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Resumen

El presente articulo tiene como finalidad analizar el marketing experiencial como estrategia
diferenciadora, enfocado en la promocion que usan las marcas de ropa ubicadas en los centros
comerciales del sector La Carolina, durante el afio 2023, a través de una investigacion cualitativa
y cuantitativa, mediante la cual se busca explicar como las experiencias ofrecidas por las marcas

influyen en la percepcion de los consumidores y en su decision de compra.

El articulo aborda la importancia de crear vinculos emocionales entre la marca y el cliente, a través
del uso de experiencias de compra memorables sensoriales y personalizadas, para lo cual se han
analizado varias campanas promocionales implementadas, identificando las tacticas mas efectivas

para la venta.

El marketing experiencial no solo mejora la diferenciacion de las marcas, sino que también
aumenta la fidelidad de los consumidores, concluyendo que este enfoque es esencial para competir

en un mercado cada vez mas demandante.

Palabras clave

Marketing experiencial, estrategia, diferenciacion de la marca, promocion, experiencia del

consumidor.
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Abstract

The purpose of this article is to analyze experiential marketing as a differentiating strategy, focused
on the promotion used by clothing brands located in shopping centers in the La Carolina sector,
during the year 2023, through qualitative and quantitative research, which seeks to explain how
the experiences offered by brands influence the perception of consumers and their purchasing

decision.

The article addresses the importance of creating emotional links between the brand and the
customer, through the use of memorable sensory and personalized shopping experiences, for which
several implemented promotional campaigns have been analyzed, identifying the most effective

tactics for sales.

Experiential marketing not only improves brand differentiation, but also increases consumer

loyalty, concluding that this approach is essential to compete in an increasingly saturated market.

Keywords

Experiential marketing, strategy, brand differentiation, promotion, consumer experience.
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Titulo
El Marketing Experiencial como estrategia de diferenciacion en la promocion de marcas de

ropa en los centros comerciales sector la Carolina, en el ano 2023.

Antecedente

El marketing experiencial encuentra sus inicios en el mercado americano a inicios de la
década de los 80, con los pioneros Holbrook y Hirschman, a través de estudios que aportaron un
acercamiento al comportamiento del consumidor (Alfaro & Stefany, 2020). Durante los afios 90, fue
que el concepto de marketing experiencial obtuvo mayor importancia, y fueron dos trabajos que son
considerados importantes y relevantes, hasta el dia de hoy: “Costumer Experience” del autor

(Schmitt, 1999); y “La economia de la experiencia” de los autores (Pine & Gymore, 1998).

Segtin las teorias de Bernd Schmitt, el marketing experiencial se diferencia del marketing
tradicional en cuatro aspectos fundamentales. En primer lugar, el marketing experiencial se enfoca
en brindar a los consumidores vivencias que los estimulen y emocionen, mientras que el marketing

tradicional se centra exclusivamente en promover la accién de compra del producto o servicio.

En segundo lugar, el marketing experiencial entiende el consumo como una experiencia
holistica, en la que el producto o servicio se integra armonicamente con el entorno, generando una
conexion emocional con el consumidor. Por el contrario, el marketing tradicional presenta la oferta
de manera mas objetiva, sin considerar su interaccion con el contexto. La tercera diferencia radica en
el enfoque estratégico: el marketing experiencial combina elementos racionales y emocionales,
ofreciendo informacion al consumidor, pero también apelando a sus sentimientos. En cambio, el

marketing tradicional se basa inicamente en argumentos racionales.

Finalmente, el marketing experiencial emplea metodologias eclécticas, utilizando diversas
herramientas creativas disponibles para disefiar experiencias significativas. En contraste, el
marketing tradicional recurre principalmente a métodos convencionales, como el marketing mix

clasico.



El primer trabajo del autor (Schmitt, 1999) menciona que la experiencia es un evento que
sucede como consecuencia a algin estimulo y que no son ocasionadas por uno mismo, sino que son
“de” o “sobre” algo. El hace énfasis que se debe incluir al consumidor a través de un vinculo
emocional para que pueda disfrutar de la experiencia generada por un servicio o producto. Para ello
establece cinco factores que desencadena en la creacion de diferentes experiencias: percepcion,

sentimiento, pensamiento, actuar y relacionarse.

En conjunto, estos cinco factores permiten a las empresas disefar experiencias
multisensoriales, emocionales, cognitivas, conductuales y sociales que trascienden la simple
transaccion comercial y fortalecen el vinculo emocional con el consumidor. Por otro lado, los autores
(Pine & Gymore, 1998) proponen que toda experiencia puede entenderse a partir de dos dimensiones
fundamentales: el grado de participacion del cliente y su conexion con el entorno. En la participacion
activa, el consumidor no solo es espectador, sino que se convierte en protagonista: toma decisiones,
interactiia, aporta y, de algin modo, contribuye a construir la experiencia. En contraste, en la
participacion pasiva, la persona asiste a la experiencia sin intervenir directamente; observa, escucha

o siente, como quien se deja envolver por una obra de teatro, un concierto o una pelicula.

La otra dimension se refiere al tipo de conexion con el entorno: absorcion e inmersion.
Cuando hablamos de absorcion, nos referimos a una atencion focalizada, en la que el individuo se
deja atrapar mentalmente por lo que ocurre, pero sin perder la conciencia del espacio real. En cambio,
en la inmersion, el entorno se vuelve casi una extension del propio cuerpo y mente del consumidor:
se integra por completo a la vivencia, como sucede en experiencias sensoriales intensas o espacios
cuidadosamente ambientados que logran desconectarlo de lo cotidiano. Estas dimensiones permiten

comprender que una experiencia no solo se vive, sino que también se siente, interpreta y recuerda.

Las experiencias son sucesos privados que se producen como respuesta a una estimulacion.
Por lo general no se autogeneran, sino que son inducidas. Este hecho basico est4 claramente reflejado
en la lengua. Como han demostrado los psicolingiiistas Roger Brown y Deborah Fish, los verbos que
describen experiencias (tales como “agradar”, “admirar” ...) tipicamente describen el estimulo que

produce la experiencia. En este entorno, las marcas de ropa han implementado diversas estrategias



de marketing experiencial, donde se incluyen desde disefios de tiendas atractivos hasta programas de

fidelizacion, eventos interactivos e incluso colaboraciones con artistas o influencers.

Segun (Schmitt, 1999) el marketing experiencial se centra en como las marcas pueden
estimular los sentidos, provocar emociones y conectar con los consumidores a través de experiencias
sensoriales, emocionales y sociales, ademas de aumentar la satisfaccion del cliente pretende también
promover la lealtad hacia la marca, convirtiendo la visita a una tienda en una experiencia Unica y

memorable.

Schmitt resalta la importancia de trascender las estrategias de marketing tradicionales para
enfocarse en la experiencia y la satisfaccion del cliente, mas alla de enfocarse solamente en vender
un producto, en un entorno donde las personas constantemente expuestas a la saturacion de mensajes
publicitarios (Schmitt, 1999). El marketing experiencial ofrece una ventaja competitiva, y es que al
involucrar los sentidos y emociones de manera directa mejora la percepcion de la marca; al convertir
una simple visita a la tienda en un momento agradable, las marcas pueden diferenciarse creando un

impacto duradero en la mente del consumidor.

