Aquesta ocasio sera una festa en algunes botigues concretes, seleccionades segons

la seva localitzacio i la mida de I'establiment, per tal que puguin acollir 'esdeveniment.

Concretament seran:
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« Barcelona (Plaga Catalunya, 9; 08002)
« Madrid (c/Preciados, 25; 28013)

« Valéncia (c/Colén, 7; 46004)

« Pontevedra (Rua Castelao, 10; 36001)

Aquesta festa d’'inauguracio de la nova identitat visual de Desigual girara entorn d’un
concepte que es desenvolupara a continuacié i que aconseguira unificar totes les

accions. El concepte en questio sera “Plot Twist”.
5.4.6.1 Plot Twist: Justificacioé del concepte

Aixi doncs, el concepte que servira d’eix de tota la vetllada sera “Plot Twist”. Aquest
terme anglosaxo se sol trobar en entorns cinematografics, literaris o d’histories en
general i es traduiria al catala com un “gir en la trama”. Se sol utilitzar, doncs, quan

passa algun fet que dona la volta a la historia i que no s’esperava.

S’ha escollit aquest terme perqué representa acuradament ['objectiu de
'esdeveniment, que és donar una volta completa a la marca i canviar radicalment tot
allo que s’espera de Desigual. A més, encaixa amb els valors de la marca, ja que

representa I'espontaneitat, la diversio, la joventut i I'extravagancia.
5.4.6.2 Accions de I’esdeveniment

Les accions que es duran a terme dins de I'esdeveniment tindran com a objectiu
aconseguir que els assistents gaudeixin d’'una experiéncia multisensorial. Per aixo,

s’han ideat accions relacionades amb cadascun dels sentits.

La primera accio, vinculada a la vista, buscara captar I'atencié des del primer moment
gue veu la botiga, és a dir, abans d’entrar-hi. Tal com es va observar reflectit en el
focus group, a la majoria de les participants no els cridava I'atencié els aparadors; per
aixd és l'espai idoni per poder causar una impressio precisa del que sera
'esdeveniment. Aixi doncs, els assistents veuran que els aparadors estan, literalment,
del revés (Figura 28). Es posaran els maniquins i decoracié enganxats al sostre, de
manera que quedin cap per avall, sent una representacio literal del concepte de la
festa “Plot Twist”.
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Figura 28: Proposta de I'aparador de I'esdeveniment Plot Twist by Desigual. Disseny propi.

D’altra banda, les botigues ja estaran actualitzades amb tota la nova identitat visual

de la marca, donant a conéixer, aixi, com és el nou logotip i colors corporatius.

Relacionat amb I'oida, hi haura musica que ambienti la vetllada. Sense oblidar, pero,
gue la marca es vol dirigir a un public més jove en aguesta nova etapa, la musica sera
proporcionada per un/a DJ i seran cancons de diferents géneres musicals que

acompanyin les accions que s’estiguin duent a terme.

Per altra banda, també es proporcionaran begudes, concretament seran els “coctels
Desigual”’, que representaran a la marca gracies als seus ingredients, que seguiran
amb I'estética i colors corporatius de la nova identitat visual (Figura 29). No obstant
aixo, no se servira menjar, ja que podria fer la impressié de bruticia perquée esta en
contacte amb la roba. A més, també es repartiran entre els assistents, com a regal,
les noves bosses de tela de la botiga amb una capsa de les noves espelmes
perfumades i una mostra petita dels perfums. D’entre totes les activitats que es faran

durant la vetllada, també hi haura una petita desfilada de moda amb la nova col-leccio.
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Figura 29: Coctel de I'esdeveniment Plot Twist by Desigual.

Amb totes aquestes accions es pretén aconseguir un esdeveniment que englobi al
public més jove i que tingui en compte els seus interessos, aixi com proporcionar una
experiencia completa als assistents. També es podrien ampliar tenint en compte

'espai de cada botiga i el nombre d’assistents, incloent-hi més accions.
5.5 Conclusions del rebranding de Desigual

Un cop realitzat tot el rebranding per Desigual, i amb I'objectiu de convertir-la en una
marca que ofereixi una experiéncia completa multisensorial, s’ha arribat a les seglents

conclusions:

En primer lloc, les accions que es poden dur a terme per cadascun dels sentits
depenen en gran manera del sector on es trobi la marca. Per exemple, a I'hora de
plantejar accions relacionades amb el gust, el sector textii no ofereix grans
possibilitats, ja que es relaciona de manera negativa amb el producte que es ven, en
aquest cas la roba. Aixi doncs, segons el sector que s’estigui treballant, és possible

qgue hi hagi sentits que no puguin ser potenciats d’igual manera que els altres.

