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INTRODUCCION

La globalizacion y las nuevas estrategias de mercado, han permitido a los
consumidores de menor poder econdémico, tener mayor acceso a la industria
de la moda. La empresa ZARA entré en 1975 en el mercado, con la intencién
de satisfacer esta demanda de disefio y calidad, presentando un enfoque
diferente: Su éxito no surge tanto de su capacidad creativa, sino de la aptitud
para interpretar las tendencias y la habilidad para convertirlas en un producto
fisico en pocas semanas a un precio accesible (Badia, 2009, pag. 9)

No obstante, en México la Camara Nacional de la Industria Mexicana del
Vestido (CANAIVE) destaca que la industria de la moda y el lujo tiene una gran
tradicion en el pais; pero su importancia se aprecia principalmente con la firma
del Tratado de Libre Comercio de América del Norte (TLCAN), donde la
industria increment6 las exportaciones de prendas de vestir al mercado
estadounidense y nuestro pais se ubico en el primer lugar como proveedor de
los Estados Unidos de Norteamérica (EUA) durante 1997-2000. (ITAM, 2008,

pag. 5)
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CAPITULO 1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1 ANTECEDENTES

A lo largo de los afios, ZARA ha logrado convertirse en un emporio en el sector
empresarial, expandiéndose a mas de cuatrocientas ciudades en Europa,
Ameérica, Asia y Africa, alcanzando un volumen de facturacion superior a los
veintitrés mil millones de Euros en 2016 (Garcia, 2017,parr. 3) .La buena
coordinacion de su sistema de logistica, permite que los productos se
encuentren en el lugar adecuado en el momento justo para satisfacer las
demandas del mercado.

Segun “Inditex”, el modelo de negocio de ZARA comenzd con una tienda
ubicada en la Corufa, Espafia en 1975, fundada por el duefio y creador de la
marca, Amancio Ortega Gaona después de manejar la industria textil por mas
de 12 afios en el mercado (Inditex, 2018 pérr. 1-2) . Sabiendo un poco mas
sobre la materia prima de la cual se obtenia su producto, logra posicionar
diversas tiendas en toda Espafia y asi, crear un holding en el mercado llamado
“Inditex” en 1985, el cual seria cabeza de la marca y de sus derivadas marcas
a lo largo de los afios. (Inditex, 2018, parr. 7)

Afos después y tras su éxito, “Inditex” apuesta por ventas online a través de
su pagina web y asi, consolidar su producto en distintas plataformas y ser mas
accesibles a sus clientes reales y potenciales. Por otra parte, en 2013 se crea
una estrategia llamada flashgip, que son tiendas ubicadas en zonas premium
de cualquier ciudad. (Inditex, 2018,pérr. 13)

Por otra parte, muchas de las empresas de moda como “Inditex”, como marcas
gue se han instalado por medio de fabricas de facil posicionamiento en zonas
del Tercer Mundo donde gozan de privilegios fiscales. En estas zonas se
confecciona la ropa con tela importada, ademas de que se plancha y se
empaqueta con maquinas importadas. Esta ropa lista para llevar, se vuelve a

exportar y se crea un ciclo de produccion de estas fabricas que, en su mayoria



emplean s6lo mujeres y nifios que trabajan muchas veces en condiciones
inhumanas y con un salario minimo, lo cual provoca el crecimiento de estas
marcas, debido a que la mayor parte de las ganancias no se ven afectadas en
su totalidad. (Lindelauff, 1995,parr. 5)

Segun Martinez, menciona que “Una década después de su llegada a México
Inditex tiene 98 tiendas en toda la republica mexicana. En este tiempo invirtid
$100 millones de dolares y crecio 30% al afio. Su filial mexicana aport6 el afio
pasado 7% de unas ventas totales de $4,034 millones de ddlares en 2002:
$282 millones.” (Martinez M. , 2009,parr.4)

México, es considerado por muchas empresas como en “vias de desarrollo”, y
es por ello por lo que se ha catalogado al pais con el tiempo, como “una nacion
recientemente industrializada”. Aunque al parecer, el problema mas grande es
que ha tomado un camino poco préspero, debido a la inestabilidad politica,
dando como consecuencia fragilidad institucional en los productos y disefios
nacionales, quedando como Unica opcion, el reforzamiento de otros productos
extranjeros con la materia prima del pais, dando como resultado un alza en la
industria manufacturera y la baja de la industria del vestido como indice de
exportacion. (Gémez, 1999, pag. 144)

Al final, el sector de la moda es importante como todos los sectores que
generan Producto Interno Bruto (PIB), ya que la misma marca representa lo
que se entiende como la relacion de cliente y producto. Este, ya no sélo se
debera ver como la marca, sino como el producto que puede llegar a la mano
del consumidor de manera mas accesible, y que, con ello, se rompa esta
barrera de compra-venta extranjera fomentando que, a nivel nacional, se
encuentren la misma calidad de prendas de lujo hechas a la medida y

requerimiento del cliente.



1.2 DESCRIPCION DEL PROBLEMA

En México, no existe una cultura de consumo de alta costura disefiada por
alguna empresa nacional, debido a que no existe una estructura institucional
que la mantenga en el mercado y que sea integrada asi por su produccion y
su distribucion, siendo piezas fundamentales para un facil posicionamiento de
las empresas Europeas y Norteamericanas. (Pallares, M. y Saldafna, I.,
2016,parr. 3)

En el caso de Zara, no se utiliza una publicidad convencional y aun asi, es una
marca exitosa a nivel mundial y esta cualidad ha sido una problematica para
sus marcas competitivas que luchan, anualmente por un escaparate en
cualquier ciudad del mundo o en revistas de moda internacionales. (Langdon,
2017,parr. 1)

Casos de éxito como “Inditex”, han podido consolidarse debido a que el cliente,
tiene mas conocimiento de ésta gracias a una buena comunicacién que existe
mediante las redes sociales. En México, se han tomado diversas marcas de
disefio extranjero, para adquirirlas en su consumo. Asi, con la finalidad de
favorecer el crecimiento de esta industria en todos los sentidos, las marcas
deben ofrecer servicios de preproduccion, identidad corporativa, concepto de
temporada, desarrollo de coleccion y de producto dandole asi, una buena

imagen publicitaria en algunos puntos de venta.

1.3 PREGUNTAS DE INVESTIGACION.

¢Cual es el impacto de La estrategia de Comunicacion Integral de
Mercadotecnia en los consumidores de la marca ZARA en Puebla?

Es aqui donde entra la etapa de investigacion donde se podra ver a ZARA,
como un aporte por medio de su posicionamiento en el mercado, que ha

generado el interés de la participacion de la sociedad. (Herrera, 2013,parr. 5)



1.4 OBJETIVOS

1.4.1 OBJETIVO GENERAL

1. Analizar el impacto de la estrategia de comunicacién mercadolégica de

los consumidores de ZARA en Puebla.

1.4.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

. Evaluar los efectos de la Publicidad en los consumidores de ZARA en
puebla.
. Valorar la trascendencia de las Relaciones Publicas en los

consumidores de ZARA en Puebla.

. Estimar los resultados de Promocién de ventas en los consumidores de
ZARA en Puebla.

o Medir el impacto de Marketing Directo en los consumidores de ZARA
en Puebla.
o Examinar las opiniones de las ventas personales en los consumidores

de ZARA en Puebla.

En mercadotecnia, se necesita una accion de distintos organismos de la
empresa para que puedan alcanzar sus objetivos y tengan una respuesta
positiva en sus ventas. Todo esto incluye a los colaboradores de la empresa,
asi como también a los socios, los futuros clientes potenciales y clientes ya
establecidos (Landell, 2013,parr. 2)

“La comunicacion exige algo que compartir, la voluntad de compartir, alguien
con quien hacerlo y las acciones de los que comparten: la expresion y la
interpretacion” (Martin, 2003, pag. 179). Esto requiere, que también se
gestione la percepcion de los publicos externos que también vayan

incorporando respuestas a la investigacion como un impulso de conocimiento

10



sobre el posicionamiento mercadolégico en la sociedad, donde se gane

terreno en el mercado y en la imagen visual de los clientes reales y potenciales.

1.5 JUSTIFICACION

La importancia de esta investigacion es la aportacion de estrategias ya
aplicadas en la marca y que puedan formar parte de la industria mexicana de
la moda, provocando una respuesta favorable a los disefiadores en etapa
creciente. Esto, conociendo a fondo las estrategias que usa “Inditex” y que
puedan ser adaptables a la situacion de cada marca nacional (Cultura,
geografia, etc.). Asi, con la finalidad de afiadir un valor determinado a las
acciones que consideren principales para su empresa.

El sujeto humano, puede intervenir como investigador de diversos fenomenos
en el contexto, donde también es también actor (Rizo, 2012, pags. 9-25).
Existe el interés de participacion en esta industria, debido a la relevancia que
esta posee en su rentabilidad, y hay que destacar que, en México, tiene una
gran importancia la marca “Inditex”, siendo una empresa extranjera que pudo
posicionarse y que atrae diariamente a mas publicos interesados en sus
propuestas.

Por ello, se requiere investigar las estrategias del modelo de comunicacion
mercadologica que han llevado a Inditex, a ser una marca exitosa en el sector
nacional e internacional, con fin de que en México se puedan convencer a
empresarios de la moda y que estos puedan invertir en las estrategias a nivel
nacional en productos de alta costura, donde se busquen obtener resultados
necesarios para fortalecer el sector. Por ende, se buscara obtener por medio
de las herramientas que se tienen, la respuesta necesaria para poder actuar
directamente en el mercado y competir con marcas de gran altura a nivel

internacional.
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1.6 HIPOTESIS DE TRABAJO.

H1: La estrategia de comunicacion integral de mercadotecnia de ZARA que
tiene mas impacto en los consumidores de ZARA en Puebla es marketing

directo.

1.7 VARIABLES

La Variable en esta investigacibn es la Comunicacién Integral de
Mercadotecnia (CIM) que no es mas que “un concepto de comercializacion
planificacion de las comunicaciones que reconoce el valor afiadido de un plan
integral que evalla el papel estratégico de una variedad de comunicaciones
disciplinas, por ejemplo, publicidad, respuesta directa, promocion de ventas y
relaciones publicas y combina estas disciplinas para brindar claridad,
coherencia y comunicaciones maximo impacto.” (Duncan, T y Everett,S.,
1993, pag. 30)

1.8 DISENO DE INVESTIGACION

Para realizar la investigacion, se pretende analizar cuales han sido los factores
mas importantes de la estrategia de CIM por los cuales ZARA ha tenido un
posicionamiento en la Ciudad de Puebla. Seran recabados una serie de datos
de un sector de la poblacion, para comprobar su posicionamiento de la marca

ZARA en las mentes de dicho grupo.
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1.8.1 PERSPECTIVA TEORICA

La investigacion que se hara en las estrategias y recursos mercadoldgicos de
la marca ZARA, tendran fundamentos estratégicos con base a su
posicionamiento desde la perspectiva teorica de Philip Kotler (1999). Kotler y
Armstrong, que dedican sus estudios a la Comunicacion Integral de
Mercadotecnia y del concepto bajo el cual “una empresa integra y coordina
cuidadosamente sus herramientas para entregar un mensaje claro, coherente
y convincente sobre la organizacion y sus productos y construir relaciones con
su cliente” (Kotler,P y Amstrong, G., 2012, pag. 408)

Los componentes de dicha combinacion de herramientas, comienzan por el
producto que es el bien o servicio que se desea posicionar. La promocién que
utiliza un producto de la marca es para persuadir al cliente, donde se
mantienen las relaciones publicas con diversos publicos por medio de imagen
de la organizacion en eventos o imagen de la empresa, sin necesidad de
vender el producto como tal, sino que es un incentivo a corto plazo. La
publicidad es la forma pagada para llegar al cliente y se utiliza sin estar
fisicamente con el cliente, puede llegar de distintas formas. (Kotler,P y
Amstrong, G., 2012, pag. 408)

1.8.2 PERSPECTIVA METODOLOGICA

Segun Bizquerra, existen diversas metodologias para llevar a cabo una
investigacion, y debe ser utilizada para tomar la informacién que se requiere
mediante un instrumento para recoleccion de datos (Bisquerra, 2004, péag.
236)

Para realizar esta investigacion, se pretende utilizar una técnica de sondeo y
hacer un Focus Group en un sector de consumo de la poblaciéon. El focus
Group no es mas que un metodo de investigacion con un grupo de personas

por medio de una entrevista abierta y estructurada en forma de conversacién

13



entre las personas asociadas con un tema especifico, donde el investigador
plantea una situacion y capta los puntos de vista entre ellos. (Merton, R y
Kendall,P., 1946, pags. 541-557)

El enfoque de la investigacion es Cualitativo y para desarrollar este enfoque,
se requiere una descripcion de la investigacion; Sampieri menciona que el
enfoque cualitativo tiene la posibilidad de ayudar a “la recoleccion y analisis de
los datos para afinar las preguntas de investigacion o revelar nuevas

interrogantes en el proceso de interpretacion.” (Hernandez, 2014, pag. 7)

1.8.2.1 SUJETO DE ESTUDIO

“Se necesita comprender o tener la mayor cantidad de informacién sobre la
realidad objetiva. Conocemos la realidad del fenbmeno y los eventos que la
rodean a través de sus manifestaciones, y para entender cada realidad (el
porqué de las cosas) es necesario registrar y analizar dichos eventos.”
(Hernandez, 2014, pag. 6)

Los sujetos, son 10 participantes de la poblaciébn de sexo Femenino y
Masculino, de 20 a 30 afios aproximadamente, consumidores de la marca en
Puebla. Es decir, se utilizara un muestreo cualitativo para ejercer la

investigacion.
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CAPITULO Il. MARCO CONTEXTUAL

2.1 Descripcion de la Organizacion.

ZARA, es una empresa del rango textil perteneciente al mercado de la moda,
creada por Amancio Ortega (1975), quien fue trabajador de fabricas y tiendas
de ropa en Espafa. Es ahi donde genera experiencia en el ambito de la moda
y el lujo y mayor acceso a clientes con la creacion de su tienda ZARA. (Badia,
2009, pag. 2)

2.2 Marco internacional de Zara

ZARA, que es perteneciente al grupo Inditex tiene sus raices en Confecciones
GOA, S.A que fue la primera fabrica de Inditex, grupo donde pertenece Zara.
Sus primeros productos por confeccionar fueron batas, y es aqui donde
incrementa su negocio hasta 1975, donde se crea ZARA Espafa, S, A. ( The
Free Library, 2014,parr. 1)

Amancio observé que, ofreciendo directamente los productos al consumidor,
era una ventaja mucho mayor sin presencia de distribuidores generando un
costo mucho menor en el mercado. Su primera estrategia fue elaborar
productos muy similares a los de alta costura a un menor precio en el mercado
ZARA, se derivo de su primer nombre “Zorba” debido a que este pertenecia a
otro negocio de distinta indole, pero fue cambiado al actual por el creador para
buscar una alternativa sin problema legal en el mercado (Badia, 2009, pag.
125)

En la década de 1980, ZARA tiene su pieza clave al expandirse ademas de
Espafia, en Portugal, mas adelante en ciudades como Paris y Nueva York,
donde existe un consumo de este mercado para asi, continuar con su
crecimiento. Debido al éxito de esta década, ZARA creo un grupo empresarial
llamado INDITEX (Industria del Disefio Textil, S.A) en 1985 y a lo largo de los

afos, fue construyendo diversos formatos de tienda, que incluyen a Pull and
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bear, Massimo Dutti, Bershka, Oysho, Zara Home, Uterque y por supuesto,
ZARA. (Inditex, 2018,parr. 1-28)

2.3 Situacién nacional de Zara

En México, Zara abre sus puertas en 1992 en su primera tienda ubicada en la
famosa calle de Madero, esquina con Isabel la Catdlica, y asi, con el suefio de
poder convertirse en el éxito que tenia en los demas paises (Inditex,
2018,parr.12). Tras 25 afios de éxito, México es el mercado con mayor
importancia para el Grupo INDITEX, donde los resultados de ésta se ven
reflejados en sus 208 unidades en México, superando a los grandes paises de

América como Estados Unidos, Canada y Brasil. (Ugarte, 2011,pérr. 2)

En cuestién de numeros, la compafia opera en México de la siguiente forma;
“79 tiendas de Zara, 64 de Bershka, 58 de Pull&Bear, 46 de Oysho, 37 de
Massimo Dultti, 36 de Stradivarius, 25 de Zara Home y 12 de Uterque” (Pilotzi,
2017, pag. 11). Esto refleja el interés por parte del publico mexicano en las
diversas marcas que ofrece la compariia espafiola y que, ademas, siguen

creciendo a lo largo de la republica mexicana.