En este enfoque, el marketing tradicional, centrado en las caracteristicas del servicio o
producto, queda relegado y empieza lo que Fernandez y Moral llaman una orientacién posmoderna
del marketing, ya que el caracter central del mismo “gira en torno a la consideracion de las personas
como individuos emocionales interesados en lograr unas experiencias de consumo placenteras y
agradables. Es mas, una experiencia agradable y Uinica tendra un caracter personal dependiendo del

sujeto y de la situacion en la cual este la reciba” (Fernandez & Moral, 2012).

El marketing experiencial produce en el cliente vivencias, sensaciones y emociones
diferentes. Esto se consigue generando experiencias respecto a la percepcion, sentimiento,
pensamiento, accion y relacion; trabajando el marketing de forma holistica, desde la marca hasta los
comportamientos individuales de los empleados (Alcaide, 2010). Esto refuerza la autenticidad del
mensaje y facilita que cada interaccion con el cliente se convierta en una oportunidad para generar

valor emocional y diferenciacion sostenible con la competencia.



Es preciso enfatizar que las estrategias de marketing deben fundamentarse en esa adquisicion
de conocimientos derivado de las inclinaciones que tiene el consumidor, esto asegura que estas
estrategias sean mas acertadas y alineadas con lo que es mas atractivo para el mercado, generando

una mayor confianza (Kim, 2022).

Una estrategia de marketing efectiva puede hacer que su marca pase de ser desconocida a
familiar y, en Ultima instancia, bien conocida, pero ciertamente esos no son los unicos beneficios que
tiene el marketing; una estrategia de marketing tiene un efecto domind, una vez que una marca
comienza a comercializar a su publico objetivo, se forma la base de su negocio. Su equipo de ventas
se apoyara en una base solida y tendra las herramientas adecuadas para ayudar a convertir clientes

potenciales en todo el embudo de ventas.

Por ello, es muy importante como las empresas aplican sus estrategias, en un mundo
globalizado donde hay exceso de oferta, el cliente se hace mas exigente, estd formado y sabe mejor
lo que quiere. Segun los autores (Fiore & Segura, 2006), la estrategia pasa por encontrar algo que le
importe a éste y permita destacar. Se trata de dotar al producto o servicio de una caracteristica
intrinseca o un atributo periférico, apreciable por el cliente y percibido como unico, donde la
estrategia tiene como objetivo una percepcion distinta del producto o servicio, cualquier atributo
puede servir como elemento de diferenciacion: calidad, tamafio, material, envase, disefo, color,

marca, entre otros.

Siguiendo la idea, el marketing experiencial se ha implementado con éxito en los principales
centros comerciales del sector La Carolina, donde las marcas utilizan diversas experiencias y
actividades interactivas que involucran a los consumidores en un nivel mas profundo, generando
recuerdos positivos, fortaleciendo la percepcion de sus productos y servicios fomentando la
diferenciacion de las marcas; en tal virtud, el siguiente articulo académico busca analizar la forma en
que el marketing experiencial ha sido utilizado en el sector de la moda para diferenciarse de la
competencia y fomentar la lealtad del consumidor durante el afio 2023. El marketing experiencial se
ha consolidado como una estrategia fundamental para las marcas de ropa dentro de estos centros

comerciales del sector La Carolina.



La estrategia del marketing experiencial enfocada en la promocidn busca vender productos, y
también crear experiencias Unicas y diferentes ofreciendo servicios que generen emociones positivas

y una conexion emocional con los consumidores.

Justificacion

El presente articulo busca explicar como el marketing experiencial enfocado en la promocion
se ha convertido en una herramienta esencial para las marcas que buscan diferenciarse en un mercado
altamente competitivo. Siendo el marketing experiencial una estrategia innovadora que ha
transformado la manera en que las marcas interactian con sus consumidores, a diferencia del
marketing tradicional, que se centra inicamente en comunicar las caracteristicas y beneficios de un
producto, en cambio, el marketing experiencial busca involucrar a los consumidores en un nivel
emocional y sensorial. Este tipo de marketing es particularmente eficaz porque activas areas

emocionales del cerebro que estan relacionadas con la memoria y la toma de decisiones.

Las experiencias inmersivas y personalizadas fomentan la lealtad del cliente, ya que les hacen
sentir que la marca realmente se preocupa por ellos, se puede percibir la importancia de que las
personas se sientan identificadas con la marca en la industria de la moda, donde las tiendas no solo
venden productos, sino que ademds ofrecen un espacio disefiado para que los clientes se sientan
inspirados y conectados emocionalmente para de esta manera vender una experiencia satisfactoria
que promueva un consumo regular en la misma empresa. Esta estrategia de diferenciacion se enfoca

en crear experiencias de compra memorables y personalizadas llegando a conectar con los clientes.

Por medio de los sentidos se fortalecen los aspectos funcionales y emocionales, valores y su
personalidad, logrando ser diferentes en distintos mercados. La marca siempre pretende influir en los
sentidos, es muy limitado, dividido y parcial, es importante tener en cuenta como las empresas
actualmente estan en busqueda de diferenciarse de sus demds competidores, por eso siempre estan en
busqueda de generar una identidad con el cliente, generando experiencias sensoriales, las cuales se
producen como resultado de tres factores principales: inicialmente por la neurociencia, y gran
crecimiento del marketing; segundo el cambio que estdn teniendo los mercados, con mas
competitividad y globalizacion, y donde el detalle cada vez juega un papel mas protagonico en el

mercado.



Finalmente, el creciente valor a nuestra parte emotiva para estimular y fortalecer el
comportamiento de compra. El autor Pérez menciona como la experiencia sensorial muestra una
nueva parte del marketing, segun el libro marketing sensorial comunicar con los sentidos en el punto
de venta se busca lograr una comunicacion de marca hacia los cinco sentidos del consumidor con el
fin de afectar a su imagen e influir sobre su comportamiento de compra en relacion a un producto o

servicio (Pérez, 2012).

Para que exista una buena estrategia de marketing de experiencias sensoriales, es
indispensable que se usen todos los sentidos (vista, oido, tacto, gusto y olfato) para inducir e
incentivar al publico que llegue el mensaje. Esta parte del marketing se desprende mucho del
marketing tradicional (necesitad-compra-beneficio), porque no se estimula un acercamiento por una
necesidad, si no que estimula sensaciones subjetivas e irracionales, activando en los clientes una
respuesta emocional positiva y que perdurara a través del tiempo, puesto que los sentidos son el medio

fundamental para la creacion de recuerdos.