Per altra banda, també s’ha de tenir en compte, a I'hora de plantejar les accions,
I'experiencia de compra completa, és a dir, el moment previ a I'entrada a I'establiment,

amb els aparadors i la fagana; 'estada a la botiga, amb la disposici6 dels elements,
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els colors, etc.; i finalment, I'arribada a casa amb els productes comprats, per exemple
amb les espelmes o els perfums. Tenir en compte tots els passos que recorre el
consumidor en relacié amb la botiga permet oferir una experiencia amplia i completa,

fent aixi que es crei una relacié meés estreta amb la marca.

Un altre factor a destacar i tenir en compte a I'hora de plantejar les accions és el
pressupost. La majoria de les millores proposades s6n economicament costoses, el
gue pot fer pensar que les marques redueixen costos sacrificant elements que podrien
diferenciar-les de la resta. Un exemple clar d’aixo6 sén les bosses de paper, ja que
totes les botigues tenen la mateixa bossa marré6 amb un estampat diferent. En aquest
cas, la millora suggerida juga amb les textures i relleus, i aixd comporta despeses

economiques majors.

Per altra banda, respecte a la identitat corporativa, €s essencial que la marca
representi els seus valors de manera visual i en la seva estética. Es per aix0, que en
el rebranding s’ha partit de I'analisi prévia on es plantejava un repte, rejovenir la marca.
Per fer-ho, la identitat corporativa pren un paper molt important, ja que és el que els
consumidors relacionaran amb ella, aixi doncs, els colors i logotip han d’anar d’acord

amb el que es vol transmetre.

També és rellevant recalcar que ha d’haver-hi una cohesié entre tots els elements de
la marca, tant en I'ambit estétic i visual com en I'estratégic. Cal que el public vegi la
individualitat del producte que es ven, pero alhora la globalitat de la marca a la qual

pertany.

No obstant aixd, com a principal conclusio, s’extreu que el marqueting sensorial ofereix
un munt de recursos que totes les marques podrien incloure en els seus productes o
materials corporatius que ja tenen: a les etiquetes, bosses, capses... Fent aixi que es
formi un vincle més estret amb la marca i, per tant, sent un element clau per augmentar

la fidelitzaci6 dels clients.
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6. Conclusions finals

Finalment, les conclusions generals que s’extreuen de la realitzacié d’aquest treball
dins de I'ambit del neuromarqueting i marqueting sensorial responen a les preguntes

d’investigacié plantejades a l'inici de I'estudi i sS’exposen a continuacio.

En primer lloc, els factors més importants per elaborar una estratégia de marca que
aconsegueixi una experiéncia completa es fonamenten en conéixer bé al consumidor
i @ quins elements dona importancia. Per fer-ho, cal emprar técniques quantitatives i
sobretot qualitatives, per tal que els consumidors puguin expressar i compartir les
seves opinions lliurement. D’aquesta manera, es poden focalitzar i resoldre aquells
punts rellevants pel client i sumar un valor afegit, apel-lant als sentits. Les marques
compten amb multitud d’elements que es poden aprofitar per potenciar més d’un
sentit, per exemple els materials corporatius, la masica de les botigues, els odotips,
els sonotips, etc. A més, aquests aspectes n0o nomes aconsegueixen una major
memorabilitat, sind que també ajuden a la diferenciacié de la marca i a la fidelitzacio

dels clients.

Per altra banda, respecte a I'estudi de casos, es pot comprovar que les marques
analitzades (Stradivarius, Zara i Desigual) no aprofiten tots els elements sensorials
gue tenen. Destaca, també, que dues de les marques analitzades pertanyen al mateix
grup, en aquest cas Inditex, i que no hi ha coheréencia entre elles respecte al
marqueting olfactiu, ja que a Stradivarius si que es potencia pero a Zara no. També
és rellevant tenir en compte que algunes de les marques no tenen una estética
comuna entre les seves botigues, com en el cas de Desigual, fet que provoca que el
consumidor no tingui una imatge clara de la marca, com es va poder corroborar amb

el focus group.

No obstant aixo0, incorporar elements sensorials a les marques i establiments també
té les seves dificultats, ja que fer una proposta sensorial d’aquests elements i
implementar-los té un cost economic molt alt que potser les marques no estan
disposades a pagar. A més, totes les accions que es proposen han de respondre a
una estratégia comuna de marca, per afavorir que s’implementin d’'una manera

organica i natural que no estranyi als consumidors habituals.
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Aixi doncs, el neuromarqueting aplicat a les marques aporta una gran quantitat
d’informacio util a I'hora d’entendre el comportament dels consumidors i també obre
un gran ventall de possibilitats per aconseguir marques que empatitzin amb el seu
public i els ofereixin experiéncies completes multisensorials.
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8. Annexos
8.1 Formulari Enquesta

A continuacio s’especifica el formulari emprat per fer 'enquesta:

iBuenos dias! Soy estudiante de publicidad y relaciones publicas en la Universitat Autbnoma de
Barcelona (UAB). Actualmente, estoy haciendo el Trabajo de Fin de Grado que trata sobre el
neuromarketing y marketing sensorial. Me ayudarias mucho si respondieras a esta encuesta que no te

llevard mas de dos minutos y es completamente anénima. jMuchas gracias!