2.4 Analisis de la Organizacion

2.4.1 Subsistema Filosé6fico

La organizacion se determina, por el sistema que la envuelve de acuerdo a su
responsabilidad social (Kast, F. y Rosenzweig, 1988, pags. 108-125) y esto no
es mas que una forma en la que la organizacion engloba a su filosofia junto
con los empleados en una esfera Optima, para cumplir sus objetivos y dando
buenos resultados. ZARA tiene como prioridad ofrecer una moda atractiva y
asi mismo que sea responsable dando como resultado, una satisfaccion al

momento de comprar (Inditex, 2018,parr.1)
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Mision

Mantenerse en el liderazgo del sector textil, ademas de ofrecer productos de
acuerdo con su calidad y que cada producto pueda actualizarse de acuerdo a
la moda. (Muno, 2014,parr.1)

Vision

De acuerdo con la empresa, Inditex busca ser el mayor representante en la
confeccion, comercializacion y distribucion de las prendas de vestir que ellos
mismos crean y empoderan de acuerdo a sus clientes. (Muno, 2014,parr.2)
Valores

Los valores de la empresa ZARA (Muno, 2014,parr.3) se basan en:
Constancia:

Aprendizaje de errores: Conseguir de manera Optima los resultados
esperados, y en caso de obtener decisiones erréneas, aprender de estas y
responder de manera proactiva

Superacion: Saber en qué situacion se encuentra y poder generar ideas que
generen mayor innovacion

Honestidad:

Trabajar de manera agil y transparente, con relacion al sector en el que se

encuentra.
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Trabajo en equipo:
Colaborar de manera interna y responder las necesidades de la empresa de
acuerdo, con las aptitudes de cada persona y responder a las situaciones en

las que se encuentra la marca.

Logotipo

7/ AR A

Figura 1. ZARA (Inditex, 2018)

El logotipo de ZARA, pertenece a una tipografia de color negro y que
demuestra una identidad sobria y elegante, ademas de poder (Fierens, 2012)
. Las letras tienen un espacio considerable que reduce la vista cansada debido
a que es una tipografia llamada “Palo Seco”, donde la tipografia contiene
trazos delgados y para lecturas cortas (Esparta, 2012,parr.1). Ademas de este,

utiliza un fondo blanco, que determina pureza y seguridad.

2.4.2 Subsistema estructural

El subsistema estructural, estd compuesto por una serie de acciones y
fundamentos practicos que son distribuidos de acuerdo a las tareas y objetivos

que necesita la organizacion, cumpliendo con sus reglamentos y areas que se

soliciten (Kast, F. y Rosenzweig, 1988, pags. 108-125)
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Esquema 1. Organigrama Corporativo, Grupo Inditex (Trujillo, 2017)

Este esquema (ver esquema 1), representa la organizacion por la cual Zara
pasa por un modelo riguroso de Inditex (2017), donde cada factor representa
parte importante del trabajo que permite distribuir, diseflar y vender el
producto, ademas de que se puede observar cdmo esta relacionada con sus

marcas hermanas y tienen la misma importancia que esta.
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Esquema 2. Organigrama funcional de Zara (Tirado, 2016)
En este esquema (ver esquema 2), se puede profundizar en las estructuras

jerérquicas de ZARA, donde cada factor forma parte del cuerpo organizacional

gue cumplen cada funcion especifica hasta la venta del producto.
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2.4.3 Subsistema Técnico

El subsistema técnico, se encarga de la situacion en la que la empresa
transforma sus recursos en productos y depende de las actividades que esta
misma ofrece en el mercado (Kast, F. y Rosenzweig, 1988, pags. 108-125).

Zara, compite en el mercado con diversas marcas

Zara se determina por 4 marcas con las que ofrece a sus clientes una extensa

gama de colores, formas y productos de disefio: (Martinez, 2017,pérr. 5-8)

o ZARA WOMAN: Esta es la linea mas importante de la casa y es la que
mas tiene elaboracién, debido a los materiales con las que se obtiene su
producto, ademas de ser la que tiene mas disefios frente a las demas. Desde
eventos como bodas, eventos y coctel, esta marca se diferencia por su uso
elegante y sofisticado, derivado de la edad en la que la mujer lo usa. Camisas,
blusas, vestidos, pantalones, sacos y zapatos complementan esta linea.

o ZARA TRAFALUC: Esta es la linea con menos tiempo en el escaparate
de Zara, y a pesar de tener marcas hermanas como Stradivarius, Bershka y
Pull and Bear, ZARA reinventa esta linea para jévenes con tendencias
actuales y darle una sinergia de elegancia a la hija como a la madre, ademas
de ser la marca que llevan todas las amigas de esta. Productos como shorts,
camisas ligeras, zapatos y vestidos casuales provocan la atencion de sus
clientas en el mercado.

ZARA UNGENDERED: Esta linea que es parte de ZARA Trafaluc contiene su
mayor punto de atencion: una linea que no lleva géneros al ponerse. Es simple
y sutil cada prenda de la que pertenece como lo son sus camisetas, sudaderas
y hasta pantalones que llegan a llamar la atencion desde chicos a chicas
dentro de la tienda.

ZARA JOIN LIFE: Esta es la primera linea de la marca que apuesta por los

materiales reciclados y ecoldgicos que no tienen un efecto adverso en el medio
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ambiente, utilizando algodones organicos y polyester reciclado. Esta linea trae
al mercado pantalones, camisetas, bolsos, faldas y hasta sandalias.

ZARA MAN: Esta linea contiene la misma elegancia, sofisticacion y lujo al
hombre de negocios. Cada producto de esta linea mantiene el objetivo de su
marca, ademas de generar en el hombre un sentimiento irresistible que desea
obtener en su vida cotidiana. Desde camisas, pantalones, camisetas, sacos y
zapatos de temporada (Inditex, 2018,parr.1)

ZARA ACCESORIQOS: Zara tiene una linea para hombre y mujer para “darle
un toque final para un look a la moda” (Inditex, 2018,pérr.1). En esta se pueden
encontrar desde bufandas, collares, relojes y anillos.

ZARA KIDS: Zara mantiene su estandar de moda no solo para adultos, sino
que también contiene una linea especificamente con tallas para nifias y nifios
de 5 a 14 afios. (Inditex, 2018,parr.1)

ZARA, tiene como filosofia incluir sus mas grandes estandares de produccion
en cada producto, creando asi la idea “Right to Wear”, que no es mas que la
garantia de calidad y sostenibilidad en cada proceso que llevan sus productos
dentro de la compafiia. Ademas de obtener de sus materias primas, un
producto seguro y fabricado con las condiciones sociales que se soliciten y
que se dispongan a los clientes con responsabilidad social. (Inditex,
2018,parr.1)

Debido a que ZARA mantiene completa su produccion, distribucién y venta
dentro de la misma, requieren de mas compromiso de mantener la calidad de
sus productos fabricados y que cubran con las necesidades del mercado
actual

2.4.4 Subsistema Administrativo

Este subsistema contiene las tareas de la organizacion, el flujo de su
informacion y la relaciona con todos los objetivos de esta, para desarrollar
planes estructurales y planear una toma de decisiones para el control de sus

actividades (Kast, F. y Rosenzweig, 1988, pags. 108-125)
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Esta empresa, no tiene un sistema que permita ser franquicia, ya que Grupo
Inditex fomenta sus propias creaciones siendo duefio y participe de principio a
fin, sin problema. Pero, hay lugares donde dificilmente podria mantenerse asi
debido a las leyes politicas que se rigen ahi, tal es el caso de Venezuela y
Finlandia, donde grupos muy poderosos de la localidad en el sector textil
forman parte de los asociados a la empresa Inditex, S.A. (Negocios Rentables,
2018)

Presencia de Zara en el Mundo.

Figura 2. Presencia Mundial de ZARA (Clemente, 2017)

ZARA, controla alrededor de 7292 puntos de venta en el mundo
aproximadamente, tan solo en 2017. Cada afio surgen nuevas tiendas por
parte del grupo, ubicadas en distintas partes del mundo, que forman parte del
éxito del Grupo Inditex. (Clemente, 2017,parr.1)
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Presencia de Zara en México.
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Figura 3. Presencia de Zara en México [ Elaboracion propia a partir de los
datos de (Inditex, 2018)]

A nivel nacional, en el afio 2017, ZARA sumo un total de 79 establecimientos
a lo largo de todo el pais. En la figura (ver figura 3) se observan 22 estados
donde abarca la marca sus establecimientos, donde algunos estados ocupan
mas de dos 0 mas tiendas. Esto no solo representa ganancias para la marca,
sino que En México existen 22 inauguraciones tan solo en un afio, en donde
cada sector es importante y todo depende de que formatos se lleven al pais
para que puedan funcionar sus expansiones. (Clemente, 2017,parr.3)

En Puebla, la primera tienda se inauguré en 2009 en el Centro Comercial
Angelopolis, y en ese mismo afio, apostaron en otros estados haciendo
apertura en el Centro Comercial Andares en Guadalajara, y posteriormente en
Duraznos, Ciudad de México (Clemente, 2017). En 2014, con la apertura del

Centro Comercial Galerias Serdan, ZARA abri6é sus puertas con su segunda
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tienda en la ciudad cosechando éxito para asi, posteriormente, darles apertura
a mas tiendas del Grupo Inditex en esta ciudad. (Islas, 2014,parr.2)

Ya con sus dos tiendas ubicadas en esta ciudad, el Centro Comercial Parque
Puebla fue escenario para su tercera apertura en 2017 donde “México es el
lider del negocio de Inditex en América con 360 tiendas y con su firma ZARA

a la cabeza”. (Rodriguez, 2017,parr.5)

Descripcion de puestos

De acuerdo con el organigrama funcional, se contemplan diversas

responsabilidades de acuerdo con el area en la organizacion: (Tirado, 2016)

o Vicepresidente y Consejero Delegado: Son los encargados de las
politicas y normas de la organizacion, asi como también de los procedimientos
gue se llevan a cabo y que se cumplan de una manera satisfactoria

o Director General Adjunto: Se dedica a definir los objetivos generales y
estratégicos de acuerdo con los actos a corto, mediano, y largo plazo.
Ademas, es el que proporciona una visién general del desarrollo de la
organizacion, asi como también de percatar nuevas oportunidades en el
sector.

o Jefe de Sistemas: Es el responsable de la calidad de servicio de los
sistemas en la red, asi como también de los aparatos electrénicos que se
utilizan al momento en la organizacion.

o Empleados de Mantenimiento: Realizan de manera constante tareas
como supervision, revision y posible reparacién de los medios informaticos en
la organizacion, ademas de instalar nuevas tecnologias.

o Empleados 1+D+l: Su principal objetivo es la investigacion y posible
creacion de diversas técnicas de acuerdo al area especializada dentro de la
organizacion.

o Jefe de RR.HH.: Su principal actividad es supervisar el trabajo de los

empleados, asi como posible inclusiéon de nueva mano de obra y su cuidado
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dentro de la empresa. Ademas de crear las Néminas y otorgar el Seguro a los
empleados

o Formadores Profesionales: Son empleados que se dedican a formar de
una manera profesional a los nuevos empleados, con la ayuda de RR.HH. y
gue asi, cumplan con el desarrollo de sus habilidades dentro de la empresa.

o Administrativos de RR. HH: Su accion es manejar de forma interna la
informacion de los medios de la misma, ademas de ser apoyo a los jefes de
RR. HH cuando este lo requiera.

o Personal de RR. PP: Son los encargados de la comunicacion interna y
externa de la informacion de la organizacion que se maneja de manera actual
y fomenta una percepcion en el entorno de la organizacion.

o Jefe de Administracion: Es el que se encarga de supervisar el area de
administracion y de valorar sus resultados anuales.

o Gente Administrativa en Administracion: Son encargados de la
informacion del mismo departamento y de recabar la informacibn mas
importante y mantenerla privada.

o Jefe de Disefio y Moda: Es el encargado del producto visual y desarrollo
de este mismo.

o Disefiadores: Son los encargados de proyectar visualmente lo que
desea el Jefe de Disefio, asi como aportar nuevas ideas y confeccionarlas.

o Investigadores de Moda y tendencia: Ellos obtienen la informacion
necesaria que los clientes desean de acuerdo a la moda actual del mercado y
de comunicarla al area de Disefio, y poderla presentar fisicamente.

o Responsable de Calidad: Es aquel de cumplir con los estandares del
mercado y de analizar sus productos terminados en el area de confeccién.

o Jefe de Confeccidn: Es el encargado de supervisar las actividades del
area y valorar las necesidades de esta, asi como también de saber los
procesos que lleva esta.

o Empleados de Confeccion: Encargados del proceso de materia prima y

generar con ella los productos necesarios de la linea.
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o Jefe de Distribucion: Es el encargado de coordinar y supervisar la
logistica de cada producto distribuido en los almacenes y tiendas de la
compaiiia.

o Responsables Internacionales y Nacionales de Distribucion: Supervisan
que cada producto llegue a manos de las tiendas de la empresa y se
distribuyan de manera correcta dentro de la misma.

o Responsables Regionales: Personas capacitadas de transmitir a la
empresa la llegada y envio del producto.

o Empleados de Distribucién: Encargados de la mercancia, son aquellas
personas que fisicamente transportan el producto a los almacenes y tiendas
o Representante y Negociador de Compras: Son los encargados de
buscar nuevos proveedores y posibles encargados de productos en la region
para su produccion.

o Jefe de Compras: Coordina econémicamente los contratos vy
cumplimientos legales de las compras.

o Administrativo de Compras: Se relaciona con el departamento de

administracion para la captura de nuevos contratos e informacion del area.
2.4.5 Subsistema Psicosocial

De acuerdo con Kast (1988), son aquellas relaciones que forman la estructura
y disefian la relacion funcion y posicion de la empresa, de acuerdo con la
influencia que tiene esta con su entorno. (Kast, F. y Rosenzweig, 1988, pags.
108-125)

Normas organizacionales

En el Grupo Inditex, considera esencial la proteccién de los derechos humanos

de cada trabajador de la empresa y evitar situaciones negativas en sus

actividades. Grupo Inditex colabora diariamente con el control y satisfaccion

28



de su cadena de valor, respetando las politicas en materia de los Derechos

Humanos. (Inditex, 2016, pag. 4)

Politicas Corporativas

Las politicas por las cuales Grupo Inditex S, A se integran mediante su Codigo
de Conducta y Practicas Responsables del mismo, ademas de vincular
especificamente al Cédigo de Conducta de Fabricantes y Proveedores del
Grupo Inditex en relacion con los Derechos Humanos. Mediante esta, las
normas que vinculan los procesos y compromisos de la organizacion son las

siguientes: (Inditex, 2016, pag. 5)

o La Politica de Responsabilidad Social Corporativa.

o La Politica de Sostenibilidad Medioambiental.

o La Politica de Inversion en la Comunidad.

o El Estatuto del Consejo Social.

. El Reglamento de la Comision de Auditoria y Control.

o El Reglamento del Comité de Etica.

o El Procedimiento del Canal de Denuncias.

o La Politica de Control y Gestion de Riesgos.

o La Politica de Prevencion de Riesgos Penales.

o La Politica de Compliance: Se entiende por Compliance como “funcién

que tienen las empresas u organizaciones para establecer los procedimientos
gue aseguren el cumplimiento normativo interno y externo.” (Oro y Finanzas,
2015,pérr.1)

Clima Organizacional

Se entiende por Clima Organizacional, desde el punto de vista Psicosocial
como “velar por la construccién social dentro del ambito laboral, partiendo de

las interacciones que tiene el trabajador con su medio ambiente, el desarrollo
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de capacidades y la satisfaccién de sus necesidades, dimensiones que abarca
el clima organizacional, que al ser estudiadas e intervenidas desde la
psicologia se espera propiciar un clima adecuado.” (Constanza, 2012, pags.
7-9) Grupo INDITEX se caracteriza por la promocion interna de sus
trabajadores, ya que la mayoria de estos, representan un 50% de los puestos
gue comercian con los demas paises y responsables de las areas de la
produccion que proceden directamente de la tienda. Inditex fomenta este tipo
de actividades con InTalent y ZaraGo! Donde detectan y promocionan el
talento del Grupo.

o Intalent: Nace en 2010 en la capital de produccion del grupo, Espafia.
Este sistema recupera la informacién curricular de cada empleado y conoce
las opiniones de dichos profesionales, haciendo de ella una base de datos con
diferentes potenciales.

o ZaraGo!: Es un sistema de manera interno de formacién para futuras
acciones laborales en la tienda y que los empleados se familiaricen con los

productos de la marca. (Inditex, 2014,parr. 5-6)

Etica Profesional

ZARA rige su Codigo de Etica por medio del Codigo de Conducta y Précticas
responsables y Comité de Etica, que tienen la finalidad especifica de seguir
los valores del Grupo en cada formato de sus tiendas con fundamento a las
actividades de acuerdo con el entorno social, relacionados siempre con los
valores de los fabricantes y proveedores. Cada empleado de la organizacion
tiene una relacion jerarquica de labores y de practicas de acuerdo con el
Caodigo de ética, ubicando sus principales objetivos: (Inditex, 2015,parr.8)

o Supervisar el cumplimiento de este codigo en todo el personal que
labora en los formatos del Grupo Inditex.
o Recibir cada escrito que tenga que ver con la aplicacion de este

Caodigo y de asi, retroalimentar las aclaraciones que este tenga.
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o Tramite de los expedientes y en caso de necesitarlo, su posible
resolucion.

o Comunicar al Consejo de Administracion las aclaraciones y normas
gue esta se requieran para posibles aplicaciones, y de transmitir al Grupo
mediante un Informe Anual.

o Supervisar el Area de Denuncias y cumplir con los procedimientos que
se requieran.

Es importante informar, que cada accion que se tome de manera interna
debe fomentar el uso de reglas que estas rigen, para asi mantener una
iniciativa con total apego a las normas, y garantizar el cumplimiento de estas

en el entorno laboral.