Para poder profundizar como interactuan estos sentidos en el proceso de la experiencia se ha
obtenido un concepto mas amplio. Segin el blog (Ambifresh, 2011), los olores son medios de
transmision muy potentes, porque se quedan en la memoria durante mucho tiempo. En la mente del
usuario el olor viene registrado como emocion, que esta relacionada con las situaciones en las cuales
se han percibido, por primera vez, aquel mismo olor. Un ejemplo de estimulo sensorial seria el uso
de perfumes: los agentes inmobiliarios utilizan el perfume de café o de tarta en los pisos que ensefian
a los potenciales clientes (estos olores activan emociones positivas de la infancia y son muy
familiares); en los grandes almacenes se utilizan perfumes de campo, para desacelerar el paso de los

clientes (de tal manera que pueden dedicar mas tiempo a la compra).

La incorporacion de fragancias ambientales exclusivas contribuye a crear una atmosfera
distintiva que estimula la recordacion y la lealtad. Segin el blog de Sage Journals, diversas
investigaciones han evidenciado que un aroma agradable en el punto de venta puede influir
positivamente en el estado de animo del consumidor, aumentar el tiempo de permanencia en la tienda

e incidir en la intencidon de compra. (Spangenberg, Crowley, & Henderson, 1996).



El sentido del olfato se ha utilizado s6lo para la venta de perfumes, cosmética y detergentes,
aunque actualmente, el marketing olfativo se va difundiendo en diferentes sectores, desde los
servicios a la distribucién y el entretenimiento. Segiin Diaz Soloaga, el olfato es uno de los sentidos
mas eficaces en la generacion de vinculos afectivos con las marcas, ya que estd directamente
relacionado con los procesos de memoria y emocion, facilitando asi la recordacion y diferenciacion

de la oferta comercial (Soloaga, 2012).

La musica esta interrelacionada a las emociones. Por ejemplo, el uso de canciones muy
famosas en los spots televisivos es un ejemplo de marketing sensorial. Una cancion, por ejemplo, se
puede relacionar con una situacion vivida. Como sefiala (Lindstrom, 2005) la musica es capaz de
alterar el comportamiento de compra de forma significativa, actuando como un canal sensorial que,

cuando esta bien alineado con la propuesta de marca, mejora la experiencia general del cliente.

El sentido de la vista es el que puede impresionar més nuestra mente y también es el principal
sentido del ser humano. La mente comprende mejor lo que ve y lo recuerda durante mas tiempo. Es
por eso que en los ultimos afos se estd evolucionando en todo lo que concierne al disefio: packaging,
layout entre otros. Este sentido juega un papel fundamental en el marketing experiencial de tiendas
de ropa, ya que las decisiones de compra estan fuertemente influenciadas por las percepciones
visuales. La disposicion de las prendas, el disefio del escaparate, el uso de colores y la iluminacion
son elementos clave que atraen la atencion y comunican el estilo de la marca. Segin Kotler, la
creacion de un entorno visual atractivo no solo facilita la orientacion del cliente dentro del espacio,
sino que también genera una conexion emocional que puede aumentar el deseo de adquirir productos

y prolongar la estancia en la tienda (Kotler, 2012).

El gusto es el instrumento que se utiliza para elegir la comida y las bebidas. Todavia el uso
de este sentido esta limitado a eventos gastrondmicos. Segin (Schmitt, 1999) el gusto, aunque
limitado a productos tangibles, permite a las marcas conectar directamente con las preferencias
personales de los consumidores. Por ultimo, utilizando el tacto se adquiere informacion importante
acerca de la realidad, los consumidores quieren verificar lo que estan comprando, apreciando las

caracteristicas antes de finalizar la compra.



De acuerdo con el autor Martin, los estimulos tactiles, como el contacto con las telas, no solo
afectan la percepcion sensorial, sino que también refuerzan el vinculo emocional del consumidor con
la marca, mejorando la experiencia global de compra. (Lindstrom, 2005). Con esta nueva perspectiva,
el marketing ya no es sélo una ciencia econdmica, sino también psicologica, donde la compra
satisface necesidades mas subjetivas. Durante la decision de compra entran en juego factores
psicoldgicos los cuales crean conexiones emocionales entre marca y consumidor. Actualmente las
marcas mas significativas y con consumidores fieles son aquellas que han sabido expresarse a través

de técnicas emocionales.

La Asociacion Americana de Marketing desarrolla la definicion del marketing: “Marketing es
el proceso de planificar y ejecutar la concepcion, precio, promocion y distribucion de ideas, bienes y
servicios que creen intercambios que satisfagan los objetivos individuales y organizacionales.”
(Association, 2004); este nuevo marketing hace que el consumidor se sienta individual y personal,
quiere aportar a la marca, sentirse dentro de su organizacion. El marketing no deja de evolucionar y
queda demostrado que para crear una relacion fuerte entre cliente y marca hay que hacer participe al

consumidor.

Marco Teorico Referencial

Componentes claves del Marketing experiencial

El marketing experiencial se ha convertido en una herramienta relevante en el comercio,
porque brinda la oportunidad de conectar con los consumidores de manera directa y emocional. Las
experiencias memorables y personalizadas permiten que los consumidores se sientan
emocionalmente involucrados con la marca, lo cual genera una conexion mas fuerte y duradera que
impacta directamente en su lealtad (Schmitt, 1999). Las tiendas que implementan este tipo de
estrategias no solo aumentan las ventas, sino que también fortalecen la relacion con sus clientes. Esta
herramienta es fundamental particularmente en la industria de la moda, donde la diferenciacion y la
conexion con el cliente son importantes para el éxito de la empresa y también para la satisfaccion del

comprador.



Las marcas compiten tanto en términos de calidad y precio, como también en la capacidad de
ofrecer algo mas alla de un producto, incentivando asi la lealtad y el compromiso de los clientes para
con la marca. El concepto de la "Economia de la Experiencia", propuesto por (Pine & Gymore, 1998),
sefiala la importancia de transformar las experiencias de consumo en eventos memorables y
personalizados. En el ambito de las marcas de moda, esta teoria sugiere que la creacion de
experiencias unicas puede no solamente aumentar las ventas, sino también fortalecer la percepcion
de marca y la fidelidad del cliente. Segin (Schmitt, 1999) El marketing experiencial se enfoca en
brindar a los consumidores vivencias que los estimulen y emocionen, mientras que el marketing

tradicional se centra exclusivamente en promover la acciéon de compra del producto o servicio.

En segundo lugar, el marketing experiencial entiende el consumo como una experiencia
holistica, en la que el producto o servicio se integra arménicamente con el entorno, generando una
conexion emocional con el consumidor; por el contrario, el marketing tradicional presenta la oferta

de manera més objetiva, sin considerar su interaccion con el contexto.

La tercera diferencia radica en el enfoque estratégico: el marketing experiencial combina
elementos racionales y emocionales, ofreciendo informacion al consumidor, pero también apelando
a sus sentimientos, en cambio, el marketing tradicional se basa inicamente en argumentos racionales.
Finalmente, el marketing experiencial emplea metodologias eclécticas, utilizando diversas
herramientas creativas disponibles para disefiar experiencias significativas. En contraste, el
marketing tradicional recurre principalmente a métodos convencionales, como el marketing mix

clasico.