1. ¢Con qué género te identificas?

a. Mujer

b. Hombre

c. No binario
d. Otro

2. ¢Qué edad tienes?

a. 15-18 afios

b. 19 - 25 afos
c. 26- 30 afios
d. 31-40 afios
e. 41-50 afos
f. +51 afos

3. ¢Conoces los términos de neuromarketing y marketing sensorial?
a. Si, conozco ambos
b. Solo conozco el neuromarketing
c. Solo conozco el marketing sensorial
d. No conozco ninguno
4. Cuando vas a un establecimiento comercial (una tienda de ropa, un
supermercado...), ¢ qué importancia le das a cada sentido? (Siendo 1 muy pocay 5

mucha) (Escala de grados)

a. Lavista
b. El olfato
c. Eloido

d. Eltacto
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e. Elgusto

5. ¢Conoces la marca Stradivarius?

a. Si
b. No
6. ¢Con qué caracteristicas relacionas a la marca? (Multiple)

a. Juventud
b. Elegancia
c. Frescura
d. Madurez
e. Calidez
f. Cercania
g. Frialdad
h. Glamur

i. Otra: (abierta)
7. ¢Recuerdas si la marca tiene algun olor particular?
a. Si, lo tiene
b. No lo tiene
c. Nolosé
8. En caso afirmativo, ¢cdmo describirias ese olor? (Por favor, elige entre fuerte/suave

y entre agradable/no agradable) (Mdltiple)

a. Fuerte
b. Suave
c. Agradable

d. No agradable
9. ¢Conoces la marca Zara?
a. Si
b. No
10. ¢ Qué caracteristicas te transmiten sus tiendas? (Mdltiple)

a. Elegancia

b. Juventud
c. Madurez
d. Frialdad
e. Calidez
f. Cercania
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g. Infantilidad
h. Otra: (abierta)
11. ¢ Recuerdas si la marca tiene algun olor particular?
a. Si, lo tiene
b. No lotiene
c. Nolosé

12. ¢ Conoces la marca Desigual?

a. Si
b. No
13. ¢, Como describirias la personalidad de la marca? (Multiple)
a. Joven
b. Madura
c. Extravagante
d. Original
e. Libre
f. Psicodélica
g. Seria

h. Otra: (abierta)
14. Por lo general, ¢la musica en una tienda de ropa te parece agradable?
a. Si
b. No
c. Depende del volumen
d. Depende del género musical
15. En conjunto, ¢cuanto te gustan estas marcas? (Siendo 1 muy poco y 5 mucho)
(Escala de grados)
a. Stradivarius
b. Zara
c. Desigual
16. ¢ Algun comentario que quieras afiadir?

a. Abierta

Muchisimas gracias por tomarte el tiempo de responder, jsera de gran ayuda para el trabajo!
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8.2 Resultats enquesta

En aquest apartat s’exposen tots els resultats obtinguts a I'enquesta amb una
participacio total de 103 persones:

Pregunta 1: Amb quin génere t'identifiques?

Home
13%

Genere

No binari
2%

® Dona
= Home
= No binari
Dona
85%
Pregunta 2: Quina edat tens?
Edat
+51anys 15-18 anys
6% 3%
41-50 anys ® 15-18 anys
5%
31-40 anys m 19-25 anys
6%
= 26-30 anys
26-30 anys
10%
= 31-40 anys
® 41-50 anys
= +51 anys

19-25 anys
70%
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Pregunta 3: Coneixes el terme de neuromarqueting/marqueting sensorial?

Termes neuromarqueting/marqueting
sensorial

Només conec el
neuromarqueting
6%

Si, conec els dos
35%

= No en conec cap

= Només conec el neuromarqueting

= Sf, conec els dos

Només conec el
marqueting
sensorial
5%

No en conec cap
54%

Només conec el marqueting sensorial

Pregunta 4. Quan vas a un establiment comercial (una botiga de roba, un

supermercat...) Quina importancia li dones a cada sentit? (Sent 1 molt poca i 5 molta)

Nombre de respostes

Nombre de respostes

Importancia vista

75

55
35
15 I
2 3 4 5

-5
1

Puntuacio (sent 1 molt poca importanciai
5 molta importancia)

