Observatorio (OBS*)

Received: 2025-06-23 | Accepted: 2026-05-26 | Published: 2026-05-29 | DOI: 10.15847/0BS20262715

Influencia del marketing sensorial sobre el comportamiento de

compra de centennialsy millennials en el sector de la moda rapida

Influence of sensory marketing on the purchasing behavior of

centennials and millennials in the fast fashion sector

& Oscar Gutiérrez-Aragon Joan-Francesc Fondevila- Annabel Garcia-Vidal
Mediterrani University School Gascon Mediterrani University School
University of Girona Mediterrani University School University of Girona
Barcelona, Spain University of Girona Barcelona, Spain

Barcelona, Spain

Elizabeth Paredes-Verastegui Gaspar Berbel-Giménez
Mediterrani University School Mediterrani University School
University of Girona University of Girona
Barcelona, Spain Barcelona, Spain

Resumen

En el sector de la moda rapida (fast fashion) resulta habitual utilizar en las tiendas diversos estimulos o factores de
motivacidn relacionados con el marketing sensorial, bien sea para facilitar la compra o para influir en ella. El objetivo
principal de este estudio es llevar a cabo una valoracidn cuantitativa de estos factores, identificando las posibles
diferencias que puedan existir en funcion del género o de la pertenencia a uno u otro de los grupos sociodemograficos
objeto del estudio (millennials'y centennials). Se ha empleado una combinacion de metodologias de tipo cuantitativo, a
partir de los resultados obtenidos de una encuesta realizada a consumidores/as pertenecientes a los mencionados grupos
residentes en Espafia. Los resultados obtenidos sefialan que una atencidn al cliente de buena calidad es un factor mucho
mas determinante en la posible repeticion de compra que el empleo de estimulos sensoriales en las tiendas. Entre estos,
los relacionados con el tacto tienen una mayor incidencia sobre la decision de compra de la ropa que el resto, en los dos
grupos de edad y en ambos géneros. Se concluye que, en general, mientras los centennials resultan influenciados en
mayor medida que los por los millennials por los factores visuales y auditivos de las tiendas de ropa, estos lo estan mas
por los estimulos tactiles. Por otra parte, las mujeres tienden a mostrar una mayor predisposicion a la influencia de los
estimulos sensoriales que los hombres.
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Abstract

In the fast fashion sector, it is common to use various incentives or motivational factors derived from sensory marketing
in stores, either to facilitate or influence purchases. The main objective of this study is to conduct a quantitative
assessment of these factors, identifying potential differences that may exist based on gender or membership in one or
another of the sociodemographic groups studied (millennials and centennials). A combination of quantitative
methodologies was used, based on the results of a survey conducted among consumers belonging to these groups
residing in Spain. The results indicate that high-quality customer service is a much more determining factor in repeat
purchases than the use of sensory stimuli in stores. Among these, those related to touch have a greater impact on clothing
purchasing decisions than the rest, in both age groups and for both genders. It is concluded that, in general, while
centennials are more influenced than millennials by the visual and auditory factors in clothing stores, the latter are more
influenced by tactile incentives. Furthermore, women tend to show a greater predisposition to the influence of sensory
incentives than men.
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1. Introduccion

El marketing sensorial se dirige de forma directa hacia los consumidores tratando de provocar reacciones a
través de sus sentidos de forma que influya en su comportamiento de compra, en su decision de compra o
en la percepcion o experiencia de marca (Shahid et al., 2022; Lyu y Huang, 2024). La estimulacion de los
sentidos tiende a apelar a lo experimentado, lo emocional y los recuerdos adquiridos, por lo que las empresas
suelen utilizar este tipo de marketing para generar conexiones mas duraderas, satisfactorias y estables entre
las marcas y sus clientes (Strahle & Keibel, 2018; Zha et al., 2022). Mediante la induccién de reacciones en
los consumidores relacionadas con su memoria, percepciones, aprendizajes y emociones, se pueden llegar
a producir impactos relevantes sobre sus motivaciones, intenciones y necesidades, repercutiendo, por tanto,
en su comportamiento de compra (Grebosz & Wronska, 2013; Fernandez-Mufioz et al., 2021). Estas
reacciones del publico a estimulos derivados de las acciones de marketing sensorial se producen tanto de
forma automatica o emocional como de manera cognitiva (McCabe & Nowlis, 2003; Jiménez-Marin et al.,
2022).