Estrategia de diferenciacion en la moda

Dentro de un mercado que es cada vez mas competitivo, las marcas en la industria de la moda
necesitan nuevas estrategias que las distingan y generen una conexion emocional con los
consumidores. El marketing experiencial ha surgido como una herramienta clave para lograr esa
diferenciacion, especialmente en espacios como los centros comerciales, donde varias marcas
compiten por captar la atencion del cliente, es aqui donde el marketing experiencial emerge como

una estrategia clave para lograr la diferenciacion, al ofrecer que la experiencia del consumidor sea
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memorable y de esta manera crear un vinculo emocional con la marca. Este enfoque no solo impulsa

las ventas, sino que también fomenta la lealtad a largo plazo.

El sector de la moda es sensible al marketing experiencial, debido a su enfoque en la estética,
el disefio y la identidad personal de los consumidores, estas experiencias que las marcas ofrecen no
solo aumentan las ventas, sino que también fomentan la fidelidad a la marca. Segun los autores (Oriol
Iglesias & Batista, 2001)“La experiencia del cliente en el comercio de moda estd profundamente
influida por elementos sensoriales y emocionales, como el disefio de la tienda, la interaccidon con los

productos y la atmdsfera creada por la marca”.

Ademas, el marketing experiencial no se limita al espacio fisico, la digitalizacién ha permitido
a las marcas expandir sus estrategias a plataformas en linea, como, por ejemplo, la realidad
aumentada, que permite a los clientes "probar" ropa o accesorios desde la comodidad de sus hogares.
Este tipo de innovacion no solo facilita la compra, sino que también refuerza la percepcion de la

marca como moderna y accesible.

Los centros comerciales modernos se han convertido en espacios en los que los visitantes,
principalmente, buscan satisfacer sus demandas de ocio. En un mundo en el que el formato comercial
esta en un continuo cambio, nadie sabe cuanto tiempo se mantendran activos este tipo de espacios,
ni tampoco hacia donde se dirige el sector en el futuro, por ende, en los centros comerciales alrededor
del sector La Carolina, diversas tiendas han implementado estrategias de diferenciacion, estas
estrategias incluyen desde disefios de espacios atractivos hasta programas de fidelizacion, eventos

interactivos y el uso de tecnologia innovadora.

Quicentro Shopping, ubicado al norte de Quito, se ha consolidado como uno de los centros
comerciales mas modernos y completos de la ciudad. Su arquitectura contemporanea y sus amplios
espacios crean un ambiente comodo y elegante, ideal para quienes buscan disfrutar de una experiencia
de compra diferenciada. Este centro comercial no solo destaca por su disefio y ubicacion estratégica,
sino también por su variada oferta comercial, que abarca desde marcas exclusivas como Michael
Kors, Massimo Dutti o Polo Ralph Lauren, hasta opciones mas accesibles y populares como Zara,

Pull & Bear o Bershka.
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Gracias a esta combinacion, Quicentro Shopping logra atraer a un publico diverso que valora
tanto el estilo y la sofisticacion, como la practicidad y el buen gusto. El Centro Comercial Ihaquito
(CCI), se ha adaptado a las tendencias actuales al ofrecer espacios interactivos para los clientes.
Marcas de moda como Stradivarius, Puma, Koaj, ofrecen propuestas versatiles que van desde lo
juvenil y urbano hasta lo elegante y femenino, a esto se suman otras tiendas como De Prati y
Etafashion, que combina moda para toda la familia con articulos para el hogar, o Studio F, que

propone disefios modernos y sofisticados para la mujer contemporanea.

Por otra parte, Mall El Jardin, ubicado estratégicamente en el norte de la capital, combina
tiendas de alta gama con marcas mas accesibles, este centro comercial es conocido por su enfoque en
el marketing digital y la integracion de la tecnologia en sus tiendas. Por ejemplo, algunas marcas de
ropa han implementado probadores inteligentes y realidad aumentada para que los clientes visualicen

como lucen las prendas antes de adquirirlas.

Para concluir, El Centro Comercial El Caracol, un centro con disefio arquitectonico en forma
espiral, se posiciona como un espacio cultural y artistico. Al no contar con tiendas de ropa relevantes,
organiza exposiciones y eventos que atraen a un publico diverso. Las marcas aprovechan este entorno
creativo para asociarse con artistas locales y crear colecciones Unicas, promoviendo la sostenibilidad
y el consumo consciente. Es por ello que la industria de la moda se caracteriza por su dinamismo,
alta competencia y sensibilidad a los cambios en las tendencias de consumo. En este contexto, las
empresas enfrentan el desafio de destacar en un mercado saturado, donde la estandarizacion de

productos y la velocidad del ciclo de vida de las colecciones dificultan la fidelizacion del cliente.

Frente a esta realidad, la estrategia de diferenciacion se presenta como un enfoque esencial
para construir y mantener una ventaja competitiva sostenible. Esta estrategia, al centrarse en atributos
unicos del producto, del servicio o de la marca, permite captar la atencion del consumidor y generar
valor percibido mas alla del precio. Segun (Porter, 1996), la diferenciacion es una de las tres
estrategias genéricas que permiten a una empresa posicionarse de manera competitiva en su sector.
Consiste en ofrecer algo tnico que sea valorado por los clientes, lo que permite a la empresa justificar

precios mas altos y crear barreras frente a la competencia.
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En el ambito de la moda, esta diferenciacion puede lograrse a través de multiples vias, como
la originalidad del disefio, la calidad de los materiales, la experiencia de compra o los valores de

marca.

La promocion clave en tiendas de ropa y su segmentacion en marcas relevantes

La promocion juega un rol fundamental en la difusion en el mercado, porque es la forma como
las empresas que se dedican a esta industria logran conectar con su publico y les permite destacar
entre una amplia oferta de opciones dentro de un mercado que estd en constante cambio y lleno de
competencia. Sin embargo, la promocidn tradicional no siempre es suficiente. Es importante que las
empresas de esta industria busquen ir mas alla del consumo funcional de sus productos para establecer
un vinculo mas personal con el consumidor, ya que los consumidores estan expuestos a innumerables
estimulos promocionales, por lo que las experiencias personalizadas y multisensoriales pueden ser la

clave para destacar y mantenerse en la mente del cliente.

Esta lealtad resalta la importancia de la personalizacion, donde las personas valoran cada vez
mas las experiencias disefiadas a medida de sus preferencias, un ejemplo claro de este criterio son las
tiendas que integran tecnologia como realidad aumentada o inteligencia artificial, como es el caso del
Mall El Jardin, permitiendo a los clientes personalizar su experiencia de compra y llevandose un
recuerdo unico, diferente, interactivo y divertido ademads, lo cual impacta por ser algo novedoso e

influye positivamente en la percepcion de la marca.