Importancia oida
40
30

20
“n 1 i
0
T2 3 4 5

Puntuacié (sent 1 molt poca importancia i
5 molta importancia)

o

Nombre de respostes

Nombre de respostes

Importancia olfacte

50
40
30

20
10
. _ m
1 2 3 4 5

Puntuacid (sent 1 molt poca importancia i
5 molta importancia)

Importancia gust

60

40

20

. m B 0 u
1 2 3 4 5

Puntuacié (sent 1 molt poca importanciai
5 molta importancia)
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Importancia tacte

40
30

20
llll
0
i 2 3 4 5

Puntuacié (sent 1 molt poca importancia i
5 molta importancia)

Nombre de respostes
o

Pregunta 5: Coneixes la marca Stradivarius?

Coneixes la marca Stradivarius?
No
1% = Si

= No

Si
99%

Pregunta 6: Amb quines caracteristiques relaciones Stradivarius?

Caracteristiques Stradivarius

Fredor
Calidesa
Maduresa
Glamur

Proximitat

Caracteristica

Elegancia
Frescor

Joventut

o
N
o

40 60

Nombre de respostes

o]
o

100

109



Pregunta 7: Recordes si les botigues de la marca tenen alguna olor particular?

Stradivarius té alguna olor?

No ho sé
19% = Siquelaté
No la té
3%
= Nolaté
= No ho sé

Sique laté
78%

Pregunta 8: En cas afirmatiu, com descriuries aquesta olor? (Si us plau, escull entre

fort/suau i entre agradable/no agradable)

L'olor d'Stradivarius, és forta L'olor d'Stradivarius, és
o suau? agradable o no agradable?

No
agradable
Suau 22%

37%

Forta
63%

Agradable
78%

= Forta = Suau m Agradable = No agradable



Pregunta 9: Coneixes la marca Zara?

Coneixes la marca Zara?

No
0% m Sj

Si
100%

Pregunta 10: Quins valors et transmeten les seves botigues?

Caracteristiques Stradivarius

Infantilitat
Calidesa
Proximitat
Fredor

Joventut

Caracteristica

1
.
L
I
I
Maduresa I
I —

Elegancia

Nombre de respostes

Pregunta 11: Recordes si la marca té alguna olor particular?

Zara té alguna olor?

m Siquelaté
Sique laté
No ho sé 38% = Nolaté
45%
= No ho sé

No la té
17%
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Pregunta 12: Coneixes la marca Desigual?

Coneixes la marca Desigual?

No
1%

99%

Pregunta 13: Com descriuries la personalitat de la marca?

Caracteristiques Desigual

Seriosa
Madura
Jove
Lliure
Psicodelica

Caracteristica

Original
Extravagant

20 40 60 80

o

Nombre de respostes
Pregunta 14: En general, la masica en una botiga de roba et sembla agradable?

La musica a un establiment et sembla

agradable?
= Si

Si
19%

Depeén del
génere musical
12%

= No

No
‘ 2

= Depen del volum

Depen del génere

Depén del volum
musical

63%
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Pregunta 15: En conjunt, quant t'agraden aquestes marques? (Sent 1 molt poc i 5

molt)

Quant t'agrada Stradivarius?

35

@ 30 O
5 7
g 2 s
wv (%]
2 20 o
3 S
o P v
o) Ke)
g 10 I £
] (@]
2 5 2
0
1 2 3 4 5
Puntuacié (sent 1 molt poci 5 molt)
Quant t'agrada Desigual?
70
g 60
8 50
o
(%]
g 40
3
3 30
o)
g 20
o
Z 10 I
. -
1 2 3 4 5

Puntuacié (sent 1 molt poc i 5 molt)

Pregunta 16: Algun comentari que vulguis afegir?

45
40
35
30
25
20
15
10

o un

Quant t'agrada Zara?

-II‘I
i 2 3 4 5

Puntuacié (sent 1 molt poci 5 molt)

. Me gusta mas la marca Natura y las tiendas con ropa eco

. Son muy caras, nunca compro alli
. No suelo ir mucho de compras

. Los olores fuertes en las tiendas como Stradivarius me marean
. Stradivarius y Zara son tiendas con precios mas asequibles que Desigual
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8.3 Focus group
8.3.1 Estructura focus group

Prequntes pel focus group

1. Coneixeu qué és el neuromarqueting?

2. Coneixeu que és el marqueting sensorial?

3. Quin és el sentit que considereu més important?

4. Quan entreu en una botiga, €s important per a vosaltres quina muasica hi hagi
de fons?

5. Us agrada quan els fils musicals inclouen cangons segons I'época de I'any?
(Sant Valenti, Nadal...)

6. Quan entreu en una botiga, €s important per a vosaltres quina olor tingui
I'establiment?

7. Valoreu que les botigues tinguin una olor propia?

8. Quins factors fan que estigueu més comodes comprant a una botiga?

9. Considereu que el tacte d’'una peca de roba és determinant perqué la compreu?

10.Si trobéssiu altres elements a la botiga amb textura (bosses, etiquetes...) us
agradaria?