En el ambito de la comercializacion de ropa o productos textiles y, mas concretamente, en el sector de la
moda rapida (fast fashion) las estrategias de marketing sensorial abarcan acciones referidas a cuatro de los
sentidos (vista, oido, olfato y tacto), pues el sentido del gusto, por la propia naturaleza de los productos
ofertados, queda habitualmente fuera del campo de accion de este tipo de técnicas (Lindblom, 2023; Tekin
& Kanat, 2023). En cualquier caso, se trata de un sector que, en las Ultimas décadas, ha ido incrementando
el empleo de acciones de marketing sensorial, en muchos casos conectadas entre si dentro de una estrategia
integral de comunicacion que busca promover la vivencia de experiencias, la consolidacion de un estilo y la

fidelizacion del cliente (Marin-Duefias & Gdmez-Carmona, 2021; Hou, 2026).

Bajo estas premisas, el objetivo principal de este estudio es evaluar el grado de afectacién en el publico
millennialy centennial de los diversos estimulos o factores de motivacion relativos a acciones de marketing
sensorial que se emplean de forma mas o menos habitual en las tiendas del sector. Asi mismo, se pretende
identificar las diferencias que puedan producirse en funcién del género o la pertenencia a uno de los dos
grupos sociodemograficos analizados en el estudio. La investigacion, ademas, tiene como objetivo especifico
el poder valorar el grado en que la realizacion de acciones de marketing sensorial puede resultar
determinante en la repeticion de compra, en comparacion con otras acciones de marketing histéricamente
mas tradicionales. Se estima que los resultados de un estudio basado en estos postulados resultaran
relevantes tanto para la comunidad académica como para la industria textil, en especial la relativa a la moda
rapida, pues se trata de un mercado muy maduro en el que los productos que se ofertan son muy similares
y el precio es una variable determinante en el proceso de compra, por lo que las acciones de marketing que
apelan a los sentidos, al conectar emocionalmente con los consumidores, logran incrementar la fidelizacion
y aumentan el valor percibido del producto. En este sentido, estas acciones tienen una clara dimension
estratégica, pues impactan directamente sobre las ventas, la experiencia de cliente y el posicionamiento de
la marca. Por otra parte, considerando el paulatino incremento de las acciones de marketing sensorial en el
sector, resulta justificable el interés académico de una investigaciéon de este tipo al poner en relieve el
impacto que tienen estas acciones sobre dos segmentos poblacionales (centennials y millennials) que
muestran una forma de consumir con un componente mas emocional y experiencial que el de generaciones

precedentes.

e-ISSN: 1646-5954 | Observatorio (OBS*) | 2026 | Vol. 20, No. 2 | pp. 109-131



Observatorio (OBS*) 111

Para la consecucion de los mencionados objetivos, se ha empleado una combinacion de metodologias de
analisis cuantitativo sobre los resultados de una encuesta realizada a personas pertenecientes a los grupos
sociodemograficos centennials y millennials residentes en Espafia. El estudio se ha estructurado en seis
partes. Tras esta breve introduccion, se presenta un andlisis de las fuentes académicas previas sobre el
tema objeto de investigacion, se explica la metodologia empleada en profundidad y se ofrecen los resultados

del estudio. Finalmente, se exponen las conclusiones y la bibliografia empleada.

2. Marco teodrico

En la actualidad el marketing sensorial es una herramienta ampliamente utilizada para favorecer la
comercializacion de productos en un gran nimero de sectores debido a su notable capacidad de influencia
sobre las decisiones de compra de los consumidores, la mejora de la percepcidn de los productos o servicios
y el refuerzo de la lealtad a las marcas (Barbosa et al., 2023; Gao & Shen, 2024; Lyu & Huang, 2024). La
integracion de diferentes estimulos relacionados con los sentidos en acciones de marketing coordinadas
bajo el paradigma de la experiencia sensorial impacta profundamente sobre la cognicion y el
comportamiento del consumidor, tendiendo a generar de forma habitual evaluaciones favorables hacia
productos, marcas o establecimientos (Flrst et al., 2021; Worfel et al., 2022). Una combinacion adecuada
de las sefales sensoriales visual, auditiva, olfativa, tactil y gustativa contribuye a mejorar la experiencia
derivada de las acciones del marketing, incrementando la satisfaccion del cliente y el apego a las marcas,

en mayor medida incluso si estas son las de preferencia del consumidor (Satti et al., 2021; Zha et al., 2024).