La identidad de la marca se observa por ejemplo en la manera en que las tiendas de moda de
lujo disefian sus espacios fisicos, desde la iluminacion cuidadosamente planificada, los colores, el
disefio de interiores, hasta fragancias exclusivas, cada elemento estd destinado a evocar emociones y
reforzar la identidad de la empresa. En el marketing moderno, la clave no esta en persuadir al cliente
para que compre, sino en crear una experiencia integral que lo conecte emocionalmente con la marca.
Las promociones deben ser interactivas, auténticas y significativas, disefiadas para estimular no solo

la mente, sino también el corazén del consumidor. ( (Kotler, 2012).
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La autenticidad y la relevancia son ahora pilares esenciales en una sociedad donde los clientes
valoran cada vez mas las marcas con propdsito, las promociones que incluyen experiencias
interactivas, como talleres o colaboraciones con causas sociales o ambientales, no solo fortalecen la
relacién con el cliente y causan un impacto en la gente, sino que también proyectan valores
compartidos entre la marca y sus consumidores. Otro aspecto interesante del marketing experiencial
es su capacidad para integrar valores y causas que resuenen con los consumidores, en la actualidad,
los clientes buscan marcas que compartan sus ideales, ya sea sobre sostenibilidad, diversidad o

responsabilidad social.

La promocion en tiendas de ropa busca varios objetivos: aumentar el trafico en puntos de
venta, incentivar la compra inmediata, fortalecer la imagen de marca y crear lealtad. Para alcanzar
estos objetivos, las tiendas emplean diversas tacticas que incluyen descuentos, ofertas especiales,
eventos, demostraciones, programas de fidelizacion y publicidad en el punto de venta. Las marcas
que logran alinear sus campafias experienciales con estos valores tienen mdas probabilidades de
generar una conexion genuina con su audiencia, algunas empresas de moda han comenzado a ofrecer
talleres sobre moda sostenible, permitiendo a los consumidores aprender sobre practicas éticas

mientras interactuan con la marca.

Dentro del mercado de la moda se percibe que, las promociones que integran elementos
experienciales tienen un impacto mucho mayor en los clientes, en Ecuador las campafias
promocionales que incluyen el marketing experiencial logran captar la atencion de los clientes de una
manera mas efectiva que las promociones tradicionales basadas Unicamente en descuentos o

publicidad.

La segmentacion adecuada incrementa la relevancia de las promociones, mejora la
experiencia del consumidor y optimiza la inversion en marketing. Cuando las promociones se ajustan
a las necesidades y deseos del segmento objetivo, se logra una mayor tasa de conversion y se fortalece
la relacion con el cliente. La promocion en tiendas de ropa es una herramienta estratégica que debe
estar alineada con una segmentacion de mercado precisa. Las marcas exitosas son aquellas que
comprenden las particularidades de sus diferentes publicos y disefian acciones promocionales que

generan valor, conectan emocionalmente y fomentan la lealtad.
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Metodologia

Se llevo a cabo una investigacion que combino tanto métodos cualitativos como cuantitativos,
siendo un enfoque mixto. Primero que nada, se llevo a cabo un andlisis e investigacion exhaustiva
sobre la documentacion académica existente sobre los diferentes temas que se esta abordando en el
presente articulo académico como: marketing experiencial, estrategia de diferenciacion, y la
promocion que son factores claves en tiendas de ropa y su segmentacion en marcas relevantes. Siendo
esta revision bibliografica una base tedrica para entender la situacion actual del campo y

proporcionara un marco conceptual solido para el analisis de los datos recopilados.

Por consiguiente, se llevd a cabo una fase cuantitativa que consistio en aplicar un
levantamiento de informacioén por medio de encuestas debidamente estructuradas hacia un grupo
especifico de personas que compran ropa en tiendas que estdn dentro de los centros comerciales
seleccionados. Las encuestas permitieron explorar en profundidad las percepciones, preferencias,
datos concretos y opiniones sobre el marketing experiencial como estrategia de diferenciacion en la
promocion de marcas de ropa. (Herndndez Sampieri, Ferndndez Collado, & Baptista Lucio, 2014).
El tratamiento sobre los datos obtenidos implico el uso de métodos de andlisis estadistico, con el fin
de descubrir patrones y relaciones de relevancia entre las variables examinadas (Gallardo Echenique,

2017).

Poblacion y Muestra

La poblacion objeto de este estudio estuvo conformada por cuatro tiendas de ropa ubicadas
en centros comerciales del sector de La Carolina, seleccionadas estratégicamente por su alta afluencia
de publico. Este sector es conocido por concentrar una alta densidad de establecimientos comerciales,
incluyendo marcas nacionales e internacionales de ropa, lo que lo convierte en un lugar ideal para
analizar el impacto del marketing experiencial. De esta manera, las tiendas de ropa escogidas por su

relevancia y por su impacto en el mercado fueron las siguientes:
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Tabla 1.

Tiendas de ropa ubicadas en centros comerciales del sector de La Carolina

1 Quicentro Shopping Etafashion, Zara, Bershka, Calvin Klein
2 Centro Comercial Ifiaquito Etafashion, Zara, Bershka, Calvin Klein
3 Mall El Jardin Etafashion, Zara, Bershka, Calvin Klein
4 Centro Comercial El Caracol Etafashion, Zara, Bershka, Calvin Klein

Elaborado por: La autora

Para esta investigacion se realizé un sondeo a 60 personas en centros comerciales estratégicos
de la ciudad de Quito. El objetivo fue identificar a consumidores con experiencia de compra en las
tiendas Etafashion, Zara, Bershka y Calvin Klein, ubicadas en centros comerciales estratégicos como

Quicentro Shopping, CCI, Mall El Jardin y Caracol.

De estas 60 personas encuestadas, 40 afirmaron haber realizado compras en todas las tiendas
mencionadas, lo cual representa un 66.67% del total. Para validar si esta proporcidon es
estadisticamente significativa, se aplico una prueba de proporciones para una muestra, con los

siguientes parametros:

« Proporcién observada: P = g = 0.6667

e Proporcion hipotética: py = 0.5

e Tamafo de la muestra: n = 60

o Nivel de significancia: 5% (prueba unilateral)

La férmula utilizada fue:

p—po  0.6667—-0.5 0.1667

Py (1 — po) - 0.5%0.5 0.0645
s e
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El valor critico de Z para un nivel de confianza del 95% en una prueba unilateral es 1.645.

Dado que el valor calculado es 2.58, se concluye que:

Se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la hipdtesis alternativa, es decir, existe evidencia
estadistica suficiente para afirmar que mas del 50% de los encuestados han comprado en las cuatro
tiendas seleccionadas. Por lo tanto, se justifica el uso de estas 40 personas como muestra valida para
el estudio, ya que cumplen con el criterio clave de haber tenido experiencia de compra directa en

todas las marcas evaluadas, lo que aporta mayor relevancia y precision a los resultados obtenidos.

La combinacién de estos dos enfoques permitird obtener una vision completa de como las
estrategias de marketing experiencial impactan en la percepcion de la marca y en el comportamiento
del consumidor, proporcionandoles a las marcas informacion relevante para mejorar sus practicas
comerciales. esto se relaciona directamente con el tema en estudio, ya que permite una comprension

mas directa sobre la informacion que se obtiene. (Herber Saul Espin Benavides & Quiroz, 2025)

Resultado de las Encuestas

A continuacidn, la muestra recogida de cada pregunta para su respectiva tabulacion:

Grafico 1.

¢En qué tienda considera que la experiencia de compra fue mds personalizada y emocionalmente
satisfactoria?