Multiculturalidad

ZARA, utiliza una estrategia de acuerdo con la Teoria de Maslow (1943) la cual
plantea diversas necesidades del ser humano, fijjandolas en las tiendas de
acuerdo con el cliente. De acuerdo con la Teoria, Zara mantiene a sus clientes
por medio de los niveles de aceptacibn o0 asociacién, autoestima y
autorrealizacion, obteniendo un lugar importante en el sector de la industria de
la Moda. (Helva, 2012,parr.8)

De acuerdo con ello, ZARA mantiene la expectativa en la sociedad de sus
clientes, diversas necesidades que generan cierta reputacion y reconocimiento
de estos en su entorno, cumpliendo con los requisitos personales para alguna
actividad especifica. (Simons, 1987, pags. 1-2)

ZARA, va adaptando cada producto de acuerdo con la localizacion de su
tienda, por medio de un catalogo de linea temporal que los directores
comerciales escogen de acuerdo con su conocimiento en el area geografica
en la que se encuentran. El tamafio, grosor o alguna caracteristica de la prenda
cambia significativamente en distintas tiendas del mundo para adaptarse al

cliente. (Lorenzo, 2002)
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Figura no. 4: Modelo de Anélisis de los Subsistemas de la Organizacion

Subsistema Estructural.

Su estructura es de forma
jerarquica de acuerdo con los
puestos y areas de interés de la
organizacion.

De acuerdo con las decisiones
de cada puesto, estas se dirigen
y operan por medio de los
empleados dependiendo asi, de
la jerarquia y liderazgo que
cada persona tenga como tarea
en la empresa

Subsistema Psicosocial
Implementa politicas de
acuerdo con su Codigo de
Conductay Etica de
Fabricantes y Proveedores
de Grupo INDITEX, S.A.
Su clima organizacional lo
potencializa con estrategias
como InTalent y ZaraGo!

Subsistema Filoséfico
-Misién: Mantenerse lider del
sector textil y ofrecer productos
de calidad
-Visién: Ser representante de la
confeccion, comercializacion y
distribucion de sus prendas en
el mercado mundial
-Valores: Constancia,
Honestidad y Trabajo en
Equipo.

Subsistema Técnico.
Su estructura se deriva a los
diversos productos que tiene:
ZARA WOMAN, ZARA GIRL,
ZARA TRAFALUC, ZARA JOIN
LIFE, ZARA MAN, ZARA
ACCESORIOS Y ZARA KIDS.
Zara ofrece en el mercado ropa,
calzado y accesorios en las
diversas lineas mencionadas

Subsistema Administrativo
Su estrategia de produccion,
distribucion y ventas dentro de
la misma hace que no existan
franquicias y mantengan el éxito
de forma interna con 7292

puntos de venta en todo el
mundo
En México suman 79
establecimientos y 22 aperturas
al afio

Modelo de Subsistemas de la Organizacion [Elaboracion propia basado en

(Kast, F. y Rosenzweig, 1988) |

2.5 Analisis del Entorno

De acuerdo con (Chapman, 2006,parr. 9), el analisis del entorno general de la

organizacion deriva en cuatro factores que estos lo componen: Politico- Legal,

Sociocultural, Econémico y Tecnoldgico que forman las siglas PEST con las

cuales se analizara a la empresa ZARA de acuerdo con sus factores.
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2.5.1 Entorno Politico-Legal

En el andlisis del Entorno Politico-Legal, podemos observar que Zara se
determina depende de la situacién geografica o del pais donde se encuentre
la tienda. Debido a esto, un grupo interno debe recurrir a las leyes y normas
permitidas para posicionar cada tienda y asi mismo, proteger y salvaguardar a
los empleados del Grupo Inditex, manteniendo estrictamente relacion con los
gobiernos, autoridades o cualquier sector politico en el que pueda basar sus
principios de legalidad. En el Rango de posibilidades de su entorno politico, se
puede observar el ambito legal del sindicato de trabajadores y la defensa del
consumidor.

Estas normativas, se encuentran bajo las condiciones que los Derechos
Humanos de Naciones Unidas y la Declaraciébn y Convenciones de la
organizacion Internacional del Trabajo, que protegen a cada empleado de
distintos factores que afectan sus derechos en el sector textil. Se mantiene la
prohibicion del trabajo infantil, asi como la Prohibicion de Trabajo Forzoso
como esclavitud y a su vez, la discriminacion social dentro del Grupo. (Inditex,
2018,parr.8)

2.5.2 Entorno Econdmico

México, forma parte de la entrada de esta marca en Latinoamérica siendo el
pais nUmero uno que mas resultados econdémicos ofrece a la compafiia siendo
una oportunidad muy grande para diversas tiendas espafolas de competencia.
México importd 731.6 millones de dolares en 2017 operando todas sus tiendas
con mas de trescientos puntos de venta. (Pilotzi, 2017,parr.2)

Aungque México enfrenta actualmente un problema de renegociacion del
Tratado de Libre Comercio de América del Norte, ademas del alza de las
gasolinas, para Inditex es un reto que lleva superando a pesar de que el

panorama en la industria no se vea favorecida. Tan sélo en 2017, Inditex
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facturd en 360 tiendas en México, y la apertura de 22 establecimientos. (Pilotzi,
2017,parr.8)

Sin embargo, ademas de ser una empresa internacional y que mantiene sus
estandares de disefio, Inditex apuesta por la mano de obra mexicana y
combina sus productos con los locales. En México existen 18 proveedores
nacionales ubicados en Guadalajara y Leodn, produciendo un total de 4
millones de unidades de calzado que no sd6lo son de consumo local, sino que
se exportan a diversos paises como Japon, Venezuela y Colombia (Ademas
de la creacion de diversas prendas y calzado) esto declarado por Lizbeth Luis,
de la Direccidn general de Comunicacion y Relaciones Institucionales de
Inditex México. (Ugarte, 2011,parr. 12)

2.5.3 Entorno Sociocultural

ZARA, se mantiene en la cultura mexicana, debido a la estrategia que tienen
sus disefladores que estampa las tendencias actuales que firmas de alta
costura ponen a la disposicion del cliente, pero con el beneficio de ser méas
econdémica e inmediata. Existe un creciente interés del sector mexicano por
esta marca debido a la facilidad de politica de cambios y devoluciones flexible,
a comparacion de otras marcas en el sector que dificultan esta accion
llevandose dias.

Ademas, ZARA lleva a la satisfaccion del cliente manteniendo un ambiente
agradable en la tienda con musica actual y que muchas tiendas en el sector
subestiman, ademas de mantener respeto con el cliente dandole respuesta a

sus dudas al momento de hablarle a dicho personal. (Vivir México, 2011,parr.7)
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2.5.4 Entorno Tecnolégico

Segun Riguelme, en el 2015, el comercio electronico tuvo “un valor de mercado
en el pais de 257,090 millones de pesos, lo que representa un aumento de
59% desde el 2014, cuando su valor fue de 162,100 millones de pesos.”
(Riquelme, 2016, pag. 1)

El presidente actual del Grupo Inditex, Pablo Isla subray6 la importancia del
sector Online desde 2010 en Espafia, posteriormente en Canaday Japon, pero
con el debido éxito que este tuvo, comenzo su crecimiento en el mercado de
internet en diversos paises. En México, abrid esta estrategia en 2014 con la

tienda ZARA, posteriormente a sus demas formatos. (Monge, 2014,parr.3-5)

Este aspecto, fundamenta un recurso tecnolégico como una forma importante
de llegar al consumidor, con la facilidad de ver el catdlogo de temporada en
linea por medio de un smartphone, computadora o Tablet comprando desde la
comodidad de la casa. Este es un nuevo canal de ventas que facilita el acceso
del producto al cliente en cualquier parte del mundo.
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Figura no. 5: Modelo de Anélisis del Entorno

ENTORNO POLITICO-
LEGAL
Mantener sus politicas
dependiendo la zona con
el sindicato de
trabajadores y defensa
del consumidor, asi como
el estricto apego de los
Derechos Humanos de
los Trabajadores.

ENTORNO

SOCIOCULTURAL:

Los disefios de alta
costura estan impresos en

los productos de las
tiendas a un menor costo,
accediendo facilmente al
mercado joven que tiene

menor ingreso.

ENTORNO ECONOMICO
México facilita la entrada
de empresas extranjeras
y a su fabricacién debido
a la mano de obra barata

y especializada
geograficamente a lo
largo de afios, en
industrias del sector textil
en México que se adaptan
a los productos para

ENTORNO
TECNOLOGICO.
Con la apertura a la
tienda Online, se facilita el
acceso al catalogo de la
linea actual de la tienda,
en cualquier parte de la
ciudad en la que se
encuentre.

Elaboracién propia basada en: (Chapman, 2006)
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Figura no. 6: Modelo de Anélisis Sistémico Organizacional

ENTORNO POLITICO-
LEGAL
Mantener sus politicas
dependiendo la zona con
el sindicato de
trabajadores y defensa
del consumidor, asi como
el estricto apego de los
Derechos Humanos de
los Trabajadores.

Subsistema Estructural.
Su estructura es de forma
jerarquica de acuerdo
con los puestos y areas
de interés de la
organizacion.

De acuerdo con las
decisiones de cada
puesto, estas se dirigen y
operan por medio de los
empleados dependiendo

aci da la iararminiia v

ENTORNO
SOCIOCULTURAL:
Los disefios de alta

costura estan
impresos en los
productos de las
tiendas a un menor
costo, accediendo
facilmente al mercado
joven que tiene menor
ingreso.

Subsistema Técnico.
Su estructura se deriva a
los diversos productos
que tiene: ZARA
WOMAN, ZARA GIRL,
ZARA TRAFALUC,
ZARA JOIN LIFE, ZARA
MAN, ZARA
ACCESORIOS Y ZARA

winc

Subsistema Filosoéfico
-Misién: Mantenerse lider
del sector textil y ofrecer
productos de calidad
-Vision: Ser
representante de la
confeccion,
comercializacion y
distribucion de sus
prendas en el mercado
mundial

Subsistema
Psicosocial
Implementa politicas
de acuerdo con su
Cdédigo de Conducta
y Eticade
Fabricantes y
Proveedores de
Grupo INDITEX, S.A.
S clima

ENTORNO ECONOMICO
México facilita la entrada
de empresas extranjeras
y a su fabricacién debido
a la mano de obra barata
y especializada
geograficamente a lo
largo de afios, en
industrias del sector textil
en México que se
adaptan a los productos

Subsistema
Administrativo
Su estrategia de
produccion,
distribucion y ventas
dentro de la misma
hace que no existan
franquicias y
mantengan el éxito de
forma interna con 7292
puntos de venta en

ENTORNO
TECNOLOGICO.
Con la apertura a la
tienda Online, se
facilita el acceso al
catalogo de la linea
actual de la tienda, en
cualquier parte de la
ciudad en la que se
encuentre.

Elaboracién propia basada en: (Kast, F. y Rosenzweig, 1988) y (Chapman,

2006)
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2.5.5 Diagnosis

Teniendo como estructura la historia, sus estrategias en el entorno, asi como
los factores y subsistemas en los que se encuentran, se puede analizar en
futuro como llega al consumidor de forma efectiva. Mediante el presente
analisis completo de la empresa ZARA, se busca analizar como estos factores
influyen para llegar al uso y consumo de esta, observando sus estrategias
aplicadas, teniendo como base las fortalezas que tiene y las areas que

cumplen dicha accion.

Esta investigacion, es de suma importancia debido a que ZARA, frente a
muchas de sus competidoras, ha hecho crecer su negocio en tan poco tiempo
y puede ser usado su modelo de comunicacién integral de mercadotecnia
(CIM) ademas de su estructura como organizacion para futuras empresas

mexicanas.
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CAPITULO lIl. ESTADO DEL ARTE

3.1 Comunicacion integral de Mercadotecnia (CIM)

La Comunicacion integral de Mercadotecnia (CIM), ha sido definida como un
concepto por diversos autores que profundizan en la importancia de diversos
factores que representan el funcionamiento de una empresa para coordinar

diversos puntos para la venta al consumidor. Entre ellos estan los siguientes:

3.1.1 Don Edward Schultz

Se considera como el padre del concepto de la Comunicacién Integral de
Mercadotecnia (CIM). Sus estudios fueron relacionados con su carrera en
ventas y gestion en Texas, ademas de la carrera en Publicidad y Relaciones
Plblicas en Tracy-Locke. Ha sido el fundador de grandes revistas como
Journal of Direct Marketing y la revista internacional Integrated Marketing
Communications. (Suay, 2014,parr.3)

Schultz (1991), plante6é por primera vez a la CIM junto con diversos
especialistas de la “Universidad de Northwestern” como un proceso de
conducir los recursos de informacion de un producto o servicio en los que el
consumidor esta expuesto y que asi, generan una reacciéon en el consumidor
hacia la compra vy, si es posible, mantener su fidelidad con la empresa.
(Schultz, 1991, péags. 1: 37-41 pp.)

Schultz (1993), ha mantenido interés por mejorar el concepto y la practica de
la CIM; y es por ello que mejora el concepto con diversos autores. Schultz,
Tannenbaun y Lauterbom (1993), afirman que la CIM es un proceso de
desarrollo y de manejo de implementacidén que tienen como objetivo persuadir
a los clientes seleccionando al publico deseado para definir y desarrollar los
procesos de comunicacion persuasiva (Schultz, D. E., Tannenbaum S. y
Lauterbom R., 1993, pag. 10)
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A partir de diversos puntos de vista, Schultz y Schultz proponen una definicion
basada en diversas caracteristicas anteriores, basando su concepto en un
proceso como tal basado en estrategias de negocio que utilizan una etapa de
planificacion, desarrollo, ejecucion y evaluacibn en programas de
comunicacién que son coordinados por la empresa y se cuantifican
dependiendo la persuasion en un tiempo determinado a sus clientes reales,
clientes potenciales y publicos internos y externos. (Schultz, D. E. y Schultz,
H. F., 1998, pags. 9-26)

Afos después, Schultz y Schultz reforzaron su concepto agregando como
meta del CIM retornos financieros que tengan a corto plazo las organizaciones
y construir sus marcas a largo plazo teniendo mayor valor para el accionista.
(Schultz D. E. y Schultz H., 2004, pag. 320)

3.1.2 Thomas R. Duncan

Duncan (1992), es un especialista que maneja la CIM desde sus primeros
inicios. Su primera aportacion al concepto de CIM, fue con autores como

Keegan y Moriarty que proponian que la CIM es una “ Una Coordinacién
estratégica de todos los mensajes y medios utilizados por una organizacion
para influir colectivamente en el valor de percibido de su marca” (Keegan, W.,
Moriarty, S. y Duncan, T., 1992, pag. 743)

Junto a diversos autores, ha enriquecido este concepto como “Una
Coordinacion estratégica de todos los mensajes y medios utilizados por una
organizacion para influir en el valor de marca percibido” (Duncan, T., y Everett,
S., 1993, pag. 31) . A pesar de ello, Duncan no establece con este concepto
una metodologia, pero hace comprender su entendimiento desde el paradigma
de la comunicacion de Marketing enfocada al consumidor. Algunos de los
autores que fundamentan y enriquecen esta teoria, han desarrollado con
Duncan (2002) estas aportaciones, sin embargo, Duncan propone continuar
sus evaluaciones sobre la CIM y se refiere a ellas como un proceso de diversas

funciones para crear y nutrir las relaciones con los clientes y asi, controlar los
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mensajes a éstos, promoviendo dialogos propositivos (Duncan, 2002, pag.
783)

3.1.3 Glen J. Nowak

Es un profesor e investigador de Publicidad y Relaciones Publicas, ademas de
ser director del Grady College Center for Health and Risk Communication y
Grady College of Journalism and Mass Communication, en la Universidad de
Georgia. Sus estudios contemplan su Doctorado en Filosofia en 1990 en la
University Of Wisconsin, Madison y una Maestria en 1987 en Artes por dicha
universidad. En su carrera ha mantenido publicaciones como el Journal of
Interactive Marketing en 2001 y es ponente de diversos temas, profundizando
en la Comunicacién y la Salud, y en diversas enfermedades y campafias de
vacunacion a nivel mundial, como su conferencia “Health Communication
Approaches to Promote Vaccine Safety,” en 2002 y diversos capitulos de libros
como “Pandemic Influenza: Assessing Capabilities for Prevention and
Response” en 2005, respectivamente. ( University of Georgia, 2018,parr.3)

Nowak, tiene un interés por la CIM junto con Phelps y definen el concepto con
diferentes caracteristicas utilizadas como un proceso de comunicacion, que
mantiene una estrategia sin importar el canal, utilizando la publicidad, las
relaciones publicas y marketing, donde se integran y se coordinan para la
creacion de la imagen de marca. (Nowak, G. y Phelps, J., 1994, pags. 49-66)

3.1.4 Philip Kotler

Es un experto en la estrategia de Marketing y es conocido por muchos como
“el padre del Marketing Moderno”. Ha enfocado sus estudios en nuevos
conceptos derivados del Marketing: Desmarketing, Megamarketing,
Turbomarketing y Synchromarketing, por decir algunos. Kotler Marketing
Group es una consultora fundada por Kotler para llevar a cabo sus estrategias

de planificacion, organizacién y comercializacion en la préactica, y demas
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conceptos sobre marketing para ser parte esencial de marcas como General
Electric, AT&T,M Donald’s,Motorola,Etc. (Jimenez, 2017,parr.1-7)

El Dr. Kotler es el autor de docenas de libros y del libro de texto de marketing
gue es usado por el mundo en las escuelas y universidades de negocios. Una
encuesta de Forbes posiciona al Dr. Kotler en uno de los 10 pensadores de
negocios mas influyentes del mundo. Su investigacion se centra en las areas
de estrategia y planificacion de marketing, organizacion de marketing y
marketing internacional, ademas de asesoramientos a lo largo de toda Europa,
Asia y Sudamérica sobre practicas y oportunidades de crecimiento de
marketing global. (Kotler, P. y Armstrong, G., 2012, pag. 7)

Kotler, Armstrong, Saunders y Wong (1999) definen a la CIM como “un
concepto segun el cual la empresa integra y cuidadosamente coordina sus
variados canales de comunicacion para conseguir un mensaje claro, coherente
y convincente sobre la empresa y sus productos” (Kotler,P.,

Armstrong,G.,Saunders,J. y Wong,V, 1999, pag. 301)

3.1.5 Terry S. Shimp

Terry S. Shimp (2003) estudié en la Universidad de Texas El Paso y fue
Propietario de Shimp Daddy's Sports Pub, Key West. Terry fue Director de
Marketing para Hershey Lodge and Convention Center, ademas de ser
Director de Operaciones para The Hotel Hershey y Director de Marketing para
Casa Marina y Reach Resorts en Key West, Florida. (Buse Funeral Home,
2017,pérr.3)

Shimp (2003) fue parte esencial de la CIM, debido a su interés y su concepto
gue define a esta como un proceso estratégico de comunicacién que afecta el
comportamiento de las audiencias que parte en diversas etapas; percibir al
cliente como punto de partida, utilizar todos los medios de comunicacion y los
contactos o relaciones de la marca y la empresa como canales de distribucion
del mensaje, y construir una imagen con relaciéon a la marca y el cliente.
(Shimp, 2003, pag. 752)

43



Shimp, utiliza herramientas para describir a la CIM como la Publicidad,
Promocién de Ventas, Relaciones Publicas, Marketing Directo y diversos
canales que utilizan las organizaciones para poder comunicarse con sus
audiencias. (Shimp, 2003, p4g. 752)

3.1.6 Toby M. Smith

Es un Profesor del departamento de estudios centrado en problemas en el
Colegio Universitario de Cape Breton, Canada.