Puesto que en el sector de la moda rapida se puede considerar la tienda fisica como un espacio donde
disfrutar experiencias, el ambiente que se genera a partir de la implementacién de acciones de marketing
sensorial en el establecimiento es uno de los principales factores para la eleccién y la fidelizacién de la
marca, en tanto en cuanto tiene efectos positivos sobre el comportamiento de compra y sobre el valor
percibido de la ensefia (Fernandez-Mufioz et al., 2021; Cristache et al., 2022). La integracion de experiencias
multisensoriales que se aplica de manera activa en las tiendas de moda rapida tiende a incrementar las
ventas pues se eleva el indice de retencion de clientes y los indicadores de satisfaccion con el servicio
percibido (Marin-Duefias & Goémez-Carmona, 2021; Jiménez-Marin et al., 2022). Por todo ello, el publico
comprador de ropa, en general, acepta de forma muy satisfactoria el empleo de estrategias de marketing
sensorial que apelen a los estimulos visuales, auditivos, olfativos y tactiles que le afectan en la percepcion
y evaluacién de la marca, las prendas, el servicio y el ambiente de la tienda en su conjunto (Lindblom, 2023;
Tekin & Kanat, 2023).

Las estrategias de marketing sensorial relacionadas con los estimulos visuales en las tiendas de moda rapida
engloban una serie de acciones destinadas a optimizar la forma de presentacion de la ropa y las
promociones, la distribucion del propio establecimiento, asi como la utilizacion eficaz de la iluminacion
exterior y el disefio de escaparates atractivos (Wade-Clarke et al., 2012; Florea et al., 2025). El uso de
determinados colores, que varia en funcién de la cultura y del tipo de tienda, y el nivel de iluminacion en el
interior también influye en las interrelaciones entre los productos, el entorno, el proceso cognitivo de los
clientes y la experiencia de compra (Martinez et al., 2021; Hemalatha et al., 2022). El impacto de la

experiencia visual a lo largo del proceso de compra en la tienda es uno de los componentes del marketing
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sensorial que mas influencia acaba teniendo sobre la intencién de compra, la satisfaccion del cliente y su
grado de fidelizacion (Benzaoui & Cheriet, 2021; Zhang & Huang, 2024).

Por otro lado, la principal herramienta de marketing sensorial relacionada con el sentido del oido con la que
cuentan las tiendas de moda rapida es utilizacion de forma eficaz de la musica de fondo en los
establecimientos, la cual, si resulta adecuada a las preferencias musicales del publico objetivo, se convierte
en un factor mas para contribuir a optimizar la experiencia del cliente, pues afecta a la evaluacion final del
ambiente integral en el que se lleva a término el proceso de compra (Kumar, 2014; KodZzoman et al., 2023).
Una correcta eleccion de musica y sonido ambiente puede influir positivamente en las emociones percibidas
dentro de la tienda, incrementando el tiempo de permanencia en el interior y las compras realizadas
(Benzaoui & Cheriet, 2021; Fafilek et al., 2024). Asi, las estrategias de marketing auditivo en el sector pasan
por tratar de lograr una ambientacion sonora acorde con el tipo de ropa que se oferta, con una combinacion
de melodia, tempo y volumen apropiados, de forma que se atraiga a las tiendas a un mayor nimero de
clientes y que les induzca a la compra, contribuyendo, ademas, a través de la respuesta emocional, a la
percepcion y consolidacion de una determinada identidad de marca y a una mayor tasa de recuerdo (Strahle
& Keibel, 2018; Jiménez-Marin et al., 2022).