40 respuestas

@ Etafashion

® Zara
Bershka

® Calvin Klein

Fuente: (Google Forms, 2025)
Elaborado por: La autora.
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Interpretacion: La siguiente grafica permite analizar las percepciones de los consumidores en
relacion con una pregunta clave del marketing experiencial: ;En qué tienda consideran que la
experiencia de compra fue mas personalizada y emocionalmente satisfactoria? Esta interrogante
apunta a explorar como las marcas logran generar conexiones significativas con sus clientes, no solo
a través de productos o precios, sino mediante experiencias que apelan a los sentidos, emociones y
valores personales. La personalizacion y la satisfaccion emocional son aspectos fundamentales dentro
de las estrategias de marketing actuales, ya que influyen directamente en la fidelidad del cliente y en

la percepcion de valor de una marca.

Segtn los resultados, Zara obtuvo el mayor porcentaje con un 35%, lo que sugiere que su
enfoque en el disefo del espacio, la atencion al cliente y la alineacion con las tendencias globales
contribuye significativamente a una experiencia percibida como cercana, moderna y emocionalmente
gratificante. Bershka se ubica en segundo lugar con un 27.5%, lo cual se puede asociar a su
ambientacion juvenil, muisica moderna y estilo visual que conecta especialmente con publicos

jovenes y urbanos.

Por su parte, Calvin Klein recibio el 22.5% de las preferencias, un resultado relevante
considerando que es una marca de perfil mas premium. Esto indica que, aunque su experiencia puede
ser menos interactiva, su propuesta estética y el trato exclusivo logran conectar emocionalmente con
ciertos segmentos. Finalmente, Etafashion obtuvo solo el 15%, lo que refleja una oportunidad de
mejora en el disefio de su experiencia de compra, ya sea a través de mayor personalizacion,

ambientacion o capacitacion del personal de atencion.

Desde un enfoque comparativo, se evidencia una preferencia marcada hacia marcas
internacionales, lo que respalda la idea de que estas firmas han logrado consolidar estrategias mas
efectivas de marketing experiencial. Estas estrategias no solo apelan a lo funcional, sino que integran
elementos sensoriales, emocionales y simbdlicos, permitiendo que la compra se transforme en una
vivencia. En cambio, las marcas locales, como Etafashion, si bien cuentan con reconocimiento, ain

pueden fortalecer su posicionamiento emocional mediante intervenciones que humanicen mas la
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experiencia de compra, como atencidon personalizada, ambientacion innovadora o programas de

fidelizacion emocional.
Grafico 2.

¢Qué tienda utiliza mejor la tecnologia para mejorar su experiencia de compra (como pago
electrénico, aplicaciones maviles o pantallas interactivas)?

40 respuestas

@ Etafashion

® zara
Bershka

@ cCalvin Klein

Fuente: (Google Forms, 2025)
Elaborado por: La autora.

Interpretacion: La siguiente grafica permite observar la percepcion del publico respecto al uso de la
tecnologia como parte del marketing experiencial. La pregunta planteada fue: ;Qué tienda utiliza
mejor la tecnologia para mejorar su experiencia de compra como: pago electronico,
aplicaciones moviles o pantallas interactivas? Este aspecto es crucial en un entorno comercial
moderno, donde la tecnologia no solo agiliza procesos, sino que también puede enriquecer la
experiencia del cliente mediante herramientas innovadoras que aportan comodidad, eficiencia y

personalizacion.

Segun los resultados obtenidos, Bershka se posiciona claramente como la tienda mejor
valorada en este aspecto, con un 47.5%. Esto puede atribuirse a su enfoque joven, dindmico y
digitalizado, en el que se integran elementos como musica ambiental sincronizada, pantallas tactiles
y una presencia moévil activa que permite a los usuarios interactuar con la marca dentro y fuera del

punto de venta.
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En segundo lugar, se ubica Zara, con un 27.5%. Esta marca, reconocida por su sistema de
gestion de inventario en tiempo real y opciones como cajas de autopago, demuestra una sélida
inversion tecnologica que facilita al cliente un proceso de compra mas eficiente. Le sigue Calvin
Klein con un 15%, una cifra que refleja una percepcion moderada de innovacion tecnoldgica,

posiblemente por su enfoque mas tradicional, aunque elegante y funcional.

Finalmente, Etafashion alcanza apenas el 10%, lo que puede interpretarse como una debilidad
en términos de integracion tecnoldgica dentro de sus puntos de venta. Esta baja valoracion sugiere
una oportunidad para mejorar en areas como medios de pago digitales, asistencia personalizada

mediante apps, o0 experiencias interactivas que enriquezcan el recorrido del cliente.

En resumen, el grafico evidencia como el uso efectivo de la tecnologia influye directamente
en la percepcion de valor y comodidad del cliente, constituyéndose como un elemento diferenciador
clave dentro de la experiencia de compra. Marcas como Bershka y Zara destacan al integrar la
innovacion tecnoldgica como parte de su propuesta de marca, alineandose asi con las expectativas de

consumidores cada vez mas conectados y exigentes.

¢Qué tienda ofrece la mejor calidad en sus productos, considerando materiales y durabilidad?
40 respuestas

@ Etafashion

® Zara
Bershka

@ Calvin Klein

Grafico 3.

Fuente: (Google Forms, 2025)
Elaborado por: La autora.
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Interpretacion: La calidad del producto, entendida como la combinacion de materiales resistentes,
acabados precisos y durabilidad en el uso, es uno de los principales factores que determinan la
fidelizacion del cliente hacia una marca. Los resultados estan bastante equilibrados, lo que sugiere
que los consumidores perciben estdndares similares de calidad entre las tiendas evaluadas.

Bershka se posiciona ligeramente por encima con el 27.5%, lo que puede estar relacionado con su
estrategia de presentar productos visualmente atractivos que mantienen una buena relacion calidad-

precio, especialmente para un publico joven.

Le siguen Zara y Calvin Klein, ambos con el 25%, lo cual es coherente con sus propuestas de
valor. Zara destaca por su capacidad de lanzar colecciones con materiales aceptables manteniendo
precios competitivos, mientras que Calvin Klein es reconocida por sus prendas clésicas, de disefo

sobrio y buena confeccion, lo que le ha dado una reputacion solida en cuanto a durabilidad y estilo.

Finalmente, Etafashion alcanza el 22.5%, lo que no representa una diferencia significativa
frente al resto, pero si indica una percepcion levemente inferior en cuanto a calidad, posiblemente

por su modelo mas accesible o por la variedad de marcas que maneja bajo el mismo techo.

En resumen, esta grafica refleja que la percepcion de calidad estd repartida de manera

relativamente uniforme, sin una marca que domine claramente sobre las demas
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Grafico 4.

¢En qué tienda se sintié mas cédmodo(a) y pudo disfrutar mejor de la experiencia de compra en
términos de ambiente y disefio?

40 respuestas

@ Etafashion

® Zara
Bershka

@ Calvin Klein

Fuente: (Google Forms, 2025)
Elaborado por: La autora.