Smith, es un investigador del conocido Marketing Verde, y reforzé la idea del
productivismo. Analista de marcas como McDonald’s, Shell y Mobil, Smith
menciona la importancia del consumismo verde utilizando diversos lenguajes
familiares en los discursos econémicos y liberales (Univesity Of Toronto Press,
1998, pag. 183)

Smith, define a la CIM como un analisis estratégico de seleccion, ejecucion y
control de todos los elementos de comunicaciones de marketing, con un costo
minimo y con un excelente resultado que influyen las transacciones de la
organizacion con sus clientes actuales y potenciales, asi como también sus
consumidores. (Smith, T. M.; Gopalakrishna, S. y Smith, P. M., 2004, pags. 61-
76)

3.1.7 Jerry Kliatchko

Jerry Kliatchko (2008) es el vicepresidente de Asuntos Académicos y
Comunicaciones Corporativas de la Universidad de Asia y el Pacifico en
Manila, Filipinas. Ademas de ser Académico de CIM de la Escuela de
Comunicacion y fundé el programa de postgrado en la misma universidad en
1999. Tiene un Doctorado en la Universidad de Navarra en Espafa en 2001.
(International Journal Of Advesiting, 2008,parr.2)

Kliatchko tiene un andlisis de la CIM, donde sugiere a la CIM como “el concepto

y proceso de gestionar estratégicamente programas de comunicacion de
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marcas centrados en el publico, en los canales, y que conducen a unos
resultados en el tiempo” (Kliatchko, 2005). Afios mas tarde, refuerza su
concepto afiadiendo la importancia del contenido del mensaje y los resultados

de los programas de comunicacion de marca (Kliatchko, 2008, pags. 133-160)
3.1.8 David Jiménez Castillo

Es un investigador, en el area de Comercializacion e investigacion de
Mercados por la Universidad de Almeria, Espafa. Ha publicado diversos
articulos en revistas sobre la planificacion de Marketing en las organizaciones
(2011) , asi como diversas colaboraciones sobre la innovacién empresarial
(2013) y el marketing cooperativo como herramienta para diferenciar: Los
destinos turisticos de negocios (2009). Ademas de investigaciones en
colaboracion sobre el Perfil de audiencia de un programa de television (2007).
(Dialnet, 2001-2018,pérr.1-3)

La propuesta de Jiménez sobre la CIM es su concepto como proceso
estratégico de negocios que construye una forma de gestionar la
comunicacion, y que representa una capacidad para la marca, y que es capaz
de generar ventajas competitivas. (Jiménez, 2007, pags. 12-18)

3.1.9 William J. Stanton

Es un profesor emérito de Marketing de la Universidad de Colorado-Boulder y
Doctor de la misma area en la Universidad de Northwestern. Trabajoé para
diversas empresas y fue consultor de organizaciones empresariales, asi como
también de investigaciones en el gobierno federal estadounidense. Impartio
clases en universidades de Europa, Asia, México, asi como también en Nueva
Zelanda. Su investigacion sobre la administracion de ventas, han sido
publicadas por diversos medios, especificamente en revistas. Se considera en
la lista de los lideres de pensamiento mas importantes del Marketing. (

McGraw-Hill Interamericana, 2007, pag. 5)
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Para William Stanton y otros autores (2007), el concepto de CIM es la
“planeacion estratégica ideada para coordinar la promocién con la planeacién
de producto, la asignacion de precios y la distribucion, que son los otros
elementos de la mezcla de marketing.” Es importante destacar los elementos
que generan los esfuerzos promocionales en el que la venta personal, la
publicidad, la promocion de ventas y las relaciones publicas que emiten un
mensaje adaptado a las necesidades de la audiencia. (Stanton, W , Etzel, M.
y Walker, B., 2007, pags. 508-509)

3.1.10 Kenneth E. Clow

El Dr. Kenneth E. Clow, es profesor de Marketing de la Facultad de
Administracion de Empresas de la Universidad de Louisiana. El Dr. Clow ha
publicado mas de 220 articulos en revistas académicas y libros enfocados al
marketing, especializandose en el Marketing, Sport Marketing y Marketing
Management. Ademas de tener articulos en el Journal of Marketing
Management, Foodservices Marketing y el Serves Marketing.
(SagePublishing, 2018,pérr.1)

El concepto de Comunicacién Integral de Marketing, destacado por el autor,
se refiere a la a la “coordinacién e integracion de todas las herramientas, vias
y fuentes de comunicacion de marketing de una empresa dentro de un
programa uniforme que maximice el impacto sobre los clientes y otras partes
interesadas a un costo minimo. Esta integracion afecta toda la comunicacion
de empresa a empresa, canal de marketing, centrada en los clientes y dirigida

internamente de una empresa.” (Clow, K. y Baack, D., 2010, pag. 8)
3.1.11 Imma Rodriguez-Ardura

La Dra. Inma Rodriguez-Ardura es una profesora egresada de
Comercializacion e investigacion de la UOC, donde es pionera del Marketing
digital y comercio electrénico en el Doctorado en Sociedad de la Informacién

y el conocimiento. Su trabajo de investigacion ha proporcionado docencia en
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Marketing y ha publicado mas de treinta materiales didacticos del area.
Ademas de tener conocimientos sobre el consumidor en linea, y marketing
digital, ademas de colaborar con instituciones espafolas, europeas e
internacionales, y colaborar en congresos y encuentros de areas cientificas
(Universitat Oberta de Catalunya, 2017,parr.1-4)

Inma en su libro “ Estrategias y técnicas de comunicacion: Una vision integrada
en el marketing” ( 2007 ) tiene la inquietud sobre la comunicacion en las
empresas y organizaciones y como estas fortalecen su CIM, dando como
concepto de esta como “ Un proceso por el que las empresas y organizaciones
se comunican con el mercado, y se estudian los efectos que provocan los
mensajes de marketing en las percepciones y comportamientos de los
consumidores que lo componen, asi como los principales factores que influyen

en su desarrollo.” (Rodriguez I. , 2007, pag. 21)
3.2 Conclusion

Para entender toda la metodologia del estado de arte, se utilizé el concepto
planteado por diversos autores de la Comunicacién Integral de Mercadotecnia
(CIM) y se pretende comprender dicha investigacion desde la perspectiva de
Philip Kotler (1999) el concepto de dicho tema y desarrollar la investigacion

con base a este.

Kotler maneja la CIM desde el concepto bajo diversos medios importantes que
hacen que el producto y servicio sean conocidos por los consumidores. Es por
ello que sera la base del marco teérico de la investigacion planteando mi

analisis por medio de su investigacion y concepto de la CIM
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CAPITULO IV MARCO TEORICO

4.1Comunicacion Organizacional.

Partiendo de Costa (1999), cuando se habla del concepto de comunicacion,
sus objetivos no s6lo son informar sobre la organizacion, si no también
comunicar dentro y fuera de ésta; y es por ello que es muy importante destacar
10 “axiomas” para explicar su papel dentro de la comunicacion y su actividad

principal en la organizacion:

1. Lo mas importante de la comunicacion es el receptor, ya que este es quién
determina la forma, el contenido, el lenguaje, las imagenes, los repertorios, los
cadigos, los valores y los medios.

2. La comunicacion cuesta. Entre los cuales se encuentran: costo de acceso a
la informacion (dificultad o facilidad) que presenta al destinatario; costo
temporal (duracion de la comunicacion), costo energético (esfuerzo fisico, silo
hay), el costo atencional (dificultad de percepcion) , costo intelectual (dificultad
de comprension) y el costo de riesgo (frustracién).

3. La comunicacion como un proceso dinamico que contiene los principios de
retroaccién. La sustancia del proceso de comunicacion es el retorno de la
informacion, conocido como feedback.

4. La comunicacion es dialéctica, el receptor no es pasivo y el emisor también
es receptor.

5. Hay una comunicacion interpersonal que es un paradigma y una
comunicacién de difusiéon que es unilateral. A su vez existe una comunicacién
proximay lejana, calida y carismatica, fria y funcional, semantica y estética.

6. Hay dos modos por los cuales se manifiesta la comunicacion: por medio de
mensajes y de acciones.

7. La comunicacion atraviesa todos los procesos de la organizacion.

8. La comunicaciéon abarca dos magnitudes: fisica y psicoldgica La primera son
los canales y los medios y la segunda los mensajes y los actos.

9. Los mensajes han de ser correctamente establecidos por la empresa y
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comprendidos por su destinatario.
10. La comunicacion no es so6lo un proceso de influencias, sino también un

poder persuasivo e informativo. (Costa, 1999, pags. 81-83)

Joan Costa (2004) desarrolla un concepto de la comunicacion, con base a las
organizaciones como un instrumento necesario que contribuye a formar las
representaciones entorno a la empresa, y uniformar las soluciones del entorno
de la organizacion y sus procedimientos. (Costa, 2004, pag. 149)

Joan Costa (2004) menciona tres ambitos fundamentales de la comunicacion:
La Comunicacion Institucional, La comunicacion Organizacional (Interna) y la

Comunicacion Mercadologica.

4.1.1 Comunicacién Institucional

La Comunicacion Institucional, segun Costa (2004) es el area principal de los
emisores de los niveles jerarquicos de la empresa, que van desde la
presidencia, vicepresidencia y direcciones generales que son responsables de
los primeros niveles de la organizacion y estos, proyectan, administran,

construyen y coordinan el futuro de la empresa. (Costa, 2004, pags. 70-72)

4.1.2 Comunicacion Interna

Se entiende como el area organizacional, que tiene todas las dependencias y
es aqui donde la empresa transmite una cultura, perteneciente a la
organizacion, de la misma forma que la institucional: Jerarquica y funcional. Es
indispensable de la organizacion para su funcionamiento y liderazgo de
conducta por medio de los recursos humanos, una comunicacién sistémica y
dispositivos por los cuales circulen los mensajes mas importantes que la

organizacion quiere transmitir a sus empleados. (Costa, 2004, pags. 70-72)
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4.1.3 Comunicacién Mercadolbgica

A partir del concepto de Costa (2004), esta comunicaciéon contiene la imagen
pura del producto hacia los consumidores, partiendo desde su distribucion,
hacia su publicidad y promocion, y al lugar de la compra de este de forma local.
(Costa, 2004, pags. 70-72).

Es necesario saber que desde la perspectiva de la comunicacion
mercadoldgica se puede hacer una tactica y desarrollo de la investigacion para
desarrollar la Comunicacion Integral de Mercadotecnia partiendo del concepto

de Mercadotecnia.

4.2 Mercadotecnia.

Partiendo del concepto de Philip Kotler (2008) la mercadotecnia o marketing
no es solo vender y anunciar, sino que es un analisis y un proceso que cada
organizacion tiene para darle valor a sus productos o servicios hacia los
clientes y mediante ello, establecer lazos soélidos obteniendo una respuesta
favorable de los clientes o posibles consumidores. (Kotler, P y Armstrong, G.,
2008, pags. 5-6)

Es importante entender, que el mercado mantiene necesidades y deseos que
parten de la sociedad y de sus clientes. Es por ello, que se necesita disefiar y
elaborar programas de mercadotecnia que generen valor en los clientes y
captar su atencion para fortalecer relaciones redituables para la organizacion.
(Kotler, P y Armstrong, G., 2008, pags. 5-6)

La utilidad que llega a tener la mercadotecnia, siempre es hacia el pais que
concentra a la organizacion y dichas empresas comercializan sus productos
de forma fisica o de forma tecnoldgica con el internet, siempre y cuando sea
de manera eficaz y de acuerdo al intercambio que necesite el consumidor.
Ademas, cada que se avanza de acuerdo con la economia, las empresas
concentran mas prestaciones de servicios y las ofertas de mercado dependen

de la necesidad que tiene el cliente y del producto o servicio. (Kotler, P. y

51



Keller, K., 2006, pags. 8-9)

Las empresas, tienen como objetivo generar e inclusive en muchos casos,
vender una experiencia y utilizarla para diversos bienes o servicios. Sin
embargo, muchas organizaciones también optan por utlizar alguna
personalidad, conocida como marketing de famosos para generar relaciones
publicas y que los consumidores tengan ideales de prestigio al conocer y
consumir dentro de la organizacion. Todo esto, es creado desde una estrategia
mercadoldgica que puede ir desde una ciudad, estado, region o pais donde se
compite con diversas marcas. (Kotler, P. y Keller, K., 2006, pags. 8-9)

En cuanto a ley se refiere, el marketing se enfrenta a derechos de propiedad
sobre activos fisicos o financieros, es decir partiendo de los bienes inmuebles
de la organizacion o de las acciones financieras que esta tenga dentro de la
bolsa de valores. Las organizaciones forman parte esencial de la imagen de la
institucion, y esta es la cara hacia el publico meta donde se invierte en
publicidad para generar su identidad. Todo ello, necesita de informacién de la
empresa o del producto hacia el cliente y parte de la produccién y distribucion
de los servicios que ofrece y que se genera por medio de ideas, creadas por
especialistas que permitan vender un beneficio a la sociedad. (Kotler, P. y
Keller, K., 2006, pags. 8-9)

De acuerdo a las estrategias empleadas por el area de mercadotecnia de una
organizacion, la Mezcla de Mercadotecnia o Mix de Marketing son un “conjunto
de herramientas de marketing tacticas y controlables que la empresa combina
para producir la respuesta deseada en el mercado meta” (Kotler, P. y
Armstrong, G., 2008, pag. 52). Su finalidad de estas son influir en la demanda

que tiene la organizacion en el mercado.