Por su parte, las acciones de marketing olfativo son cada vez mas empleadas en las tiendas de moda rapida,
pues en el sector existe un amplio convencimiento de que, si son coherentes con el resto de técnicas de
marketing sensorial, generan evaluaciones favorables de los productos, la tienda y la marca (Spangenberg
et al., 2005; Gu, 2022). La rapida conexion de los estimulos olfativos con las experiencias percibidas en las
tiendas por parte del publico hace que el uso de odotipos mejore la propia experiencia, afada valor a
productos y servicios y aporte atractivo a la marca (Fernandez-Murioz et al., 2021). Una fragancia ambiental
idonea en la tienda apela a las emociones de los clientes, influyendo en el comportamiento de compra,
incrementando la satisfaccion y fortaleciendo su lealtad (Beerli et al., 2021; Gutiérrez-Aragon et al., 2025).
De hecho, juegan un papel relevante en las reacciones afectivas y evaluativas del publico, asi como en su

intencidn de volver a visitar la tienda (Doucé & Janssens, 2013; Sugrova et al., 2018).

El efecto de los estimulos sensoriales tactiles resulta crucial en un producto como las prendas de vestir, por
lo que las estrategias de marketing sensorial del sector de la moda rapida en la mayor parte de los casos
integra la percepcion tactil en las acciones a implantar en las tiendas, pues resultan de notable relevancia
en las decisiones de compra (Lee & Han, 2021; Krishna et al., 2024). La inspeccion fisica de la ropa o los
complementos en el establecimiento facilita la conexion emocional y cognitiva de los clientes con los
productos ofertados, lo cual incrementa las posibilidades de eleccion (McCabe & Nowlis, 2003; Ranaweera,
2022). Teniendo en cuenta estas circunstancias, las acciones de marketing sensorial basadas en el tacto
deben cimentarse, entre otras cuestiones, en facilitar la posibilidad de que los clientes puedan sentir la
experiencia corporal de las prendas y percibir sus propiedades materiales (Ornati, 2021). De este modo, los
estimulos tactiles incidiran mas facil y rapidamente sobre las emociones de los consumidores, afectando a
su intencién de compra y a la predisposicién para emitir evaluaciones mas positivas (Yoganathan et al.,
2019; Peters et al., 2025).

En definitiva, el conjunto de acciones coordinadas e integradas de marketing sensorial que se llevan a cabo
en las tiendas del sector de la moda rapida resultan determinantes en la mejora del apego emocional de los
consumidores hacia las marcas, el aumento de la lealtad a la marca y en la induccién a la repeticion de
compra (Gotor-Cuairan et al., 2022; Shahid et al., 2022; Pathak et al., 2025). Este tipo de marketing,
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ademas, en muchas ocasiones reordena la jerarquia de las motivaciones de compra, influyendo en la imagen
de marca y en la decisién de compra, que ya no estaria condicionada exclusiva por el precio, el disefio o la
calidad del producto, sino también por los estimulos sensoriales generados por la ambientacion de la tienda
(Grebosz & Wronska, 2013; De-Garcillan-Lopez-Rla, 2015; Zou et al., 2018; Jiménez-Marin et al., 2022; Le
et al., 2024). La relacion intrinseca que se produce entre las emociones, los sentidos y el propio producto
ofertado en las tiendas de moda rapida, configura la experiencia multisensorial holistica percibida por los

clientes en su proceso de compra (Gulati & Roy, 2021; KodZoman et al., 2023; Florea et al., 2025).

En cualquier caso, cabe sefialar que las acciones de marketing sensorial no influyen por igual en todos los
publicos, produciéndose diferencias significativas en cuanto a su percepcion y efectividad en funcion de
variables sociodemograficas como el género o la edad (Muralidhar & Raja, 2019; Tekin & Kanat, 2023). Asi,
hombres y mujeres no perciben ni reaccionan por igual a la experiencia sensorial en cuanto a su incidencia
sobre la eleccion y la evaluacion de los productos textiles, ni en lo que concierne a los efectos sobre la
lealtad a la marca, mostrando el publico femenino, por lo general, una mayor sensibilidad a los estimulos
que se reciben en este sentido (Grebosz & Wronska, 2013; Gao & Shen, 2024). Esta mayor respuesta de
las mujeres a los estimulos sensoriales ademas suele ir acompanada de unos niveles de compromiso o de
fidelidad a las marcas mas elevados y una mayor frecuencia de compra y de compra impulsiva que los
hombres, circunstancias que hacen que las empresas de moda rapida femenina muestren una alta
propension a potenciar dichos estimulos en sus tiendas (Tifferet & Herstein, 2012; Kantarcioglu & Kubat-
Dokumaci, 2025). Cabe destacar por su relevancia en este sentido la mayor sensibilidad de las mujeres a
los estimulos visuales y olfativos, los cuales, si sirven para mejorar la experiencia de compra, tienden a
incrementar el tiempo de permanencia en el establecimiento y, por lo tanto, en muchas ocasiones, también

el gasto realizado (Fernandez-Mufioz et al., 2021; Tomkova et al., 2021)