11.Us compensa una major qualitat a un major preu?
Stradivarius:

12.Coneixeu Stradivarius?

13.Com descriurieu les seves botigues? Qué us transmeten?

14.Us fixeu en els aparadors? Si és aixi, qué és el que us crida més I'atencio d’ells?
(Laroba, la il-luminacié, els colors...)

15. Quins valors us transmet Stradivarius?

16.Us heu fixat en el fet que les botigues d’Stradivarius tenen una olor particular?
Com la descriurieu? Es agradable?

17.Com dirieu que és la masica quan entreu a Stradivarius?

18.Quins colors associeu amb la marca?

19.Us agrada Stradivarius?
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Zara:

20.Coneixeu Zara?

21.Com descriurieu les seves botigues? Qué us transmeten?

22.Us fixeu en els aparadors? Si és aixi, qué és el que us crida més I'atencio d’ells?
(La roba, la il-luminacio, els colors...)

23.Com dirieu que és la musica quan entreu a Zara?

24.Quins valors us transmet Zara?

25.Quins colors associeu amb la marca?

26.Us agrada Zara?

Desigual:

27.Coneixeu Desigual?

28.Com descriurieu les seves botigues? Qué us transmeten?

29.Us fixeu en els aparadors? Si és aixi, qué és el que us crida més I'atencio d’ells?
(Laroba, la il-luminacio, els colors...)

30. Quins valors us transmet Desigual?

31.Quins colors associeu amb la marca?

32.Com dirieu que és la musica quan entreu a Desigual?

33.Us agrada Desigual?

Zara vs Stradivarius

34.Noteu alguna similitud entre els establiments de Zara i de Stradivarius?

35.Us transmeten els mateixos valors?

36.Quina de les dues botigues us agrada més? Per que?

37.En que creieu que es diferencien?

38.De totes les botigues de les quals hem estat parlant (Stradivarius, Zara,

desigual), classifiqueu-les seguint aquests criteris (sent 1 la millor i 3 la pitjor):

a. Botiga que esteticament (no estil de roba) us agrada més
b. Botiga que més comoditat us transmet

c. Botiga més professional
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d. Botiga que més confianca us dona
e. Botiga que més recordeu (en la que més penseu)
f. Botiga en la qual més compreu

g. Botiga en la qual més temps passeu

39.Us heu comprat mai un perfum propi d’'una botiga de roba? Si és aixi com
descriurieu la seva olor?
40.En quins aspectes de cada sentit us fixeu en una botiga (ex. Vista — colors de
la botiga)
a. Tacte
b. Gust
c. Olfacte
d. Vista
e. Oida
41.Quina importancia en percentatges li doneu a cadascun dels sentits que teniu?
a. Tacte
b. Gust
c. Olfacte
d. Vista
e. Oida
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8.3.2 Respostes focus group

A continuaci6 s’exposen les respostes obtingudes en la realitzacioé del focus group que

es va dur a terme el dia 19 de marg de 2022 i va comptar amb cinc participants d’edats

compreses entre els 21 i 22 anys, amb una duracié total d’'una hora i 15 minuts.

A continuacié es detalla la informaci6 més rellevant extreta del focus group

categoritzada segons la pregunta:

1. Coneixeu qué és el neuromarqueting?

« Algunes definicions que van donar les participants van ser:

©)

L’aplicacié dels cinc sentits a la branca del marqueting, en publicitat,
distribucio... per atraure a un public objectiu concret.

Com actua el public a diversos estimuls, a que pot sentir a traves dels
sentits.

Saber com funciona el cervell per fer estrategies de marqueting mes
eficaces.

Com les marques utilitzen els cinc sentits per atraure el public i fer una

accio de venda.

2. Coneixeu qué és el marqueting sensorial?

« En aquesta pregunta, les participants van plantejar-se si era el mateix el

neuromarqueting i el marqueting sensorial i van intentar trobar les diferencies.

Algunes idees que van dir son:

©)

o

Es basa en la percepcio a través dels sentits.

No és el mateix, ha d’haver-hi alguna diferencia, pero no sé quina és

El neuromarqgueting és un concepte gran i el marqueting sensorial és un
aspecte del neuromarqueting

Com reacciona el cervell als estimuls i el sensorial és a través d’aquests

sentits.

3. Quin és el sentit que considereu més important en general?

« Totes les participants van opinar que el més important era la vista, i, en segon

lloc, 'oida.
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Quan entreu en una botiga, és important per a vosaltres quina musica hi hagi
de fons?