4.2.1 Producto

Segun Kotler (2008) el producto es cualquier cosa fisica o de servicio que tiene
la ventaja de ofrecerse en el mercado para un cliente y que este tenga una

adquisicién, uso y consumo, para cumplir un objetivo comun. Su funcion es
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satisfacer un deseo o una necesidad y varian de acuerdo con su estado:
fisicos, servicios, eventos, personas, lugares, organizaciones e ideas, y en
muchos casos combinaciones de todas estas. (Kotler, P. y Armstrong, G.,
2008, pags. 199-200)

Estos pueden traer consigo experiencias dentro de la compra y es una forma
de entretenimiento al consumidor y que, a este, se le haga mas facil y deleite
su accion de compra. Muchas organizaciones venden especificamente dichas
experiencias que van mas alla de comprar el producto o servicio. (Kotler, P. y
Armstrong, G., 2008, pags. 199-200)

4.2.2 Precio

Segun el concepto de Kotler (2008), es la “cantidad de dinero que se cobra por
un producto o servicio, o la suma de los valores que los consumidores dan a
cambio de los beneficios de tener o usar el producto o servicio”. Este elemento
es el mas flexible frente a los demas debido que se puede modificar
rapidamente y puede fijarse frente a sus competencias. (Kotler,P. y Armstrong,
G., 2008, pag. 263)

Pero los precios deben de ubicarse en punto medio ya que se debe cumplir la
demanda y subir o bajar excesivamente para generar ganancias a la
organizacion. Esta parte es la mas dificil para la empresa debido que tendra
un impacto directo y desempefia un papel en el valor al cliente y las relaciones

con este. (Kotler,P. y Armstrong, G., 2008, pag. 263)

4.2.3 Plaza

También llamado “Punto de venta”, es el lugar donde incluye las actividades
de la organizacion que ofrecen un producto o servicio hacia los consumidores.
(Kotler, 2008). Muchas organizaciones se sitian en zonas con rentas bajas
para generar aperturas en los establecimientos y que a menudo los materiales
y procesamientos mejoren debido a un control de costos. (Kotler, P. y Keller,
K., 2006, pag. 522)
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424 Promocion

Esta comprende, todas las actividades que fomentan el producto o servicio
persuadiendo al consumidor para el acto de compra (Kotler, P y Armstrong,G.,
2008). De acuerdo con Kotler (2008) esta se conoce como una mezcla de
promocién y de acuerdo con el concepto, consiste en una sinergia de
herramientas que son utilizadas para que la compafiia tenga una persuasion
hacia los clientes generando valor a sus productos. (Kotler, P. y Armstrong, G.,
2008, pag. 363)

Producto Precio
Variedad Precio de lista
Calidad Descuentos
Disefio Periodo de pago
Caracteristicas Condiciones
Marca de crédito
Envase
Sarvicios
Clientes meta
————— Posicionamiento
P S buscado
s \\ \
Yy
Ky Promocion | |\ - Plaza (o Punto
/ Publicidad \ , de venta)
/ Ventas A\ ‘ Canales
, personales \ Cobertura
\ Promocion de | i
\ ventas | Ublcacnqnes
\ Relaciones / NSIALO
\ piiblicas // Transporte
\\ \ g Logistica
Ny /7
~ e

~ ~

Figura 7. Las cuatro “P” de la mezcla de marketing (Kotler,P. y Armstrong, G.,
2008)

De acuerdo con la investigacion, se mantendra un enfoque hacia la promocién
debido a que es el objeto de analisis y de objetivos en el que se requiere
indagar y como la organizacion, en este caso Zara, llegan de manera efectiva
a los canales de comunicacion de sus consumidores y estos se mantienen. Se
definirh con mas analisis, las herramientas que conforman la promocién de
ventas por medio de la CIM y como estas tienen una importancia en la

organizacion.
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4.3Comunicacion Integral de Mercadotecnia (CIM)

Para Philip Kotler (2008), la mayor parte de las empresas actualmente,
adoptan el concepto de la Comunicacion Integral de Mercadotecnia (CIM) que
lo describe asi, como la integracion y coordinacion que hace la empresa en
sus diversos canales de comunicacidn para enviar un mensaje claro,
congruente y de forma convincente de la organizacion y sus productos para el
consumidor. (Kotler, P. y Armstrong, G., 2008, p4g. 366)

Partiendo de esta definicion, la CIM es la vinculacién de todos los mensajes
de la empresa, y forman parte de la publicidad y ventas personales, donde
deben tener el mismo mensaje y apariencia para sus consumidores y de esta
forma, llegar de una forma clara y concisa. Ademas de ello, las Relaciones
Publicas forman parte de la proteccion de la imagen dependiendo el &rea en
el que se requiere publicar dicha informacién. (Kotler, P. y Armstrong, G., 2008,
pag. 366)

Para ejercer esta accion, muchas empresas y organizaciones hacen un
departamento de comunicacién con lo requerido para promocionar y coordinar
la mezcla de su promocion. Esta funcion le pertenece al director de CIM, que
produce dicha informacion y se ve reflejada en las ventas. Es un trabajo dificil,
ya que se requiere unificar sus diversas actividades en una sola imagen.
Debido a que cada empresa tiene diversos productos y servicios, asi como
también sus clientes y publicos cambian de acuerdo con sus necesidades, se
desarrollan programas de comunicacion dirigidos a un segmento especifico o
nichos de mercado, inclusive, a individuos especificos, si es que la empresa lo

requiere. (Kotler, P. y Armstrong, G., 2008, pag. 366)

4.3.1 Publicidad

Para Kotler (2008), la publicidad es una de las mejores formas de llegar a una
gran masa de compradores y consumidores que se encuentran en diversas

areas geograficamente de una forma econémica mucho menor frente a sus
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diversas formas de promocién. Ademas, es una forma a gran escala de
comunicar positivamente. (Kotler,P. y Armstrong, G., 2008, pags. 367-368)
Segun Kotler (2008), existen diversas decisiones que son importantes para

desarrollar un programa de publicidad:

Principales decisiones de la Publicidad

Decisiones de mensaje

Establecimiento " Decisiones Ejecucién del mensaje E!‘.'"“"’"" de

de objetivos |  de presupuesto patoidad

Objetivos de ‘ | Enfoque costeable ":m”" rd;;
cornunlcaclon ‘ iPoreontaio de ventas i ) las.
Oojesiion. de vesses | Paridad compeitiva Decisiones de medios s b
Objetivo y tarea Alcance, frecuencia, Impacto Rendimiento de la

publicidad

Principales tipos de medios | |

Vehiculos de comunicacion
especificos

Tiempos de los medios

Figura 8. Principales decisiones de Publicidad (Kotler, P. y Armstrong, G.,
2008)

Entre los componentes de las decisiones de publicidad, se encuentra los
objetivos que es la labor principal con la que se realiza para el publico meta en
un periodo determinado. En él se encuentra como propdsito informar,
persuadir o recordar. (Kotler, P. y Armstrong, G., 2008, pags. 370-371)

La publicidad puede contener muchas desventajas, ya que es una forma
impersonal de llegar al cliente y asi, no suele ser persuasiva como una fuerza
de ventas. Es asi, que la publicidad se toma desde otra perspectiva que,
ademas, no tiene respuesta directa del consumidor y llegando a ser, en
muchos casos, costosa dependiendo del medio en el que se publique
(Kotler,P. y Armstrong, G., 2008, pags. 367-368).

Segun Imma Rodriguez (2007), estas pueden ser publicadas a través de la
comunicacién de masas, como prensa escrita, radio, television, cine, internet

y medios alternos, donde el anunciante puede controlar la forma en la que se
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transmite a la audiencia general (Rodriguez I. , 2007, pag. 38)
Existen diversas categorias para describir a la publicidad en los medios, entre

ellas estan:

-Publicidad Informativa: Esta publicidad es usada cuando se introducen
nuevos productos al mercado para generar una demanda.

-Publicidad Persuasiva: Esta es la que mejor aumenta la demanda de la
empresa y hace selectiva dicha necesidad. En muchos casos, los clientes son
cautivos debido a que la empresa hace reconocer la importancia de su
producto debido a su alto costo, generando mayor calidad. Esta genera una
publicidad comparativa frente a sus competidores.

-Publicidad de Recordatorio: Esta resulta de gran importancia para mantener
el interés del consumidor en el cliente y seguir comprandolos, sin necesidad
de informarlos, es decir, es el segundo paso de la publicidad informativa.
(Kotler,P. y Armstrong, G., 2008, pag. 371)

4.3.2 Relaciones Publicas

Las Relaciones Publicas, son parte esencial de la CIM debido a que generan
grandes resultados debido a la cantidad de articulos de noticias, secciones,
patrocinios y eventos con mas importancia que muchos anuncios para los
consumidores. Aunque muchas veces esta se utiliza en un ultimo momento y
se utiliza debido a su eficacia y econémica baja. (Kotler, P. y Armstrong, G.,
2008, pag. 368)

“Las relaciones publicas sirven para promover productos, personas, lugares,
ideas, actividades, organizaciones, e incluso naciones” (Kotler, P. y Armstrong,
G., 2008). Diversas compafiias usan esta estrategia para crear lazos con los
consumidores e inversionistas, asi como también los medios en las
comunidades mas importantes debido a que difunden la informacion por medio

de eventos y el resultado corresponde a miles de anuncios, ademas de ser
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mayor creible que la publicidad pagada. (Kotler, P. y Armstrong, G., 2008,
pags. 390-391)

Dentro de estas se encuentra la Publicity, que es la forma donde se utilizan
comunicados y ruedas de prensa a través de los medios para generar
informacion positiva de la organizacion o sobre algun producto o marca de
esta. (Rodriguez I., 2007, pag. 38)

Las funciones de las Relaciones Publicas para cumplir sus objetivos son las

siguientes:

-Relaciones con prensa o0 agentes de prensa: Es una forma de distribuir
informacion hacia los medios de un producto o servicio de la organizacion para
la atencion de sus consumidores.

-Publicidad de Productos: Publicidad dirigida a productos o servicios
especificos de la marca.

-Asuntos publicos: Mantener las relaciones a nivel nacional o local de la
organizacion con sus clientes por medio de normas comunitarias.

-Cabildeo: Mantener relaciones con personal gubernamental para influir en las
leyes y los reglamentos de la region, sin alterar sus funciones en el mercado.
-Relaciones con inversionistas: Son aquellos lazos con accionistas y
comunidades financieras que estrechan reconocimiento dentro y fuera de la
organizacion.

-Desarrollo: Forma de relaciones de indole social con miembros de la
organizacién sin fines de lucro o con donantes para beneficiar a la empresa
econdémicamente o de forma voluntaria. (Kotler,P. y Armstrong, G., 2008, pag.
390)

4.3.3 Marketing Directo

El Marketing Directo, es una forma de conexion directa con el consumidor
seleccionado individualmente y cuidadosamente con el fin de una respuesta,

en el menor tiempo posible y crear lazos. La direccién de esta area, son
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creadas por mercaddlogos que buscan a los consumidores y se comunican
con ellos uno por uno, ajustando sus opciones de venta de acuerdo a las
necesidades de estos y a los segmentos definidos de los compradores. (Kotler,
P.y Armstrong, G., 2008, pag. 417)

En el Marketing Directo, no existe publico ya que el mensaje es dirigido al
consumidor de forma especifica. Ademas de considerarse inmediato y
personalizado, estos mensajes son los mas rapidos que una organizacion
puede crear en el menor tiempo posible y se adapta de forma atractiva para el
consumidor, ademés de ser interactivo ya que existe un didlogo entre el
Marketing y el consumidor y alteran de forma rapida dicha forma de comunicar.
(Kotler, P. y Armstrong, G., 2008, pag. 369)

Formas de Marketing Directo

Ventas
cara a cara
Marketing ‘
en linea - | Telemarketing
Clientes y
prospectos )
» ~ Marketing por
Marketing correo directo
por quioscos
Marketing /
| derespuesta Marketing
directa ‘ por catalogo

por television
Figura 9. Formas de Marketing Directo (Kotler, P. y Armstrong, G., 2008)

Es importante contrastar las diversas formas de Marketing Directo que existen,
ya que no son la misma forma de llegar al cliente de forma correcta. Todas
tienen un punto estratégico del cual la organizacion puede beneficiar su

promocién de productos y servicios. Entre las distintas formas del Marketing
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Directo se encuentran:

-Marketing Telefénico: La herramienta mas importante de esta estrategia es el
teléfono o celular para vender directamente a los consumidores y responde a
un gran porcentaje total de ventas de la organizacion. El telemarketing debe
ser bien especificado y dirigido a los clientes potenciales debido a que es una
forma comoda de comprar y el consumidor recibe directamente la informacion
sin distraccion. Suele ser un poco molesta debido a la cantidad de veces a la
que se dirige.

-Marketing por correo directo: Esta herramienta maneja diversas estrategias
de ofertas, anuncios o recordatorios a un cliente en especifico o persona en
su domicilio especifico. Existe mucha comunicacion directa 'y es muy flexible a
la respuesta.

-Marketing por catalogo: Es una forma nueva, tecnoldgica, que permite enviar
un elemento encuadernado, enviando informacion de muchos productos y de
forma ordenada. Este elemento ha evolucionado en linea y es una forma mas
practica de enviarlo a un cliente selecto.

-Marketing de respuesta directa por television: Es una forma de enviar
publicidad a la television, con la intencién de ser descriptiva del producto y
existe un teléfono donde se pueden recibir llamadas y encargar la compra de
estos. A estos también se les llama infomerciales.

-Marketing en quioscos: Existen muchas marcas que envian informacion a
posibles consumidores en maquinas electronicas en algunas tiendas o
comercios. Estas ya contienen informacién necesaria para solicitar el producto
y el consumidor ya lo conoce con anterioridad. (Kotler, P. y Armstrong, G.,
2008, pags. 421-426)

- Marketing en linea: Este tipo de Marketing de venta electrdnica facilita el
comercio tecnoldgico y lo genera la compafiia que da a conocer y promueve
los productos y servicios en una plataforma por internet. Es de gran beneficio
para la comodidad y acceso del consumidor, ademas de promover con mayor
fuerza los productos sin necesidad de un tramite. El consumidor no genera una

influencia emocional de una tienda y se dedica mas a conocer los productos.
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(Kotler, P. y Armstrong, G., 2008, pag. 438)

4.3.3.1 Visual Merchandising

Es importante introducir el concepto Merchandising al Marketing Directo, ya
que, a su vez, es la presentacion de dichos productos al consumidor en locales
0 establecimientos en puntos estratégicos de la zona. Este concepto, se
compone de dos importantes areas; por el lado de los fabricantes, el
Merchandising consiste en dar a conocer de manera positiva los productos en
un punto de venta llevando un disefio (es decir, es una forma de empacar al
producto a la vista del consumidor) y que esta sea una forma de publicidad

para atraer directamente al cliente a la tienda. (Palomares R. , 2011, pag. 16)

Por otra parte, en el caso de la distribucion de la marca, el Merchandising es
una herramienta de suma importancia al momento de presentar la linea
desarrollada al consumidor, satisfaciendo a los consumidores de dicha zona.
(Palomares R. , 2011, pag. 16)

Es por ello, que la importancia del concepto Merchandising puede ser incluido
a la vista del consumidor. Entonces, el Visual Merchandising es el resultado
de las estrategias del punto de venta y es la forma de presentacién de dichos
productos con la ventaja de tener una posicidn visual persuasiva y que, el

consumidor tenga accesibilidad a ella, creando una percepcion del producto.
Es importante comentar sus funciones de acuerdo con sus categorias:

-Packaging: Este concepto, no es mas que el empaque de los productos que
contengan informaciéon o la imagen de marca para seguir vendiendo el
producto luego de la compra. Es importante que el disefio de esta se
componga de un color, forma y textura que el consumidor con solo la vista

pueda obtener una percepcion del producto.

-Arquitectura: Otro factor de suma importancia es la arquitectura que

componga dichos elementos y que, a su vez, tengan coherencia con el exterior
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e interior.

-Escaparate: Finalmente, este debe componer un escaparate, que es el
principal elemento del Visual Merchandising de la organizacion y es la
expresion de la organizacion donde resulta atractivo y transmite fuerza visual

de la marca.

-Atmosfera comercial: Es el ambiente disefiado por la organizacion con un fin
de clima emocional y sensorial que estimule al consumidor a la compra. Esta
debe ser compuesta por temperatura, aroma, color, musica y estilos de

decoracién que contengan al producto.

-Presentacion: La forma de presentar a los productos debe contener un disefio
para poder consumirse y que contenga un empaque agradable que envuelva

al producto con la misma atmésfera.

-Publicidad en el Punto de Venta (PLV): Es la comunicacién que ofrecen los
fabricantes para posicionar el producto en el establecimiento y en muchos
casos, se formula para diferenciarse frente a sus competidores comerciales, y

promocionar alguna linea en especifico. (Palomares R. , 2011, pags. 23-25)

4.3.4 Ventas Personales

Estas son la forma mas eficaz de un proceso de compra, ya que permite al
comprador moldear sus preferencias y convicciones. En esta puede interactuar
dos 0 méas personas y permiten una relacién de ventas hasta amistades,
siempre con la idea de generarse a largo plazo y asi, éstas requieren un
reforzamiento constante debido al tiempo a largo plazo y llegan a ser, en
muchas ocasiones la forma mas costosa de la organizacion. (Kotler, P. y
Armstrong, G., 2008, pag. 368)

La publicidad se dirige de manera impersonal y es por ende, que las ventas
personales implican diversas direcciones hacia distintos clientes ya que

forman parte del eslabon de la compafia y el cliente, debido a que los
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vendedores representan a la organizaciéon frente a sus consumidores y
comunican ciertas inquietudes que tienen los compradores, asi como también,
pueden ser defensores de la compafiia y es aqui donde importan las opiniones
para producir satisfaccion en el cliente. (Kotler, P. y Armstrong, G., 2008, pag.
402) Los pasos para generar un proceso de ventas son:

-Busqueda y calificacion: Es una etapa donde el proceso de encontrar a los
clientes es crucial para el éxito de las ventas del producto. Se buscan las
caracteristicas que un cliente tendria para consumir el producto.
-Acercamiento Previo: El vendedor en esta etapa aprende sobre la
organizacion, que necesidades tiene y sobre sus compradores, tales como
caracteristicas especificas y formas de compra.

-Acercamiento: Es donde el vendedor conoce por primera vez al cliente y
conoce su apariencia, sus frases y el vendedor practica el saludo y el
acercamiento directo.

-Presentacion y demostracion: Esta etapa debe presentarse la historia del
producto y que beneficios genera al consumidor

-Manejo de Objeciones: El vendedor intenta responder de la mejor manera y
de forma positiva las incomodidades o dudas que tiene el cliente con la compra
o con el producto

-Cierre: El vendedor solicita la forma del pedido y pedir especificamente el
producto de acuerdo con lo solicitado por el consumidor

-Seguimiento: Es una forma indispensable para saber las respuestas que tiene
el consumidor con el producto y con futuras compras de este. (Kotler, P. y
Armstrong,G., 2008, pags. 414-416)

4.3.5 Promocion de Ventas

La promocién de ventas, es conocida simplemente como promocion y es el
instrumento que busca estimular la demanda del producto en un cierto tiempo
determinado, a través de incentivos a la sociedad como sorteos, muestras

gratis, vales de descuento, ofertas, etc. (Rodriguez I. , 2007, pag. 38)
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Estas son una forma muy rapida de decirle al consumidor que la compra sea
en el momento y su efecto no es muy eficaz como la publicidad ya que no
generan una preferencia de marca y relacion a largo plazo con el cliente, sino
gue es una forma de darle vida nueva a una venta en el momento determinado.
(Kotler, P. y Armstrong, G., 2008, pag. 368)

Las herramientas que se utilizan para la promocion de ventas son:

-Muestras: Son cantidades pequefias del producto para conocerlo y suele ser
una gran opcion para conocer la marca, aunque genera mucho costo dentro
de la organizacion. Puede ser llegada al consumidor desde su casa 0 en una
tienda de la marca, o donde este el producto a considerarse.