Igualmente, se producen diferencias generacionales de comportamiento ante las acciones de marketing
sensorial, pues, por ejemplo, la intencion de compra de los consumidores millennial se ve influenciada en
mayor medida por factores como la atencion recibida, el ambiente, el aroma y el disefio de la tienda
(Muralidhar y Raja, 2019; Saputra et al., 2021; Ntobela & Mbukanma, 2023). Otra variable que influye
significativamente en el comportamiento de compra de los millennials es la propia presentacion del producto
y de las promociones en tienda (Nguyen & Ha, 2021; Ntobela & Mbukanma, 2024). Por su parte, el publico
centennial, mas sensible al precio y con una menor tendencia a la lealtad hacia las marcas, tiende a conceder
una mayor importancia a la experiencia sensorial absorbida a través de los impactos visuales, por encima
de los percibidos por los sentidos del oido, el olfato y el tacto (Priporas et al., 2017; Qasem, 2021; Micaletto-
Belda & Martin-Ramallal, 2023). En cualquier caso, este grupo generacional otorga una gran relevancia a
las experiencias sensoriales en cuanto a su contribucién en la intencién y la decision de compra, influyendo
significativamente en la confianza y el compromiso con las marcas (Enes & Oztay Cagan, 2026; Nilkant et
al., 2026).

Teniendo en consideracién los estudios precedentes sobre el tema objeto de analisis, tras su revision previa,
se aborda el estudio de forma que responda las siguientes hipétesis de investigacion especificas y permita
estructurar la interpretacién de los resultados obtenidos:
e H1: Las acciones de marketing sensorial en las tiendas de moda rapida influyen sobre el
comportamiento de compra del publico adulto joven.
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e H2: Como resultado del empleo de acciones de marketing sensorial el publico femenino muestra

una mayor predisposicion a la repeticion de compra que el masculino.

e H3: La efectividad de las acciones de marketing sensorial en las tiendas de moda en funcion de

variables difiere en funcién del género o del grupo de edad al que se pertenece.

e H4: Al tratarse de ropa, las acciones de marketing sensorial que mas influencia tienen sobre la
motivacion y el comportamiento de compra son las relacionadas con los estimulos tactiles, por

encima de las acciones relacionadas con los estimulos olfativos, auditivos y visuales.

3. Metodologia

El presente estudio, con el fin de poder evaluar el grado de afectacion en el publico millennialy centennial
de los diversos estimulos relativos a acciones de marketing sensorial utilizadas habitualmente en las tiendas
de moda rapida, ha empleado una combinacion de metodologias de analisis cuantitativo aplicadas sobre los
datos de una encuesta, estimando que esta técnica ofrece resultados dptimos en el campo de las ciencias
sociales, especialmente en andlisis en los que el componente sociodemografico es parte fundamental de la
investigacion (Fondevila-Gascon et al., 2024; Alabart-Alguerd et al., 2025). Para delimitar cronolégicamente
los grupos poblacionales que constituian el objeto del estudio, se ha optado por la mayoria de edad (18
afnos) y los 45 afnos como limites inferior y superior respectivamente. De esta manera, por un lado, se
cumple el compromiso ético de no recabar datos de personas menores de edad, tal y como requiere la
normativa al efecto en este tipo de estudios. Por otro lado, quedan finalmente incluidas dentro del perimetro
de edad analizado las personas pertenecientes a los grupos demograficos conocidos como millennials
(nacidas entre los afios 1980 y 1996), y centennials (nacidos entre 1997 y 2012), que en el momento del

estudio de campo hubiesen alcanzado la mayoria de edad (Gutiérrez-Aragon et al., 2024).