Respecte a la musica, totes van coincidir que seria estrany que no hi hagués
musica, ja que estem acostumats que sempre hi hagi. També van comentar
gue depenia del volum, perque si esta massa fort, angoixa i distreu.

Una de les participants va dir que, quan ella anava al seu poble, el més habitual
era que no hi hagués musica a les botigues, per tant, no li semblava estrany
que no n’hi hagués, li generava indiferencia.

Us agraden quan els fils musicals inclouen cangons segons I'época de I'any?
(Sant Valenti, Nadal...)

Algunes participants no els agradava que hi hagués musica tan estacional, pero
altres comentaven que aquestes cangons els provocaven que estiguessin meés
en I'estat d’anim de la festivitat. Pero, en general, a les botigues de roba no els
provoca comprar més, tot i que si els agrada 'ambient.

Quan entreu en una botiga, és important per a vosaltres quina olor tingui
I'establiment?

En referéncia a I'olor, totes van coincidir en el fet que és molt important, pero
gue hi ha olors que no els agraden, algunes de les botigues que van mencionar
van ser el Drim i el Massimo Dutti. El que genera que no sigui agradable, van
coincidir que era per la concentracid de l'olor (si era molt intensa) i si
relacionaven I'olor amb alguna cosa que no els agradés (per exemple a xiclet
de maduixa). També es va mencionar la botiga d’Stradivarius, que una de les
participants va expressar que li agradava l'olor, perd que a la seva mare no li
agradava.

Una altra participant va comentar que no es fixava en l'olor, a no ser que fos
una desagradable.

Valoreu que les botigues tinguin una olor propia?

Totes coincidien a dir que no era un factor determinant, almenys conscientment,
perd que si que els agradava quan la roba que compraven feia I'olor de la
botiga. També destacaven que hi ha olors que conviden a entrar perd d’altres

no.
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Una de les participants comentava que a ella si que li agradaria que totes les
botigues tinguessin una olor propia, ja que els feia una experiéncia més
completa.

Quins factors fan que estigueu més comodes comprant a una botiga?

Les participants van destacar diversos aspectes, entre ells: que no hi hagués
gent, que la llum no fos molt intensa, que la distribucié permeti caminar bé, que
hi hagi espai i que els emprovadors siguin grans. També van destacar que
donaven importancia al fet que la roba no estigués desordenada.

Considereu que el tacte d’'una peca de roba és determinant perquée la compreu?
Totes van coincidir a dir que si que era molt important, i que depenent de la
roba que busquessin els transmetés qualitat, suavitat, que no piqués... També
depenia si la peca de roba en questié estava en contacte directe amb la pell o

no.

10.Si trobéssiu altres elements a la botiga amb textura (bosses, etiquetes...) us

agradaria?
Ho considerarien un detall, perd no necessari, els hi cridaria I'atencio tot i que

no seria determinant.

11.Us compensa una major qualitat a un major preu?

Una participant va explicar que, per ella, era més important que tingués bona
qualitat i li durés temps, tot i que costés més diners. No obstant, una altra
persona va dir el contrari, que per ella era més decisiu tenir roba que podria
passar de moda en un temps a un preu baix. També van comentar i coincidir
gue depenia del producte que compressin, per exemple, per jaguetes o roba
més duradora si que es gastaven més diners, pero que per peces com texans

0 samarretes no.

12.Coneixeu Stradivarius?

Totes les participants coneixien la botiga.

13.Com descriurieu les seves botigues? Qué us transmeten?

Alguna participant comentava que ho relacionava amb molta llum, que convida
a entrar, visualment ben distribuit, classificaci6 agradable per gammes

cromatiques, tranquil-litat, olor forta, calidesa... en general els feia sentir bé. No
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obstant, una altra participant comentava que a ella li recordava a poc espai,
angoixa... pero que era un lloc més clar, amb més llum i amb colors més clarets.

14. Us fixeu en els aparadors? Si és aixi, qué és el que us crida més l'atencid
d’ells? (La roba, la il-luminacio, els colors...)

« Tres persones van respondre que si que es fixaven i dues que no tant. Les que
si que els miraven van comentar que els cridava 'atencio la combinacié de roba
(per inspirar-se), la decoraci6 i atrezzo... En general, els agrada la roba i
'escena.

També van destacar que li donaven molta importancia a la neteja de I'aparador,
gue si a terra es veia pols o pelusses no els agradava.

« Un altre aspecte important va ser que es fixaven en els aparadors si no tenien
pensat entrar a la botiga, pero que si ja sabien que volien entrar, no els miraven.

15. Quins valors us transmet Stradivarius?

« La marca els transmet que és per gent jove, amb estil casual, coses basiques,
moda i actualitat, tendencies, assequibilitat...