-Cupones: Son certificados que la organizacion proporciona al consumidor
para generar un ahorro al momento de la compra del producto. Con el paso
del tiempo, estos han evolucionado en su distribucion tanto fisica hasta via
tecnoldgica, y son la promocion mas popular que una organizaciéon hace.
-Reembolso en efectivo (o Devoluciones): es una forma que utiliza una
empresa u organizacion dirigida hacia el cliente de probar el producto y estar
0 no satisfecho de este.

-Paquetes de Precio (Descuento incluido): Son un ahorro del precio sugerido
por una empresa para los consumidores y son enviados por mensaje en las
etiquetas o envases del producto. Son conocidos como dos por un o rebajas
para estimular ventas en un menor tiempo posible.

-Bonificaciones: Son articulos gratuitos por parte de la empresa como
incentivos para la compra de su producto. Las bonificaciones vienen dentro del
empaque o del producto.

-Especialidades publicitarias (Productos Promocionales): Son articulos utiles
grabados por el anunciante que se otorgan a los consumidores. Todos estos
productos vienen incluidos en playeras, llaveros, y hasta bolsas, entre otros.
-Recompensas a clientes habituales: Estas pueden ser en efectivo o algun otro
incentivo por la compra constante de los productos o servicios de la

organizacion.
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-Promociones de Punto de Venta (POP): Son aquellas exhibiciones o
demostraciones que se hacen del producto al momento de consumirlo.
-Concursos, Sorteos y Juegos: Son una ventaja por parte de los consumidores
para ganar u obtener algun beneficio por parte de la organizacion. Viajes,
dinero en efectivo o mercancia gratuita. (Kotler, P. y Armstrong,G., 2008, pags.
387-388)

4351 Fuerza de Ventas

La fuerza de ventas, es un disefio de estructura y estrategias que van desde
el analisis, planificacion, implementacion y control de las ventas, donde se
recluta, selecciona, capacita, compensa, supervisa y evalla a los vendedores
de la organizacion durante el proceso de compraventa de un producto.

Cabe sefalar que las empresas tienen una problemética al estructurar esta
area y sus ventas, por ello es importante dividirlas y combinarlas en areas
especificas: (Kotler, P. y Armstrong, G., 2008, pags. 402-403)

o Fuerza de ventas territorial: Es aqui donde al vendedor se le especifica
geograficamente para manejar la linea de productos donde viaja en dicha area
y sus gastos son relativamente pequefios debido al segmento seleccionado.

o Fuerza de ventas por producto: Los vendedores estan especializados
en una linea de producto y lineas de la compafiia para manejar de forma
sencilla la distribucion intensa.

o Fuerza de ventas por clientes: Esta es la mas usada actualmente por
las organizaciones debido a que se dirigen y se especializan Unicamente a
clientes o industrias, mientras que otra area se dedica a buscar clientes
nuevos.

Cabe destacar que, a pesar de la diferencia entre todas las herramientas de
comunicaciéon, son coordinadas entre si mismas y se conoce como mix de
comunicacion al ser combinadas y utilizadas por las organizaciones de
acuerdo con lo que se requiere publicar del producto o servicio. (Rodriguez I.
, 2007, pag. 38)
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CAPITULO V MARCO METODOLOGICO
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CAPITULO V. MARCO METODOLOGICO
5.1 Enfoque de la investigacion

Como se describié con anterioridad, esta investigacion contribuye a analizar
Las estrategias de Comunicacion Integradas de Mercadotecnia de ZARA, y es
por ello que este estudio se distingue con un enfoque Cualitativo. De acuerdo
con Hernandez Sampieri (2014) esta metodologia representa un proceso de
inicio con una teoria particular y asi, fijar la realidad empirica para confirmar la
teoria con hechos, examinandolos y generando una teoria congruente con la
observacion registrada. En este caso, los consumidores son percatados por
una promocion o acto de comunicacion de la tienda Zara y los clientes se han
percatado de ello, y asi mismo, consumieron en un momento determinado

generando una percepcion. (Hernandez, 2014, pag. 19)

Se utilizara esta metodologia, de acuerdo con la naturaleza compleja que
contiene esta investigacion, es decir, construida por la realidad subjetiva que
tiene la hipotesis de la Comunicacion Integral de Mercadotecnia (CIM) de la

empresa ZARA.
5.2 Tipo de Estudio

La presente investigacion busca analizar la CIM del caso ZARA Puebla. De
acuerdo a esta, es una investigacién no experimental debido a que la variable
que se utiliza hipotéticamente tiene validez externa de acuerdo a los resultados
gue se esperan obtener de los individuos y sus situaciones que han tenido sin
cambiar la idea que estos tengan de la organizacion, ya que es un fenbmeno
gue tuvo un suceso y se dio sin la intervencién de la investigacion. (Hernandez,
2014, pags. 163-165)

Es decir, se pretende hacer una investigacion de las percepciones que han
tenido los consumidores de la empresa en sus sucursales de Puebla, y denotar
cuales han sido las formas en las que estas pudieron conocer a la tienda, llegar

a ellas y la percepcion que tuvieron dentro de la misma.
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5.3 Alcance de la investigacion

En el alcance de investigacion, se trata de un estudio descriptivo donde se
requiere un conocimiento del area que se investiga y predecir un valor de
observacion de esta. Estas pronostican una cifra o valores que son
importantes para su estudio e indagan en su incidencia en la poblacion.
(Hernandez, 2014, pags. 108-155)

En esta investigacion, se busca saber qué valor tuvo importancia para la
consumacion de su venta por parte de la tienda en sus consumidores. Ademas
de que se sabra detalladamente la situacion o evento donde el consumidor
enriquece su valor de compra de acuerdo a la importancia que tiene la CIM al
momento de atraparlo y se pronosticara de qué forma lo hizo la empresa en el

consumidor cautivo.
5.4 Sujeto de estudio

En la presente investigacion, 10 participantes de diversas edades y de
cualquier sexo, de edades en promedio de 20 a 30 afios, estudiantes de
diversas carreras universitarias o cualquier ocupacion del sector econémico
medio-alto, que radiquen en México, especificamente en la Ciudad de Puebla,
con el requisito de ser clientes o consumidores de la marca ZARA en Puebla.
El método de seleccion de muestra es cualitativo y estos poseen
caracteristicas principales de consumidores que no tienen una obligacion
familiar mayor y sus ingresos forman parte de su estabilidad personal y de

pertenencia social.
5.5 Técnica de la investigacion

En cuanto a la recoleccion de informacion, se hara un enfoque cualitativo, y se
desarrolla a partir de técnicas probabilisticas y se utilizara la cual es de gran
importancia para la investigacion debido a que tiene una correlacion y causa
de la CIM. (Hernandez, 2014, pag. 177)
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El instrumento que se usara es un Focus Group, con base en el concepto de

Robert K. Merton (1946), analizando las siguientes caracteristicas:

1.Las personas seran entrevistadas en grupo, habiendo participado en una
situacion concreta, en este caso han consumido en la tienda. Estas pueden
haber escuchado de la organizacion por algin medio: Pelicula, Panfleto,
Radio, Articulo o un libro. Segun Merton (1946), algunas personas han sido
experimentos psicolégicos en situaciones con la organizacion de manera

observada, sin algun control sobre ellas.

2. Los elementos de la organizacion son de hipétesis significativos, los
patrones y la estructura total de la situacion se ha analizado por un
investigador, en este caso se indaga en preguntas de indole introductorio a la
compra de productos de la empresa, para saber cémo se lleg6 a esta y que

tanta repercusion tuvo escuchar y entrar por primera vez en contacto con ella.

3. La investigacion que se hara es una guia de entrevista, donde se indicara
cual es el area de la investigacion y la hipotesis que sera la base de los datos

donde se concentrara la entrevista.

4. La entrevista se basa en experiencias subjetivas de la persona y junto con
las respuestas se informara al investigador para hacer una teoria y probar la
hipotesis establecida en el andlisis e incluso se podrian suscitar mas hipotesis
dentro de ellas. (Merton, R. y Kendall, P., 1946, pag. 541)
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CAPITULO VI ANALISIS DE RESULTADOS
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CAPITULO VI ANALISIS DE RESULTADOS

Con el fin de lograr un mejor entendimiento de los resultados planteados en el
Focus Group, se vaciod la informacion obtenida mediante un cuestionario
obtenido por la operacionalizacion de las variables de la CIM (Ver anexo 1) .
Ademas, se organizaran los comentarios de los participantes para su mayor
entendimiento y comprension de los resultados.

Se presentaran las preguntas en orden y partiendo de estas, las respuestas y
observaciones de los participantes, asi como sus principales reacciones,
sensaciones y comentarios opuestos o a favor de acuerdo a los comentarios
de los demas.

Finalmente, se identificardn algunas observaciones y comentarios extras que
enriquecen a la investigacion que los integrantes comentaron hacia la

investigacion.

6.1 Andlisis de resultados

1.- ;,Como llegé ZARA a sus vidas?

Existe una respuesta dividida por parte de los integrantes; Por un lado, 3
integrantes comentan que han conocido a la tienda por medio de sus
relaciones personales, tales como familia, amigos, etc. y, por otra parte, 7
participantes comentan que la conocieron por medio de publicidad en sus
redes sociales (Facebook, Instagram, etc.)

Sin embargo, todos concuerdan en esas dos Unicas opciones por las cuales

Zara se ha adentrado a sus vidas.

2.- ¢, Recuerdan el primer acercamiento a la tienda? ¢Como fue?

En esta pregunta, hubo mucha discusion y diversas respuestas de acuerdo
con su experiencia dentro y fuera de la tienda. Por una parte, 3 integrantes
fueron con familia y se hizo una tienda muy ordenada y elegante para

promocionar sus productos, 3 personas entraron por su cuenta y les llamé la
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atencion la ropa de otra cultura y 4 personas se les hizo un poco incémodo el
lugar debido a que entraron en etapa de rebajas y todo era muy desordenado,

aungue la ropa les gusté mucho.

3.- Describan un anuncio de ZARA (Imégenes, slogan y experiencias)

En esta pregunta coincidieron todos que no recuerdan un slogan de la tienda
y comentaron que es publicidad fuera de lo comln en cuanto a sus posiciones
de los modelos, asi como también su fotografia y que se encuentra afuera de
la tienda Angeldpolis y es muy llamativa. Una sola integrante describiéo una
temporada que recordaba, en donde utilizaban colores fuera de lo comun en

sus productos y en un desierto, mezclando los colores.

Ademas. un integrante comento6 que donde proviene (Veracruz) los empleados

usan la ropa de temporada en la tienda y en Puebla noté que no se hace eso.

4.- ¢ En qué eventos artisticos o musicales recuerdan a ZARA promover

sus productos?

De todos los integrantes, ninguno recuerda haber participado en algun evento
artistico o musical que estuviera ZARA. Ademas, existieron gestos de duda de

acuerdo con la pregunta.

5.- ¢ Recuerdan a ZARA promoverse en algun evento de beneficio social?

De todos los integrantes, ninguno recuerda a ZARA en algun evento de
beneficio social. Sin embargo, dos integrantes comentaron que han leido por
la pagina oficial que la ropa es producida de forma consiente con el medio

ambiente.
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6.- ¢Recuerdan alguna llamada por teléfono de ZARA para promover

algun producto?

De todos los integrantes, ninguno comenta que hayan tenido llamadas por

parte de la empresa para promover un producto

7.-¢Les hallegado informacién en su correo electronico por parte de la
marca Zara?

En esta pregunta, una sola integrante mencioné que la marca le ha enviado
correos después de una compra que hizo a través de internet y que

constantemente le ofrecen los productos.

8.-¢Han visto algun comercial en Televisiéon de Zara?

De todos los integrantes, ninguno comenta que ha visto algun comercial en

este medio y mencionan que les genera duda el porqué.

9.- ¢Han encontrado alguna pagina en internet donde vendan productos
de ZARA?

En esta pregunta, dos integrantes comentaron que consumen los productos
de ZARA por medio de dos paginas certificadas: Mercado Libre y Amazon. Por
otra parte, una integrante menciona que en Instagram existe un vinculo que la
llevd a la pagina oficial de ZARA y que ahi pudo comprar un producto y que
ahi ha estado consumiendo porque puede ver el catalogo completo sin tener

gue ir a la tienda.

Los demas 7 integrantes mencionan que consumen directamente de la tienda
fisica y que no han consumido en paginas web. Cabe mencionar que las

tiendas fisicas mas importantes de acuerdo con las compras de los integrantes
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son: siete integrantes en Angelopolis, cuatro en Galerias Serdan y un

integrante en Parque Puebla.

10.-¢,Qué opinan de la tienda fisica?

En esta pregunta, todos los integrantes mencionaron que la tienda es un gran
espacio para comprar los productos. Ademas, tres integrantes mencionaron
que la iluminacién, los colores de la ropa con las paredes tienen una buena
sincronia debido a que los empleados organizan bien sus colores y que la
tienda tiene un color neutro que permite que te fijes directamente en los
productos. Ademas, una integrante menciona que son faciles de identificar los

productos.

11.-¢Qué sensaciones y sentidos se alteraron al observar la tienda?

En esta pregunta, 9 de los participantes comentaron que les genera alegria
entrar a la tienda debido a que comprar ropa les genera mucha satisfaccion.
Un participante comento que le genera emocion porque en Zara existe mucha

variedad de productos en cuanto a prendas de vestir.

12.-¢Recuerdan algun escaparate de la marca ZARA? Si es asi ¢Qué

recuerdan de este?

La pregunta fue bien recibida por los integrantes debido que mencionan que
esta es la forma por la cual, 7 integrantes entraron debido a que el acomodo
del producto en el aparador les llamé la atencién debido a que los maniquies
son distintos a cualquier otra marca y que el producto se denota basico y
elegante. Un integrante menciond que en una temporada se basaron en un
disco reciente de una artista y de su produccion y fue plasmada en el aparador,
lo cual le emocioné mucho y decidié entrar a ver el producto. Es claro que,

para el integrante, fue una adaptacion del producto a la cultura
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13.-¢Qué opinan del acomodo de sus productos dentro de la tienda?

En esta pregunta, existi6 mucha controversia debido a que todos mencionan
que lo principal que necesita la tienda es acomodar bien sus productos debido
a que algunos no tienen perchas exclusivas para el producto y pueden dafarse
y los zapatos son dificil de verse debido a que estan arras de piso. Sin
embargo, comentan que es de las tiendas que tienen un buen espacio para
poner demasiada ropa y que, en temporada, la prenda tiene un buen espacio
dentro de la tienda. En el caso de temporadas de rebajas y “buen fin” el

producto no esta bien fisicamente y en ocasiones estd muy dafiado o roto.

En esta pregunta existié un punto de vista distinto entre los integrantes debido
a que muchos sostenian que es de las pocas tiendas que les importa como

estan acomodados los productos y que eso los hace muy exclusivos

14.- ;Como les parece la atencién de los empleados o de la empresa con

ustedes directamente?

Los 8 integrantes comentaron que no existe una atencion directa de los
empleados, debido a que ellos mismos tienen que acercarse para aclarar
alguna duda. Por otra parte, dos integrantes comentaron que esta bien que
ellos no se acerquen debido a que, en muchas tiendas de ropa, los empleados
estan sobre de ti y no te dejan escoger debido a la intimidacion por parte de
estos. Ademas, mencionan que es una atencién amable, pero en casos como
rebajas o temporadas altas, los empleados no se distribuyen bien y tienes que

esperar a que te atiendan para alguna talla o algo en especifico.

15.- ¢ Como fue su experiencia de compra en ZARA?

Todos los integrantes comentaron que el mal trato de los empleados es muy

significativo. Mencionan, ademas, 7 integrantes que es un gran espacio para
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poder comprar sus productos y 3 de ellos mencionan que van con su familia a

comprar.
16.-Describan una escena perfecta de compra de ZARA

Todos los integrantes estuvieron de acuerdo a que la mejor escena sea ir por
un producto a la tienda fisica y que los atiendan bien. Para ellos, es importante
el trato personal y es importante subrayar que esto es lo que mas les
incomoda.

17.- ¢La marca ZARA ha ofrecido cupones?

Todos los integrantes mencionaron que en ninguna ocasion se les ha ofrecido

cupones
18.- ¢ Has hecho un reembolso de algun producto de la marca?

Todos los integrantes mencionaron que en ninguna ocasion han hecho un
reembolso, pero saben que si existe porque se les comenta después de la
compra.

19.- ¢Han obtenido descuentos en sus productos? ¢(Como?

Todos los integrantes mencionan que solo en temporada de rebajas y 8 de
todos los integrantes van solo a la tienda en esta época debido a que los costos
son altos

20.- ¢ ZARA les ha obsequiado algun producto de la marca sin costo?

Todos los integrantes mencionaron que en ninguna ocasion han obtenido

producto gratis por parte de ZARA
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21.- ¢Han obtenido descuentos o producto gratis al comprar seguido en

la marca?