Interpretacion: Los resultados del estudio revelan una clara preferencia de los consumidores por la
tienda Zara, que concentra el 35% de las respuestas. Esta tendencia sugiere que el entorno fisico y
estético de Zara cumple con altos estandares de confort y atractivo visual, aspectos que inciden

positivamente en la experiencia de compra.

En segundo lugar, se posiciona Calvin Klein, con un 25% de las preferencias, lo que indica
una valoracion favorable de su disefio interior, posiblemente asociado a una propuesta minimalista y
coherente con su identidad de marca. Le sigue Bershka, con el 22.5%, cuya propuesta visual, aunque
bien recibida, podria presentar oportunidades de optimizacion para diferenciarse ain més dentro del

entorno comercial competitivo.

Por otro lado, Etafashion obtuvo la menor proporcioén de respuestas, con un 17.5%, lo cual
sugiere una percepcion menos positiva respecto al ambiente de la tienda. Esta situacion representa
una oportunidad para revisar elementos como la distribucion del espacio, iluminacién, decoracion y

ambientacion general con el fin de mejorar la experiencia del consumidor.



22

En resumen, los datos evidencian que el ambiente fisico y el disefio interior de los
establecimientos comerciales desempefian un papel fundamental en la configuracion de una
experiencia de compra satisfactoria. Mientras Zara se posiciona como lider en este aspecto,
Etafashion enfrenta el desafio de fortalecer su propuesta espacial. Calvin Klein y Bershka, si bien
muestran un nivel intermedio de aceptacion, podrian beneficiarse de ajustes estratégicos en sus

entornos fisicos para consolidar una experiencia mas memorable y competitiva.
Grafico 5.

¢Qué tienda cree que tiene una propuesta de moda mas innovadora y alineada con las tendencias
actuales?

40 respuestas

@ Etafashion

® Zara
Bershka

@ Calvin Klein

Fuente: (Google Forms, 2025)
Elaborado por: La autora.

Interpretacion: Los resultados muestran una clara distribucion de preferencias entre las cuatro
marcas evaluadas, Bershka lidera el grafico con un 35% de las respuestas, posicionandose como la
tienda mas asociada con propuestas innovadoras y en sintonia con las tendencias de moda
contemporanea. Este resultado puede vincularse al enfoque juvenil y urbano de la marca, que
constantemente adapta sus colecciones a influencias emergentes de la cultura pop, redes sociales y
estilos callejeros. Su estrategia de renovacion frecuente del inventario y la incorporacion de estilos

arriesgados parece resonar con un publico que busca vanguardia en su vestimenta.
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En segundo lugar, se encuentra Zara, con un 27.5%, lo que confirma su posicionamiento
como un actor relevante dentro del mercado de la moda rapida (fast fashion), caracterizado por la

capacidad de replicar tendencias de pasarela y adaptarlas rapidamente a colecciones accesibles.

Si bien su porcentaje es inferior al de Bershka, sigue representando una proporcion
significativa del total, lo cual refleja la percepcion de Zara como una marca moderna y agil en la

adaptacion al cambio estético global.

Calvin Klein, con un 20%, ocupa el tercer lugar en este ranking. Aunque tradicionalmente
reconocida por su estilo minimalista y elegante, su menor proporcion en esta categoria puede estar
relacionada con una menor visibilidad de innovacidn perceptible, especialmente en comparacion con
marcas que enfatizan la rotacion de tendencias o estilos emergentes. Aun asi, su estética depurada y
enfoque atemporal contintian captando un sector especifico del mercado que valora la sofisticacion

sobre lo efimero.

Por ultimo, Etafashion recibio un 17.5% de las preferencias. Esta cifra indica que, dentro del
grupo evaluado, es la tienda menos asociada con innovacion o alineacidon con tendencias de moda
actuales. Esto podria deberse a una propuesta de valor centrada mas en variedad y accesibilidad que
en la constante renovacion de estilos. El resultado sugiere una posible desconexion entre su oferta y
las expectativas del publico objetivo en cuanto a moda contemporanea, lo cual representa una
oportunidad clara para redefinir su estrategia de marca, mejorar la curaduria de productos y reforzar

su identidad visual y conceptual.

En resumen, los datos evidencian que la percepcion de innovacion y actualidad en el sector
de la moda esta fuertemente asociada con la capacidad de las marcas para adaptarse con rapidez a las
dindmicas cambiantes del entorno cultural y estético. Bershka y Zara destacan por su agilidad en el
manejo de tendencias, posicionandose como referentes de moda entre los consumidores. Calvin
Klein, aunque reconocido por su elegancia, muestra una percepcion menos dinamica en cuanto a
innovacion, mientras que Etafashion enfrenta el reto de alinearse mas claramente con las expectativas
del consumidor moderno. En este contexto, la innovacion no solo se entiende como novedad en el

producto, sino como una experiencia de marca coherente con los codigos culturales vigentes.
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Grafico 6.

¢Cual de las tiendas logré generar una conexion emocional mas fuerte durante su experiencia de
compra?
40 respuestas

@ Etafashion

® Zara
Bershka

@ Calvin Klein

Fuente: (Google Forms, 2025)

Elaborado por: La autora.

Interpretacion: La percepcion emocional que un consumidor desarrolla durante su experiencia de
compra es un factor determinante en la fidelizacion y valoracion de marca. En este contexto, la grafica
analiza cudl de las tiendas evaluadas logrd generar una conexién emocional mas fuerte con sus
clientes. Bershka encabeza las respuestas con un 35%, destacindose como la tienda que mayor
conexion emocional logra establecer con los consumidores. Esta cifra sugiere que la marca no solo
cumple una funcién transaccional, sino que ofrece una experiencia envolvente capaz de resonar con
las aspiraciones, el estilo de vida y los valores de su publico objetivo. La ambientacion de la tienda,
la identidad visual dinamica y la constante renovacion de estilos probablemente contribuyen a crear
un entorno emocionalmente estimulante y reconocible, especialmente para publicos jovenes que

buscan autenticidad y pertenencia.

Zara, con un 30%, también presenta un desempefio destacado. Su capacidad para generar una
conexion emocional puede estar relacionada con la percepcion de exclusividad accesible, su
sofisticado disefio de tienda y una propuesta estética que combina elegancia con actualidad. Aunque
se sitlia por debajo de Bershka, mantiene una presencia solida en términos emocionales, lo cual

refuerza su posicionamiento como una marca aspiracional dentro del 4mbito del fast fashion.
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En tercer lugar, se encuentra Etafashion, con un 20% de las respuestas. Este resultado sugiere
una conexion moderada con los consumidores, posiblemente sustentada en la familiaridad y
accesibilidad de su oferta, mas que en una diferenciaciéon emocional profunda. Aunque la tienda logra
cierta identificacion, la cifra indica que existen oportunidades para fortalecer la narrativa de marca,

el disefo del punto de venta y la interaccion sensorial con el cliente.

Finalmente, Calvin Klein se posiciona con un 15%, el porcentaje mas bajo entre las opciones
evaluadas. A pesar de su prestigio como marca internacional, el resultado puede reflejar una propuesta
emocional menos cercana o personalizada en el contexto local. La sobriedad de su estilo, si bien es
coherente con su identidad, podria generar cierta distancia emocional en comparacién con marcas

que apelan a lo ludico, lo disruptivo o lo cotidiano.