També destacaven que el preu fa que el percebin com a poca qualitat.

16. Us heu fixat en el fet que les botigues d’Stradivarius tenen una olor particular?
Com la descriurieu? Es agradable?

« En aquesta pregunta les respostes van estar dividides, totes coneixien l'olor,
pero a dues participants no els agradava i a les altres tres si. Les que
comentaven que no el sentien agradable era per la intensitat, no per 'aroma.

17. Com dirieu que és la musica quan entreu a Stradivarius?

« Ladescriuen com “normaleta”, no pensen en ella com musica forta.

18. Quins colors associeu amb la marca?

« Totes van coincidir com a colors neutres, pastels, blanc i beix.

19. Us agrada Stradivarius?

« En general, si que els agrada, pero dues de les participants comentaven que
no era de les seves preferides.

20.Coneixeu Zara?

« Totes coneixien la marca.

21. Com descriurieu les seves botigues? Qué us transmeten?
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22.

23.

24.

25.

26.

Algunes de les respostes van ser: luxe assequible, joventut, amplitud,
comoditat, poca vitalitat...

Una participant la va descriure com una botiga elegant on trobar roba per
persones joves. També comentaven, que ella sentia que estaven enfocant la
botiga per tal que les persones més grans també se sentissin joves amb la roba,
i que Zara havia fet un canvi en els dltims anys.

Us fixeu en els aparadors? Si és aixi, que és el que us crida més I'atencid
d’ells? (La roba, la il-luminacio, els colors...)

Algunes patrticipants si que es fixaven, els descrivien com minimalistes i aixo
dividia opinions, a tres persones si que els agradava i a les altres dos no,
perque els semblava massa senzill.

Una d’elles també destacava que I'aparador no li agradava, pero les fotografies
de campanya que estaven a les faganes si que li cridaven I'atencio.

Una altra participant comentava que els maniquins del Zara tenien
combinacions de roba massa estranyes i que no li semblava que ella es pogués
posar, i que era una de les raons per les quals no li agradava.

Com dirieu que és la muasica quan entreu a Zara?

Totes elles van comentar que no s’havien fixat mai en la musica, que si que
sentien calma quan estaven a dins, pero que no sabien dir com era. També
comentaven que potser es tractava de musica instrumental i una d’elles
comentava que a ella li recordava a musica de passarel-la.

Quins valors us transmet Zara?

Van coincidir en dir que Zara transmetia “exclusivitat assequible”, tenint en
compte que era una marca barata dins del grup Inditex. També els transmetia
formalitat i ocasions especials, perd una d’elles comentava que per ella era roba
casual i versatil.

Quins colors associeu amb la marca?

Totes comentaven blanc i negre. Si havien de pensar en colors, eren brillants i
clars que contrastaven amb el blanc de la botiga. Deien que es tractava d’una
botiga minimalista, pero que a través de les peces de roba es trobaven els
colors.

Us agrada Zara?
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Totes van coincidir que si, excepte una d’elles que deia que no encaixava amb
el seu estil. Remarcava que si que li agradaven les peces perd nomeés les

d’estiu.

27.Coneixeu Desigual?

Totes coneixien la botiga.

28.Com descriurieu les seves botigues? Qué us transmeten? (es va demanar a

les participants que indiquessin en quina botiga estaven pensant)

Dues d’elles van pensar en el Desigual d’Andorra, la van descriure com fosques
perd amb color, divertida i amb el logotip al revés. Comentaven que els
agradava que juguessin amb el logotip perque quadrava amb la personalitat de
la marca, de fet, els provocava entrar per la curiositat.

Una altra d’elles va comentar que la botiga de La Roca és molt fosca amb els
colors i estrambotiques, pero la de La Maquinista no li semblava tan
estrafolaria.

El de La Maguinista comentaven que els encaixava amb la marca en general.

29.Us fixeu en els aparadors? Si és aixi, que és el que us crida més 'atencié d’ells?

(Laroba, la il-luminacié, els colors...)
Cap d’elles mirava els aparadors del Desigual, algunes raons que van donar
van ser:

o L'interior és massa fosc per fixar-se

o No és un estil de roba que els agradi, hi ha massa colors.

o El preu és elevat, per tant, no hi entren.
Per fixar-se, comentaven que el que necessitarien €s algun espectacle o show
per cridar I'atencié. De fet, quan van canviar el logotip per un interrogant, van

aconseguir que dues d’elles entressin per curiositat.

30. Quins valors us transmet Desigual?

Comentaven que els semblava per gent gran, era una marca acolorida que
barreja massa colors i estampats. A més no els agraden els patrons tampoc,

no ho veuen juvenil.