Todos los integrantes mencionaron que en ninguna ocasion han obtenido

productos sin costo al consumir periddicamente en la tienda

22.- ¢Has participado en algun concurso o sorteo por parte de la marca
ZARA?

Todos los integrantes mencionaron que en ninguna ocasién han escuchado

sobre algun concurso o sorteo de la marca

23.- ¢, Qué seria lo mejor que podrian vivir en ZARA?

En esta pregunta, hubo discusion de acuerdo con las tallas, puesto a que 3
integrantes mencionan que no encuentran su talla y que muchas veces se han
dado cuenta que, porgue la tienda no es de este pais, contienen tallas que no
son comunes del mexicano. Mas adelante, 4 integrantes mencionan que el
precio deberia bajar debido a que tiene un costo muy alto, y por ultimo, 3
integrantes mencionan que deberia existir una base de datos de todos los
productos de temporada en todas las tiendas, debido a que han visto en
paginas web que existe un producto y cuando van a la tienda no lo tienen en

una sucursal y tienen que recurrir a otra.

Observaciones.

El comportamiento de los integrantes fue muy abierto desde el principio,
debido a que el tema de conversacion y de analisis es algo que les gusta hacer.
Sus comentarios poseen mucha fuerza ya que conocen muy bien el tema y

por lo que han comentado, les ha permitido compararla en el mercado y siguen
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siendo clientes cautivos. Es importante mencionar que luego del focus Group,
comentaron mucho que ZARA, es una tienda de su agrado y que seria
“perfecta” si existieran mas tallas grandes y que los empleados tuvieran mayor
tacto con los consumidores.

Entre risas, derechos de réplica, existi6 un ambiente muy calido desde el
principio y hubo mucha retroalimentacion en cada pregunta. Sus reacciones
de acuerdo con las posibles bonificaciones de los productos y de la publicidad
de la marca, fueron de gran sorpresa debido a que los consumidores
mencionaban que ZARA no se rige por medio de esas cosas, sino que se
preocupan mucho por los aparadores y por mantener un ambiente dentro de
la tienda.

Al principio del Focus Group, se les preguntd a los integrantes si tuvieran la
oportunidad de incursionar en el sector de la moda y algunas respuestas
fueron positivas, ademas de comentar que tienen deseos de poner su propia
marca de ropa, debido a que les llama la atencidén el disefio de modas y que
ZARA ha favorecido en ello debido a que es una tienda con mucha dedicacion

en sus productos.

6.2 Hallazgos de la investigacion

De acuerdo con la investigacion sobre la Comunicacién Integral de
Mercadotecnia como objetivo general, y cuales eran sus impactos hacia los
consumidores, se puede afirmar que el resultado es una forma positiva de la
marca que transmite hacia sus consumidores.

En el caso de los objetivos especificos, la evaluacién sobre el impacto de la
publicidad de los consumidores existe una correlacibn con sus posibles
clientes y los clientes cautivos forman parte también de su publicidad, debido
a que pasa de boca en boca de acuerdo con sus relaciones personales
(Familiares, Amistades, etc.), ademas de que su publicidad es bien recibida
por parte de sus clientes afuera de la tienda fisica y por medio de sus Redes

Sociales.
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De acuerdo con las Relaciones Publicas, no existen por parte de la tienda
hacia los consumidores, ya que la marca no forma parte ni de eventos ni de
fundaciones con beneficio social. En el caso de la promocion de ventas, su
mayo estrategia es las Rebajas, ya que forman parte de la temporada donde
los integrantes compran mas, ya que para ellos los precios son altos.

En el Marketing Directo se puede decir que es el mayor punto estratégico de
la marca, ya que los consumidores comentan que es la forma por la cual les
gusto la tienda y forma parte de su compra cada que realizan una. Desde la
entrada, comentan que tener la publicidad en grande, en el caso de ZARA
Angelodpolis, es la forma de darse cuenta de la temporada y del producto, pero,
en primer lugar, comentan que el escaparate es el mejor lugar que tiene la
tienda, ya que es el lugar donde pueden observar el producto y segun ellos,
se puede decir que la marca es donde méas pone atencion de ser llamativo y
es poco comun que lo haga una tienda asi, comparada con otras. Ademas,
contiene maniquies distintos y se adaptan a la cultura donde se establezcan.

Dentro de la tienda, comentan que los colores de los productos estan bien
colocados por la tienda y que el color de la tienda se adapta para que los
productos llamen la atencién completamente, es decir, el punto de venta es un
lugar estratégico que los consumidores perciben al momento de la compra. Un
punto que tratar es la colocacién de los productos, ya que comentan que es
muy buen lugar para colocarlos solo que en época de rebajas la falta de
administracion de acomodo y distribucion es un riesgo para perder la atencién

del cliente.

Se debe mencionar, que los puntos de venta con mas consumo por parte de
los integrantes son: Angelopolis, Galerias Serdan y por ultimo, Parque Puebla.
Se considera que, de acuerdo con la fecha de apertura de estas tiendas,
concuerda con el gusto de compra debido a que estan posicionadas con mas

tiempo que las otras.
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Por ultimo, se considera que el Visual Merchandising es un punto importante
para la venta hacia los consumidores, ya que mencionan que es una tienda
muy diferente a sus competidoras y que es una de las cosas por las que
entraron a la tienda. Partiendo desde el acomodo, la ropa y el escaparate, son
los mayores puntos de fuerza para la venta de sus productos.

Cabe destacar que en el comienzo se les pregunté a los integrantes si algunos
les llamaria la atencion trabajar en el sector y mencionaron que si. Una
integrante menciond que le llamaria la atencion trabajar en su propia empresa
de ropa y mantener un sello distintivo como lo hace ZARA. Eso permite a la
investigacion, mantener un indice de importancia por parte de los
consumidores a establecer sus propias empresas debido a que la marca le

genera esa intencién de adentrarse al mundo de la moda.

6.3 Impacto de la estrategia de CIM

De acuerdo con los argumentos de los participantes, ZARA obtiene una gran
parte de atencion de sus consumidores gracias a la parte Mercadoldgica que
esta tiene frente a sus competidores en el mercado, utilizando algunos puntos
de la Comunicacion Integral de Mercadotecnia. Se dice que si cumple con esta
variable y es una gran herramienta que le permite generar clientes cautivos y
gue estos mismos, sepan donde y cuando pueden observar los cambios y

tendencias de los productos de la marca.

6.3.1 Impacto de la Publicidad

En el caso de la Publicidad, los resultados rescatan que esta es una forma de
comunicacién para los integrantes, y que es de gran utilidad al momento de

diferenciar la tienda frente a las otras, ya que cumple con las caracteristicas

de ser mas llamativa y visual frente a sus competidoras.
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6.3.2 Impacto de las Relaciones Publicas

Las Relaciones Publicas de ZARA, no cuentan con la satisfaccion de sus
clientes, debido a que la marca no permea en la sociedad tanto en eventos ni

en beneficio social, por lo cual no es una estrategia que utilice la marca.

6.3.3 Impacto de Promocién de Ventas

En el caso de la Promocion de Ventas, ZARA no tiene esta opcion de
estrategia, ya que el resultado comprueba que no utilizan una bonificacion en
sus compras. Cabe destacar, que una forma por la cual promueven su
producto a costos mas bajos es en la temporada de “Rebajas”, la cual los
integrantes conocen bien, y la mayoria de estos es por la cual compran en la

marca, sélo en esta temporada.

6.3.4 Impacto de Marketing Directo

El Marketing Directo de ZARA, es la estrategia mas importante por la cual, la
marca adecua su publicidad y la transmite de forma efectiva a sus clientes. De
acuerdo con las respuestas de los integrantes, el color, la iluminacion, su
publicidad exterior, el escaparate y el acomodo de producto en la tienda es la
forma mas importante por la cual transmite ZARA sus productos y la pone
encima de sus competidores. Se dice que, ZARA utiliza una estrategia en su
aparador que permite transmitir que existe un nuevo producto, y transmite su
cultura organizacional de forma Optima al que pasay ve la tienda. En todas las
tiendas de Puebla utilizan este recurso y de la misma forma para no perder
esa idea. Es la forma por la cual ZARA promociona su producto, es decir, el

Visual Merchandising es la estrategia de la marca.
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6.3.5 Impacto de las Ventas Personales

ZARA, no utiliza esta estrategia debido a que invierte mas en la forma visual
del escaparate y del acomodo interno del producto sin la necesidad de que la
marca llegue a la casa del consumidor. El consumidor sabe dénde llegar a
hacer la compra, en el caso de la marca en Puebla, en los centros comerciales.
Es importante compartir que el trato de los empleados dentro de la tienda es
muy mal visto por los consumidores, puesto a que no cumplen con mucha de

sus satisfacciones como atencién y amabilidad, entre otras cosas.

6.4 Conclusién

Al hacer la investigacion, se puede concluir que la estrategia de Comunicacion
Integral de Mercadotecnia de la marca ZARA en Puebla, utiliza el Marketing
Directo dentro y fuera de las tiendas ubicadas en el estado, permitiendo que
el consumidor sepa cuéles son sus nuevas tendencias por medio de los
escaparates ubicados fuera de la tienda, a un costado de la entrada. Esta es
una estrategia que permite que la marca, se diferencie de muchas, ya que en
la tienda se puede localizar solo la publicidad, ademas de sus Redes Sociales
y P&gina Oficial, sin utilizar algan medio como la television o radio. Su publico
sabe dénde y cuando publica la marca sus productos, y una estrategia que le
da aun mas preponderancia son las Rebajas de Temporada, donde la mayor

parte de sus consumidores compran los productos.

Por dltimo, la respuesta de los consumidores de la tienda, mencionaron que
tienen la intencién de poner su propia marca de ropa debido a que ZARA tiene
una forma distinta de compra de ropa y accesorios. Es importante, ademas,
comentar que esta estrategia puede ser utilizada por marcas mexicanas al
momento de incrementar su estrategia mercadoldgica, debido a que es una
forma de comunicacion muy importante por la que los consumidores estan

adaptandose a las nuevas formas de publicidad.
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Anexo 1. Operacionalizacion de Variables

VARIABLE mwm CATEGORIAS INDICADORES ITEMS FUENTES INTRUMENTO




Anexo 2. Instrumento de Focus Group

Tema. Comunicacion Integral de Mercadotecnia: Caso ZARA Puebla

Este Grupo Focal, tiene como objetivo principal responder las preguntas con

los respectivos objetivos planteados en el Capitulo 1:

o Evaluar el impacto de la Publicidad en los consumidores de ZARA en
puebla.
o Evaluar el impacto de las Relaciones Publicas en los consumidores de

ZARA en Puebla.

o Evaluar el impacto de Promocion de ventas en los consumidores de
ZARA EN Puebla.

o Evaluar el impacto de Marketing Directo en los consumidores de ZARA
en Puebla.
o Evaluar el impacto de las ventas personales en los consumidores de

ZARA en Puebla.

La guia del moderador deberd contener los siguientes puntos: (Imagen

corporativa, 2011)

1.- Presentacion

2.- Explicacion introductoria

3.- Rompimiento de Hielo

4.- Preguntas Generales o de Apertura
5.- Preguntas de Transicion

6.- Preguntas Especificas

7.- Preguntas de Cierre
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Segmentacion a Investigar:

10 personas entre 20 y 30 afios; casados (as), viudos (as), solteros (as) con
hijos, con diferentes ingresos econémicos, que estos sean estudiantes de
educacion superior o de cualquier ocupacion, de clase social media a media
alta, que gustan de comprar en la marca ZARA, sin importar el tiempo que
lleven consumiendo de sus productos y que residen en el Area de la Ciudad

de Puebla, Pue. México.

Muestra

Se llevé a cabo 1 Focus Group, el cual fue realizado en las instalaciones del
Complejo Cultural Universitario de la Benemérita Universidad Autonoma de
Puebla en la Ciudad de Puebla, Pue. México. La muestra fue conformada por
10 personas, elegidas de manera aleatoria y se estructuraron de la siguiente

manera:

NOMBRE EDAD OCUPACION ESTADO CIVIL

HIJOS

10

85




1. Presentacion
La sesi6bn comienza con una dindmica de acomodar a los participantes sin
importar su género, edad, situacion economica, para mayor comodidad de los

participantes.

1.- Presentacion del Moderador. Para que los integrantes se sientan
familiarizados y puedan preguntar y responder sus dudas de acuerdo con el
objetivo

2.- Motivo de la Reunidn. Se explicara detalladamente los motivos de la

investigacion y qué funciéon tendran sus respuestas

2. Explicacion Introductoria para la Sesion de Grupo

- Se tomara video de la entrevista, para recabar mejor informacién y obtener
mejores respuestas para el vaciado de informacion

- Se respondera una vez levantando la mano y al momento de la respuesta,
se puede solicitar de nuevo un derecho de réplica, si es el caso de una
controversia o de una opinion distinta a la de otro participante.

- ¢Alguna duda o pregunta que tengan?

3. Rompimiento de Hielo
1.- Se preguntara a los participantes su nombre, edad y ocupacion
2.- Para romper el hielo se preguntara: ¢Les gusta la moda? Si tuvieran la

oportunidad de introducirse al sector, ¢lo harian?

4. Preguntas Generales o de Apertura:

o ¢, Como llego ZARA a sus vidas?

. ¢, Recuerdan el primer acercamiento a la tienda? ¢ Como fue?

o Describan un anuncio de ZARA (Imagenes, slogan y experiencias)

o ¢En qué eventos artisticos o musicales recuerdan a ZARA promover

sus productos?
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o ¢, Recuerdan a Zara promoverse en algun evento de beneficio social?

5. Preguntas de Transicién

Luego de hacer una compra de la marca:

o ¢Recuerdan alguna llamada por teléfono de ZARA para promover algan
producto?
o ¢Les ha llegado informacion en su correo electronico por parte de la

marca Zara?

o ¢Han visto algun comercial en Television de ZARA?

o ¢Han entrado a alguna pagina en internet donde vendan productos de
Zara?

o ¢, Qué opinan de la tienda fisica?

o ¢, Qué sensaciones y sentidos se alteraron al observar la tienda?

o ¢Recuerdan algun escaparate de la marca Zara? Si es asi ¢Qué

recuerdan de este?
o ¢,Qué opinan del acomodo de sus productos dentro de la tienda?

o ¢,Como les parece la atencion de los empleados o de la empresa con

ustedes directamente?

6. Preguntas Especificas

o ¢, Como fue su experiencia de compra en ZARA?

o Describan una escena perfecta de compra de ZARA

o ¢La marca ZARA ha ofrecido cupones?

o ¢,Has hecho un reembolso de algun producto de la marca?

o ¢,Has obtenido descuentos en sus productos? ¢ Como? (Opcional)
7. Preguntas de Cierre

o ¢ZARA les ha obsequiado algun producto de la marca sin costo?
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o ¢, Has obtenido descuentos o productos gratis al comprar seguido en la
marca?
o ¢,Has participado en algun concurso o sorteo por parte de la marca
ZARA?

o ¢, Qué seria lo mejor que podrian vivir en ZARA?

Agradecimientos

Se les agradeci6o a los participantes por su dedicacion y tiempo a la
investigacion, asi como también comentarles que esta investigacion es de gran
ayuda debido a la importancia que tiene la CIM de una tienda que se ha
posicionado a nivel nacional e internacional y que posiblemente estas
estrategias pueden ser de ayuda para cautivar a consumidores mexicanos a

tiendas nacionales.
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Anexo 3. Participantes

NOMBRE EDAD OCUPACION ESTADO CIVIL HIJOS

. Janine Vargas Portillo 22 Estudiante Soltero No
5 Beatriz Solis Romero 20 Estudiante Soltero No
3 Yaremi Yohali Lépez L. 20 Estudiante Soltero No
. Samantha Ramirez A. 22 Estudiante Soltero No
s Fatima Barreto Bahena 24 Estudiante Soltero No
Jesus Daniel Torres Lopez 23 Estudiante Soltero No

6
. Giovana Gott Lozano 21 Estudiante Soltero No
. Eunice Bayardi Molina 23 Estudiante Soltero No
9 Mariana Arcega Fernandez Delora 23 Estudiante Soltero No
10 Aimée Del Camen Carranza Mufioz 24 Estudiante Soltero No
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Anexo 4. Transcripcion

¢Les gustala moda? Si tuvieran la oportunidad de introducirse al sector,

¢lo harian?

JANINE VARGAS: Si

BEATRIZ SOLIS: Si

YAREMI YOHALI: Ninguno

SAMANTHA RAMIREZ: Si, seria una gran oportunidad
FATIMA BARRETO: No lo sé, supongo que es dificil
JESUS DANIEL TORRES: Si, me gusta

GIOVANA GOTT: Si, de echo me gusta Zara porque me gusta el estilo, la
moda y quiero poner una marca de estampados mexicanos
EUNICE BAYARDI: Si

MARIANA ARCEGA: Si

AIME CARRANZA: Si

¢,Como llego ZARA a sus vidas?

JANINE VARGAS: Por Redes Sociales en Facebook e Instagram

BEATRIZ SOLIS: Por las redes sociales como Instagram

YAREMI YOHALI: Por mis amigos la conoci, les pregunté donde compraban
su ropa y me dijeron

SAMANTHA RAMIREZ: Por mis Redes Sociales la conoci y me gusto
FATIMA BARRETO: Por Facebook

JESUS DANIEL TORRES: Desde pequefio mi familia consumia ahi y poco a
poco me fue gustando la tienda hasta comprar

GIOVANA GOTT: A mi mama le encanta la tienda y desde chica iba con ella 'y
me termino de gustar

EUNICE BAYARDI: Por Instagram me gusto su publicidad

MARIANA ARCEGA: Por Instagram la conoci
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AIMEE CARRANZA: Yo la conoci gracias a la publicidad en Redes Sociales

¢, Recuerdan el primer acercamiento a la tienda? ¢Coémo fue?