En resumen, los datos muestran que la conexiéon emocional va mas alla del disefio o la
innovacion de producto; se construye mediante una experiencia integral que involucra la estética del
espacio, la narrativa de marca, la atencion al cliente y la identificacion del consumidor con los valores

proyectados.

Grafico 7.

¢Cual de estas tiendas ha logrado captar mas su atencion mediante promociones, eventos o
campanas publicitarias creativas?

40 respuestas

@ Etafashion
® zara
Bershka

ﬂ @ Calvin Klein

Fuente: (Google Forms, 2025)
Elaborado por: La autora.
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Interpretacion: La encuesta revela una clara preferencia sobre Bershka que emerge como la marca
que ha logrado impactar significativamente a este grupo, obteniendo casi la mitad de las respuestas
45%. Este resultado sugiere que sus promociones, eventos o campafias publicitarias han resonado de
manera mas efectiva con los consumidores en comparacioén con las otras marcas evaluadas. Podria
ser interesante investigar mas a fondo qué tipo de iniciativas especificas de Bershka son las que han

generado este mayor nivel de atencion.

En segundo lugar, Etafashion se posiciona como una marca con una presencia notable en la
mente de los consumidores, capturando el 30% de las respuestas. Esto indica que sus esfuerzos de
marketing también han tenido un impacto considerable, aunque no tan dominante como Bershka. Es
posible que Etafashion emplee estrategias diferentes que atraen a un segmento ligeramente distinto
de la poblacion o que, si bien son efectivas, no alcanzan el mismo nivel de notoriedad que las de

Bershka.

Por otro lado, Zara, a pesar de ser una marca de renombre internacional, ha captado la atencion
del 17.5% de los encuestados en este contexto especifico. Si bien este porcentaje no es despreciable,
sugiere que sus estrategias de marketing podrian no ser tan llamativas o relevantes para este grupo en
comparacion con las de Bershka y Etafashion. Podria ser util analizar si Zara enfoca mas sus esfuerzos
en otros aspectos, como la imagen de marca o la experiencia en tienda, en lugar de promociones o

campafas publicitarias directas.

Finalmente, Calvin Klein parece ser la marca que menos ha logrado destacar en términos de
captar la atencion a través de sus iniciativas de marketing, con solo un 7.5% de las respuestas. Este
resultado podria indicar que sus estrategias no han tenido el mismo alcance o impacto en este mercado
especifico. Es posible que Calvin Klein dirija sus campafias a un nicho de mercado diferente o que
sus esfuerzos publicitarios tengan una menor visibilidad en comparacion con las otras marcas

analizadas.
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Discusion de resultados

En resumen, la encuesta proporciona una instantanea valiosa de la percepcion de los
consumidores ecuatorianos respecto a la efectividad de las estrategias de marketing de estas cuatro
tiendas de moda. Mientras Bershka lidera claramente en la captacion de atencion, cada marca parece
tener un nivel de impacto diferente en este publico en particular, lo que subraya la importancia de

adaptar las estrategias de marketing a las dindmicas y preferencias especificas de cada mercado.

Entre los principales hallazgos de la encuesta, se revela una adopcion significativa, se ha
evidenciado la existencia de oportunidades significativas para que una marca ejerza influencia sobre
el comprador a lo largo del proceso de adquisicion. De manera crucial, las experiencias derivadas del
consumo constituyen un pilar fundamental para la consecucion de la satisfaccion del cliente y la

construccion de lealtad hacia la marca.

Por consiguiente, resulta imperativo examinar sistematicamente las diversas situaciones de
consumo Yy, a partir de dicho analisis, articular estrategias destinadas a forjar conexiones con el
consumidor en multiples dimensiones: emocional, racional, sensorial y relacional. Este enfoque
representa una condicion necesaria para capitalizar eficazmente las oportunidades presentes en el

mercado actual.

Conclusiones
Con este articulo académico, se logro demostrar el cumplimiento de los objetivos especificos

formulados inicialmente, lo cual permite llegar a las siguientes conclusiones.

- Se identificaron como las estrategias de marketing experiencial fueron implementadas con
¢xito en los principales centros comerciales del sector La Carolina, donde las marcas utilizan diversas
experiencias y actividades interactivas que involucran a los consumidores en un nivel mas profundo,
generando recuerdos positivos, fortaleciendo la percepcion de sus productos y servicios fomentando
la diferenciacion de las marcas, se centrd en aspectos clave del marketing experiencial, tales como la
ambientacion del local, la atencion al cliente, la presentacion del producto, la identidad de marca, y

la conexion emocional generada. Por ende, en los centros comerciales alrededor del sector La
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Carolina, diversas tiendas de ropa han implementado estrategias de diferenciacion, estas estrategias
incluyen desde disefios de espacios atractivos hasta programas de fidelizacion, eventos interactivos

y el uso de tecnologia innovadora.

- Se evaluaron las percepciones de satisfaccion vinculada a las experiencias de compra
ofrecidas por estas marcas. En el caso de Calvin Klein, se destaco especialmente el sentido de
exclusividad y la atencion personalizada como factores que incrementan la satisfaccion. En el caso
de Zara y Bershka, si bien la atencion es menos personalizada debido al alto volumen de clientes, los
consumidores mostraron alta satisfaccion por el dinamismo visual, la constante renovacion de
inventario, y la capacidad de las marcas para conectar con tendencias actuales. Por otro lado,
Etafashion, sugiere una conexién moderada con los consumidores, posiblemente sustentada en la
familiaridad y accesibilidad de su oferta, mas que en una diferenciacion emocional profunda. En
conclusion, la efectividad de las experiencias de compra ofrecidas por las marcas se traduce en altos
niveles de satisfaccion debido a su capacidad para disefiar vivencias integrales, memorables y
emocionalmente resonantes. La satisfaccion del cliente, como se evidencia en este estudio, no solo
se basa en el producto, sino en el conjunto de sensaciones, significados y vinculos que la experiencia

genera.

- Se comparo las estrategias comunes y diferenciadoras entre las marcas teniendo una
preferencia marcada hacia tiendas como Bershka y Zara que respalda la idea de que estas tiendas han
logrado consolidar estrategias mas efectivas de marketing experiencial. Estas estrategias no solo
apelan a lo funcional, sino que integran elementos sensoriales, emocionales y simbolicos,
permitiendo que la compra se transforme en una vivencia La experiencia de compra en las tiendas
Calvin Klein y Etafashion, tiende a percibirse como mas funcional que vivencial, si bien cuentan con
reconocimiento, ain pueden fortalecer su posicionamiento emocional mediante intervenciones que
humanicen més la experiencia de compra, como atencion personalizada, ambientacion innovadora o
programas de fidelizacion emocional. En suma, al comparar las practicas comunes y diferenciadoras
entre estas cuatro marcas, se identifica que el éxito del marketing experiencial no reside tinicamente
en la magnitud de la inversion, sino en la coherencia y sensibilidad con que se disefia cada punto de

contacto con el consumidor.
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