31.Quins colors associeu amb la marca?

Els colors que associaven amb la marca eren negre, colors foscos i apagats.

32.Com dirieu que és la musica quan entreu a Desigual?
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« Cap d’elles havia entrat recentment a cap botiga, pero els semblava recordar
gue la musica estigués alta.

33.Us agrada Desigual?

« Acap d’elles els agradava.

34.Noteu alguna similitud entre els establiments de Zara i de Stradivarius?

« Algunes comentaven que si que podrien deduir que sén de la mateixa empresa
perque tenien roba repetida. Altres, pero, deien que no, que les botigues eren
molt diferents.

35.Us transmeten els mateixos valors?

« Comentaven que I'Stradivarius el relacionaven amb calidesa i el Zara amb
fredor. També comentaven que veien més jove i casual I'Stradivarius i Zara
més adulta i elegant.

36.Quina de les dues botigues us agrada més? Tant respecte als establiments
com respecte a la roba. Per qué?

« Lesrespostes es van dividir en aquesta pregunta, de I'establiment totes menys
una d’elles va dir que el Zara, mentre que segons l'estil de roba, dues d’elles
preferien Stradivarius.

37.De totes les botigues de les quals hem estat parlant (Stradivarius, Zara,

desigual), classifiqueu-les seguint aquests criteris (sent 1 la millor i 3 la pitjor):

a. Botiga que esteticament (no estil de roba) us agrada més

1r lloc 2n lloc 3rlloc
Participant 1 Zara Stradivarius Desigual
Participant 2 Stradivarius Zara Desigual
Participant 3 Zara Stradivarius Desigual
Participant 4 Zara Desigual Stradivarius
Participant 5 Zara Stradivarius Desigual
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b. Botiga que més comoditat us transmet

Zara

Desigual

Stradivarius

Zara Stradivarius Desigual
Desigual Zara Stradivarius
Stradivarius Desigual Zara

Zara Desigual Stradivarius

c. Botiga més professional

Desigual

Stradivarius

Zara Stradivarius Desigual
Zara Stradivarius Desigual
Zara Desigual Stradivarius
Zara Stradivarius Desigual

d. Botiga que més confianca us dona

Zara

Stradivarius

Desigual

Stradivarius Zara Desigual
Zara Stradivarius Desigual
Zara Stradivarius Desigual
Zara Stradivarius Desigual
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e. Botiga que més recordeu (en la que més penseu)

Zara Stradivarius Desigual
Stradivarius Zara Desigual
Stradivarius Zara Desigual
Zara Stradivarius Desigual
Zara Stradivarius Desigual

f. Botiga en la qual més compreu

Zara Stradivarius Desigual
Stradivarius Zara Desigual
Stradivarius Zara Desigual
Zara Stradivarius Desigual
Zara Stradivarius Desigual

g. Botiga en la qual més temps passeu

Zara Stradivarius Desigual
Stradivarius Zara Desigual
Stradivarius Zara Desigual
Zara Stradivarius Desigual
Zara Stradivarius Desigual

38.Us heu comprat mai un perfum propi d’'una botiga de roba? Si és aixi com
descriurieu la seva olor?

« Només dues d’elles havien comprat un perfum en una botiga de roba, un d’ells
va ser a Zara i l'olor era fresc, perd no ho relacionava amb la marca. L’altre

participant que si que havia comprat va ser en una altra botiga, pero ella si que
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ho relacionava amb la marca perqué a les botigues hi havia una olor semblant.
Tanmateix, en general, no els agradaria olorar com una botiga.
39.En quins aspectes de cada sentit us fixeu en una botiga (ex. Vista — colors de
la botiga)
a. Tacte: Textura de la roba, teixits bons, materials al mobiliari que no
siguin absorbents.
b. Gust: Res, els semblaria estrany que hi hagués alguna cosa per menjar
o beure a l'establiment perqué podrien pensar que la roba podria
embrutar-se. Pero si que és un factor que convidaria a entrar si es donés
a la sortida.
c. Olfacte: Com olora la botiga, olor de les peces (que no faci olor de
plastic), no valoren que hi hagi perfums a la venda a les botigues.
d. Vista: ordre, neteja, colors, llum, que les pantalles LED no maregin.
e. Oida: musica amb volum moderat, no géneres que tinguin un ritme
massa rapid (millor instrumental).

40.Quina importancia en percentatges li doneu a cadascun dels sentits que

teniu?
Participant | Participant | Participant | Participant | Participant
1 2 3 4 5

Tacte | 15% 4% 10% 20% 10%
Gust | 2% 1% 10% 0% 5%

Olfacte | 15% 10% 20% 20% 15%
Vista | 50% 70% 40% 40% 55%
Oida 15% 15% 20% 20% 15%
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