JANINE VARGAS: Se me hizo una tienda muy formal y elegante, ademas de
gue el orden de sus colores de la ropa es muy bueno

BEATRIZ SOLIS: Yo entre porque vi que habia rebajas y vi que la ropa era
bonita

YAREMI YOHALI: Entre porque me llamo la atencién su aparador y me
empezo a gustar a mi también (Risas)

SAMANTHA RAMIREZ: Me gusta que la ropa sea muy moderna y en rebaja
suelo ir

FATIMA BARRETO: Yo la conoci por mi cufiada y como es una persona muy
selectiva con su ropa, me di cuenta de que la tienda era muy elegante
JESUS DANIEL TORRES: Mi familia ama comprar ahi y la conoci en donde
naci que es Boca del Rio, pero aqui en Puebla ahora compro y me sigue
gustando mas que todas

GIOVANA GOTT: Vi que usaba unos disefios muy actuales y como mi Mama
me llevaba poco a poco fui viendo que disefios me quedaban

EUNICE BAYARDI: Yo la conoci por el “Buen fin “y se me hizo ropa muy
econdmica y elegante

MARIANA ARCEGA: Yo justamente entre en época de rebaja y me lleve
mucha decepcion debido a que la ropa estaba toda desacomodada y
considero que es ropa muy linda

AIME CARRANZA: Yo también la conoci en rebaja y me gustdé mucho que

tenga para todos los gustos
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Describan un anuncio de ZARA (Imagenes, slogan y experiencias)

JANINE VARGAS: No recuerdo una frase pero recuerdo una campafa (no
sabe de qué temporada), en la que utilizaban una ropa muy llamativa en un
desierto y llamaba mucho la atencion afuera de Angelépolis y decidi a entrar a
probarmela

BEATRIZ SOLIS: Me gusta que la publicidad tiene colores, pero no tienen
frase

YAREMI YOHALI: Su publicidad es buena y atrae mucho

SAMANTHA RAMIREZ: Me gusta que la publicidad sea muy colorida
FATIMA BARRETO: Las modelos tienen poses muy diferentes en su
publicidad, pero no recuerdo su slogan

JESUS DANIEL TORRES: En Boca del Rio, Veracruz los empleados utilizan
la ropa de temporada para promocionarla, pero aqui en Puebla es distinto, aqui
ponen publicidad afuera pero no la usan

GIOVANA GOTT: La publicidad es totalmente fuera de lo comun, veo que la
ponen afuera de las tiendas y la fotografia y los modelos son muy distintos a
cualquier otra publicidad

EUNICE BAYARDI: La publicidad me gusta mucho, pero frase no tiene
MARIANA ARCEGA: No recuerdo frases solo tiene publicidad

AIME CARRANZA: Su publicidad me gusta y es muy sofisticada

¢En qué eventos artisticos o musicales recuerdan a ZARA promover sus

productos?

JANINE VARGAS: En ninguno (Reaccién de duda)
BEATRIZ SOLIS: En ninguno

YAREMI YOHALI: En ninguno

SAMANTHA RAMIREZ: En ninguna

FATIMA BARRETO: En ninguno

JESUS DANIEL TORRES: En ninguno
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GIOVANA GOTT: En ninguno (Duda y risas)
EUNICE BAYARDI: En ninguno

MARIANA ARCEGA: En ninguno

AIME CARRANZA: En ninguno

¢Recuerdan a ZARA promoverse en algun evento de beneficio social?

JANINE VARGAS: En ninguno

BEATRIZ SOLIS: En ninguno

YAREMI YOHALI: En ninguno

SAMANTHA RAMIREZ: En ninguna

FATIMA BARRETO: En ninguno

JESUS DANIEL TORRES: En ninguno

GIOVANA GOTT: En ninguno, pero recuerdo que en la pagina dice que son
responsables con el medio ambiente

EUNICE BAYARDI: Yo también solo he escuchado eso, pero en ningun
evento.

MARIANA ARCEGA: En ninguno

AIME CARRANZA: En ninguno

¢Recuerdan alguna llamada por teléfono de ZARA para promover algun

producto?

JANINE VARGAS: Ninguna
BEATRIZ SOLIS: Ninguna
YAREMI YOHALI: Ninguna (Risas)
SAMANTHA RAMIREZ: Ninguna
FATIMA BARRETO: Ninguna
JESUS DANIEL TORRES: Ninguna
GIOVANA GOTT: Ninguna
EUNICE BAYARDI: Ninguna
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MARIANA ARCEGA: Ninguna
AIME CARRANZA: Ninguna

¢cLes ha llegado informacion en su correo electrénico por parte de la
marca ZARA?

JANINE VARGAS: Ninguno

BEATRIZ SOLIS: Ninguno

YAREMI YOHALI: Ninguno

SAMANTHA RAMIREZ: Si, me enviaron un correo después de comprar un
vestido en su pagina oficial y me envian sus temporadas
FATIMA BARRETO: Ninguno

JESUS DANIEL TORRES: Ninguno

GIOVANA GOTT: Ninguno

EUNICE BAYARDI: Ninguno

MARIANA ARCEGA: Ninguno

AIME CARRANZA: Ninguno

¢Han visto algun comercial en Televisiéon de ZARA?

JANINE VARGAS: Ninguno

BEATRIZ SOLIS: Ninguno

YAREMI YOHALI: Ninguno

SAMANTHA RAMIREZ: Ninguno

FATIMA BARRETO: Ninguno

JESUS DANIEL TORRES: Ninguno

GIOVANA GOTT: Ninguno, pero ¢ Sabes por qué no hay?
EUNICE BAYARDI: Ninguno, es cierto... es raro que no haya
MARIANA ARCEGA: Ninguno

AIME CARRANZA: Ninguno
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¢Han entrado a alguna péagina en internet donde vendan productos de
ZARA?

JANINE VARGAS: Ninguno, consumo en la tienda Angeldpolis

BEATRIZ SOLIS: Ninguno, voy a Galerias Serdan

YAREMI YOHALI: Ninguno, consumo en la tienda Angelépolis

SAMANTHA RAMIREZ: Ninguno, voy a Angelopolis y Galerias Serdan
FATIMA BARRETO: Ninguno, voy a Galerias Serdan y ahora en Parque
Puebla

JESUS DANIEL TORRES: Si, consumo en Amazon ya que tiene sello de
certificado de la tienda y en Angeldpolis

GIOVANA GOTT: Consumo en Angelépolis y en la pagina oficial de la tienda
EUNICE BAYARDI: Ninguno, consumo en Galerias Serdan

MARIANA ARCEGA: Ninguno, consumo en Angelépolis

AIME CARRANZA: Si, en Mercado Libre y en Angel6polis

¢Qué opinan de la tienda fisica?

JANINE VARGAS: Me agrada que los colores de los productos son faciles de
identificar en la tienda

BEATRIZ SOLIS: Me gusta que la tienda sea amplia de espacio

YAREMI YOHALI: Si, coincido que el ambiente es muy importante y lo tiene
SAMANTHA RAMIREZ: Me gusta que todas las tiendas son grandes
FATIMA BARRETO: Me gusta que este bien organizada

JESUS DANIEL TORRES: La tienda es muy amplia

GIOVANA GOTT: Me gusta que les preocupe la iluminacion y los colores
organizados en las perchas, ademas de que las zonas estan bien establecidas
EUNICE BAYARDI: Las paredes son neutras y me gusta que tengan ese color
ya que me hacen que solo vea los productos

MARIANA ARCEGA: Me gusta mucho la tienda, es muy ordenada
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AIME CARRANZA: Si, a mi también me gusta la tienda, esta bien pensada

para todos los gustos

¢, Qué sensaciones y sentidos se alteraron al observar la tienda?

JANINE VARGAS: Me genera alegria

BEATRIZ SOLIS: Igual a mi, me gusta mucho
YAREMI YOHALI: Me alegra ir a la tienda
SAMANTHA RAMIREZ: Me emociona ir a comprar ropa y ver su variedad en
la tienda

FATIMA BARRETO: Me alegra (Risas)

JESUS DANIEL TORRES: Me genera alegria igual
GIOVANA GOTT: Alegria

EUNICE BAYARDI: Alegria (Risas)

MARIANA ARCEGA: Alegria

AIME CARRANZA: Igual a mi, Alegria

¢Recuerdan algun escaparate de la marca ZARA? Si es asi ¢Qué

recuerdan de este?

JANINE VARGAS: Si, es bésico pero elegante porque los productos estan bien
acomodados y llamativos

BEATRIZ SOLIS: Me llama la atencion el acomodo del producto, ya que es
inusual frente a otras marcas

YAREMI YOHALI: Si, de echo los maniquies son distintos a los deméas y me
gusta que el escaparate es colorido

SAMANTHA RAMIREZ: Coincido con que el acomodo del producto es distinto
a la de los demas y eso hizo que entrara a la tienda

FATIMA BARRETO: El producto esté bien posicionado en el escaparate
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JESUS DANIEL TORRES: Recuerdo que promocionaron un escaparate que
era parecido a un disco de una artista mexicana, muy colorida y me llamo la
atencion que adaptaran el escaparate con la cultura de aqui

GIOVANA GOTT: Me gusta que ponen muy bien el producto

EUNICE BAYARDI: Si, creo que los escaparates representan mucho al
producto

MARIANA ARCEGA: Recuerdo la importancia que le dan al producto

AIME CARRANZA: Me gusta que pongan el producto y lo adapten bien

¢, Qué opinan del acomodo de sus productos dentro de la tienda?

JANINE VARGAS: No me gusta como lo acomodan en la época de las rebajas,
ya que es un desorden

BEATRIZ SOLIS: Cuando no son rebajas esta bien acomodado y es facil de
distinguir todo

YAREMI YOHALI: Si, acomodan bien sus productos

SAMANTHA RAMIREZ: En rebajas esta muy mal ordenado

FATIMA BARRETO: Asi es, la ropa es linda, pero me he encontrado cosas
rotas en la etapa del “buen fin”

JESUS DANIEL TORRES: Me gusta como lo acomodan

GIOVANA GOTT: No me gusta que los vestidos no tengan un lugar destinado
para ellos y estén todos sucios por debajo de que no tienen una buena percha
EUNICE BAYARDI: A mi si me gusta como estd acomodado

MARIANA ARCEGA: Yo difiero que los zapatos no se ven en donde se
encuentran y hacen que les pierda interés, ya que estan debajo de todo
AIME CARRANZA: Me gusta como lo acomodan
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¢,Como les parece la atencion de los empleados o de la empresa con

ustedes directamente?

JANINE VARGAS: Mala, es sencilla, pero tienes que acercarte tu a ellos
BEATRIZ SOLIS: Asi es, tienes que acercarte eso estd mal

YAREMI YOHALLI: En rebajas es peor, no te hacen caso

SAMANTHA RAMIREZ: No me gusta su trato

FATIMA BARRETO: Debe haber mejor capacitacion a los empleados
JESUS DANIEL TORRES: A mi me gusta que no se acerquen ya que me dejan
escoger a gusto

GIOVANA GOTT: Si, yo también coincido que no es necesario que estén sobre
de ti

EUNICE BAYARDI: A mi me parece que para tallas es necesario que estény
no lo estan

MARIANA ARCEGA: En rebajas es muy mal trato

AIME CARRANZA: Si, no me parece la mejor atencion

¢,Como fue su experiencia de compra en ZARA?

JANINE VARGAS: Es mi lugar preferido de ropa pero el trato es muy malo
BEATRIZ SOLIS: Concuerdo que el trato se podria mejorar

YAREMI YOHALLI: El mal trato es lo que mas me recuerda la tienda, pero sus
productos son muy buenos

SAMANTHA RAMIREZ: Me gusta mucho el producto ya que es variado pero
el trato es un poco malo

FATIMA BARRETO: Yo coincido con el trato ya que a veces voy con mi familia
JESUS DANIEL TORRES: Yo he ido a Boca del Rio y comparandolo con
Puebla el trato es mas amigable aqui y también voy con mi familia

GIOVANA GOTT: Yo pediria que soliciten mejores personas ya que también

voy con mi familia
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EUNICE BAYARDI: Me gusta mucho el lugar, pero el trato deben mejorarlo en
rebajas

MARIANA ARCEGA: Yo voy en Rebajas y es mal trato también

AIME CARRANZA: Yo coincido que el trato es malo, pero la ropa es muy

buena

Describan una escena perfecta de compra de ZARA

JANINE VARGAS: Una mejor atencion

BEATRIZ SOLIS: Si, la atencién

YAREMI YOHALI: El producto me gusta, pero la atencion no
SAMANTHA RAMIREZ: La atencién mejorada

FATIMA BARRETO: Buen trato del personal

JESUS DANIEL TORRES: Mejores empleados

GIOVANA GOTT: Mejor trato, pero los productos me gustan
EUNICE BAYARDI: Buen trato y ya

MARIANA ARCEGA: Si, coincido con el trato

AIME CARRANZA: Mejor sus atenciones

¢La marca ZARA ha ofrecido cupones?

JANINE VARGAS: Ninguno
BEATRIZ SOLIS: Ninguno
YAREMI YOHALI: Ninguno
SAMANTHA RAMIREZ: Ninguno
FATIMA BARRETO: Ninguno
JESUS DANIEL TORRES: Ninguno
GIOVANA GOTT: Ninguno
EUNICE BAYARDI: Ninguno
MARIANA ARCEGA: Ninguno
AIME CARRANZA: Ninguno
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¢Has hecho un reembolso de algun producto de la marca?

JANINE VARGAS: Ninguno

BEATRIZ SOLIS: Ninguno

YAREMI YOHALI: Ninguno

SAMANTHA RAMIREZ: Se que existen, pero no lo hago
FATIMA BARRETO: Ninguno

JESUS DANIEL TORRES: Cuando compro me dicen que puedo hacerlo, pero
no lo he hecho

GIOVANA GOTT: lgual, he escuchado eso, pero no lo he hecho
EUNICE BAYARDI: Ninguno

MARIANA ARCEGA: Ninguno

AIME CARRANZA: Ninguno

¢Has obtenido descuentos en sus productos? ¢Cémo? (Opcional)

JANINE VARGAS: En rebajas y solo voy a la tienda en esa fecha
BEATRIZ SOLIS: En rebajas

YAREMI YOHALI: En rebajas

SAMANTHA RAMIREZ: Rebajas, ya que es caro

FATIMA BARRETO: En rebajas, porque como dice es caro
JESUS DANIEL TORRES: En rebajas

GIOVANA GOTT: En rebajas porque los precios son mas bajos
EUNICE BAYARDI: En rebajas

MARIANA ARCEGA: En rebajas

AIME CARRANZA: En rebajas
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¢ZARA les ha obsequiado algun producto de la marca sin costo?

JANINE VARGAS: Ninguno
BEATRIZ SOLIS: Ninguno
YAREMI YOHALI: Ninguno
SAMANTHA RAMIREZ: Ninguno
FATIMA BARRETO: Ninguno
JESUS DANIEL TORRES: Ninguno
GIOVANA GOTT: Ninguno
EUNICE BAYARDI: Ninguno
MARIANA ARCEGA: Ninguno
AIME CARRANZA: Ninguno

¢,Has obtenido descuentos o productos gratis al comprar seguido en la

marca?

JANINE VARGAS: Ninguno
BEATRIZ SOLIS: Ninguno
YAREMI YOHALI: Ninguno
SAMANTHA RAMIREZ: Ninguno
FATIMA BARRETO: Ninguno
JESUS DANIEL TORRES: Ninguno
GIOVANA GOTT: Ninguno
EUNICE BAYARDI: Ninguno
MARIANA ARCEGA: Ninguno
AIME CARRANZA: Ninguno
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¢Has participado en algun concurso o sorteo por parte de la marca
ZARA?

JANINE VARGAS: Ninguno

BEATRIZ SOLIS: Ninguno

YAREMI YOHALI: Ninguno

SAMANTHA RAMIREZ: Ninguno

FATIMA BARRETO: Ninguno

JESUS DANIEL TORRES: Ninguno

GIOVANA GOTT: Ninguno, nunca he escuchado
EUNICE BAYARDI: Ninguno, tampoco he escuchado
MARIANA ARCEGA: Ninguno

AIME CARRANZA: Ninguno

¢, Qué seria lo mejor que podrian vivir en ZARA?

JANINE VARGAS: Que encuentre la talla que deseo y que el precio sea mas
econoémico

BEATRIZ SOLIS: Las tallas en los pantalones no son mexicanas y es un
problema

YAREMI YOHALI: Los precios

SAMANTHA RAMIREZ: Si, los precios no son los mejores

FATIMA BARRETO: Ninguno

JESUS DANIEL TORRES: Que en todas las tiendas haya lo mismo
GIOVANA GOTT: Si, deberia existir una base de datos en cada tienda y que
existan todos los productos en la tienda que los de la pagina web ya que de
una tienda me mandan a otra que si lo tiene

EUNICE BAYARDI: Si, que en todas las tiendas exista el mismo producto
MARIANA ARCEGA: Las tallas que sean para las mexicanas

AIME CARRANZA: El precio deberia bajar un poco no solo en rebajas o

cuando estd en mal estado
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