La encuesta se ha efectuado durante los meses de febrero y mayo de 2025 sobre una muestra de 410
personas mayores de edad residentes en Espafa y que en los doce meses anteriores al estudio hubiesen
visitado al menos en una ocasion una tienda de ropa del sector de la moda rapida (fast fashion). El muestreo
ha sido intencional y no probabilistico y se ha realizado en dos fases. En la primera de las fases se han
llevado a cabo 252 encuestas a través de la técnica de muestreo en cadena (bola de nieve), recogiendo los
datos mediante medios telematicos (correo electrénico y redes sociales como LinkedIn, Facebook, Instagram
y WhatsApp). En la segunda fase se han realizado las encuestas de forma presencial a clientes/as que
acababan de visitar establecimientos de moda rapida de las cadenas Zara, H&M, Bershka, Stradivarius y
Mango, situadas en Barcelona y su drea metropolitana. Se estima que el territorio escogido representa un
area bastante representativa respecto de Espafia para un estudio de estas caracteristicas por su diversidad
demogréfica y cultural, una alta presencia de establecimientos y marcas de moda rapida y una
infraestructura comercial en la que se aplican estrategias sensoriales avanzadas. En todo caso, cabe
reconocer la existencia de posibles sesgos en las respuestas obtenidas en esta fase derivados de la particular
composicidn sociodemografica de una zona urbana caracterizada por una determinada pujanza econémica.
Con todo, considerando el perfil de la poblacién objeto de estudio (aproximadamente unos 16,8 millones de
personas) , para un intervalo de confianza del 95% y una proporcién poblacional del 80% (ya que se trata
de un muestreo intencional), el error muestral que presenta la investigacion es de 3,87%.

e-ISSN: 1646-5954 | Observatorio (OBS*) | 2026 | Vol. 20, No. 2 | pp. 109-131



Observatorio (OBS*) 115

El cuestionario estaba conformado por un total de 33 preguntas, divididas en seis bloques. Con objeto de

garantizar la validez y pertinencia de los items que lo conformaban, todos ellos se basaban en cuestionarios

previamente validados en investigaciones académicas precedentes (tabla 1).

Tabla 1: Bloques del cuestionario utilizado en la encuesta

Bloque

Perfil sociodemografico de

las personas encuestadas

Factores de motivacion
para la repeticion de
compra (fast fashion)

Impacto sobre la
motivacion de compra de
los estimulos visuales en
tiendas de moda rapida

Impacto sobre la
motivacion de compra de
los estimulos auditivos en
tiendas de moda rapida

Impacto sobre la
motivacion de compra de
los estimulos olfativos en
tiendas de moda rapida

Impacto sobre la
motivacion de compra de
los estimulos tactiles en
tiendas de moda rapida

items

Sexo, edad, nivel de estudios, situacion
laboral

Realizacion de eventos o experiencias,
atencion al cliente, interaccion con los/as
vendedores/as, realizacion de acciones de
marketing sensorial

Promociones visuales, estructura del
escaparate, exposicion del outfit, utilizacion
de colores frios, utilizacion de colores calidos,
identificacion de marca por color

Musica de ambiente, musica identificable con
la marca, sonidos naturales o relajantes de
ambiente, influencia de la musica sobre la
permanencia, influencia sobre la
predisposicion a probarse prendas

Preferencia por tiendas de moda con un
odotipo agradable, influencia del odotipo
sobre la experiencia de compra, asociacion de
aromas con marcas especificas, influencia
sobre el tiempo de permanencia

Influencia sobre la decision de compra de
tocar y sentir la ropa, de la textura, de la
sensacion tactil de los tejidos, de la calidad de
los materiales, de la prueba de la ropa, de la
preferencia del tacto sobre lo estético

Fuente: elaboracion propia
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Kumar (2014), Strahle y Keibel
(2018), Jiménez-Marin et al.
(2022), KodZzoman et al. (2023),
Fafilek et al. (2024)

Doucé y Janssens (2013),
Sugrova et al. (2018), Fernandez-
Munioz et al. (2021), Beerli et al.
(2021), Gu (2022), Gutiérrez-
Aragédn et al. (2025),

McCabe y Nowlis (2003),
Yoganathan et a/. (2019), Lee &
Han (2021), Ornati (2021),
Ranaweera (2022), Krishna et al.
(2024), Peters et al. (2025)

El primer bloque se destind a la recogida de los datos sociodemograficos de los participantes en el estudio
(sexo, edad, maximo nivel de estudios alcanzado y tipo de ocupacion actual). En el resto de los bloques se
opto por la utilizacién de preguntas que debian ser contestadas a través de escalas Likert. En el segundo de
los bloques se exploraban los factores que influyen en el grado de motivacion para la repeticion de compra
en una tienda de moda rapida, con el fin de evaluar la efectividad de la utilizacién de técnicas de marketing
sensorial en comparacién con otros factores de motivacion. El tercer bloque examina el impacto que sobre
la motivacién de compra tienen los estimulos visuales percibidos en las tiendas. El cuarto bloque examina
los estimulos auditivos en el mismo sentido. El quinto blogue lo hace con los estimulos olfativos y el sexto

bloque con los tactiles.

Para evaluar la fiabilidad de la consistencia interna de los items utilizados en el cuestionario (escalas Likert)
se ha empleado el coeficiente alfa de Cronbach. Los resultados mostraron niveles adecuados en la mayoria
de los items (a entre 0,80 y 0,95). Tan solo en el item 4 (Grado de motivacion para la repeticion de compra
derivado de la realizacion de acciones de marketing sensorial) se presentd una correlacion baja entre la
variable y el resto de variables (R_m = 0,369), lo que sugeria una posible mejora de la fiabilidad si se

consideraba su eliminacién. No obstante, se decidid mantener su inclusion al estimar que su correlacion no
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era extremadamente baja, por lo que contribuye moderadamente al constructo, y por su relevancia tedrica,
ya que es una variable relacionada con el conjunto de estimulos sensoriales en el punto de venta, mientras
que la mayoria del resto de items corresponden a motivaciones mas especificas. Igualmente, se ha
comprobado que su eliminacion tiene un impacto muy limitado sobre la fiabilidad global.

El perfil de las personas encuestadas que conforman la muestra se compone de un 63,9% de mujeres y un
36,1% de hombres. Por grupos generacionales un 45,9% afios pertenecen a la generacion Z ( centennials)
y 54,1% a la generacion Y (millennials). El 24,9% manifiesta haber finalizado estudios de educacion
secundaria o bachillerato, un 25,4% ha realizado estudios de formacidn profesional y el 49,8% ha finalizado
alguin tipo de estudio universitario (bien sea un grado o un postgrado). En cuanto a su ocupacion actual, el
79,5% se encontraba trabajando en el momento del estudio de campo, ya sea de forma exclusiva o
compaginandolo con algln tipo de estudios, un 15,1%. Igualmente, un 45,4% de los participantes se

encontraba realizando estudios como Unica ocupacién o en combinacidn con una jornada laboral (figura 1).

Figura 1: Perfil sociodemografico de las personas encuestadas

Sexo Edad

Centennials - 45,9%

Hombre
= Mujer
Nivel de estudios Ocupacion actual
iy . 49,3%
Educacion secundaria W 7,8% °
Bachillerato W 17,1% 30,2%
Formacion profesional N 25,4% 15,1%
Grado universitario 36,6% . >/4%
rado universitario N 36,
° [ |
P K . - . . .
ostgrado e 13,2% Estudio Trabajo Estudioy Niestudio

universitario trabajo ni trabajo

Fuente: elaboracién propia

Tras la recopilacion, tabulacion y codificacion de los datos de la encuesta, se han llevado a cabo analisis de
estadistica descriptiva e inferencial utilizando el programa IBM SPSS Statistics, con el objeto de valorar las
diferencias que en las variables estudiadas pudieran presentarse en funcidén de caracteristicas del perfil
sociodemografico como el género o, especialmente, la pertenencia a un grupo generacional. Para ello, se
ha realizado un andlisis estadistico descriptivo y comparativo (para precisar el comportamiento basico de
los datos), un analisis de correspondencias multiples (para explorar la estructura relacional de los items del
cuestionario), la prueba U de Mann-Whitney (para llevar a cabo un analisis inferencial bivariado) y un analisis

de regresion multiple (con el fin de poder evaluar relaciones simultaneas multivariantes).
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4, Analisis de resultados

A partir de los resultados derivados del analisis estadistico de los datos de la encuesta llevada a cabo sobre
una muestra de 410 personas residentes en Espafia que en los doce meses anteriores al trabajo de campo
del presente estudio habian visitado al menos en una ocasidn una tienda de ropa del sector de la moda
rapida se puede inferir que el grado de motivacion para la repeticion de compra en una tienda de moda
rapida depende en mucha mayor medida de haber recibido una adecuada atencion al cliente (3,89 puntos
sobre 5, en una escala de Likert donde 1 es muy bajo y 5 muy alto) o de la interaccion llevada a cabo con
los/as vendedores/as (3,43) que de las acciones de marketing sensorial percibidas durante la experiencia
de compra (3,27). Ademas, esta circunstancia es bastante transversal, pues es percibida de igual manera
por las personas de ambos sexos (tabla 2) y de los dos grupos generacionales que conforman la muestra

del estudio, centennialsy millennials (tabla 3).

Tabla 2: Factores de motivacion para la repeticién de compra en funcion del género

item Total Mujer Hombre

Grado de motivacion para la repeticion de compra de compra

derivado de la realizacion de eventos o experiencias en la tienda 5,24 3/40 2,95
Grado de motivacion para la repeticion de compra derivado de la

una buena atencién al cliente e 3,92 3,84
_Grado de mgtlvaC|on para la repet|C|_on de compra derivado de la 3,43 3,37 3,53
interactuacion entre vendedor/a y cliente/a

Grado de motivacion para la repeticion de compra derivado de la 3,27 3,20 3,39

realizacion de acciones de marketing sensorial
Fuente: elaboracion propia

Tabla 3: Factores de motivacion para la repeticion de compra en funcion del grupo poblacional (edad)

ftem Total Centennials Millennials
Grado de motivacion para la repeticion de compra de compra

. P T - 3,24 3,49 3,03
derivado de la realizacion de eventos o experiencias en la tienda
Grado de motlvac_llon para la repeticion de compra derivado de la 3,89 3,86 3,92
una buena atencion al cliente
Grado de motivacidn para la repeticion de compra derivado de la
interactuacion entre vendedor/a y cliente/a 3/43 3,36 3/48
Grado de motivacion para la repeticion de compra derivado de la 3,27 3,31 3,24

realizacion de acciones de marketing sensorial

Fuente: elaboracion propia

Con respecto al sexo, las mujeres muestran un mayor grado de motivacion que los hombres para la
repeticion de compra en una determinada tienda a partir de la atencién recibida (3,92 puntos sobre 5 frente
a 3,84) o de la asistencia a algln evento en la tienda o a la experiencia sentida en su interior (3,40 frente
a 2,95). Por el contrario, los hombres manifiestan una mayor predisposicion para repetir la compra como
consecuencia de la interaccion mantenida con la persona que les atendid (3,53 frente a 3,37) y de las
acciones de marketing sensorial llevadas a cabo en las tiendas (3,39 frente a 3,20). Por su parte, los
integrantes del grupo generacional centennial muestran una mayor tendencia que los pertenecientes al

grupo millennial a repetir la compra en una tienda a partir de una buena experiencia o la celebracion de un
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evento (3,49 frente a 3,03) o a consecuencia de las acciones de marketing sensorial realizadas en su visita
(3,31 frente a 3,24).

Los resultados derivados de las respuestas de las personas participantes en el estudio a los cuatro Ultimos
blogues de la encuesta ponen de manifiesto que los estimulos derivados de acciones de marketing sensorial
que mayor influencia tienen sobre la motivacion de compra son los que se relacionan con el tacto (con una
media de 4,29 puntos sobre 5), muy por encima de los olfativos (3,94), auditivos (3,47) y visuales (3,43)
(tabla 4, tabla 5). Entre los estimulos visuales, los mas efectivos en este sentido son la composicion de la
estructura visual y la presentacion del escaparate (3,97) y la forma de exponer el outfit (3,56). Del conjunto
de estimulos auditivos los que mejores resultados proporcionan son la promocion del recuerdo de marca
vinculado al uso de la musica de campafias publicitarias (3,99) y el empleo de un volumen de sonido
adecuado a la consecucion de una buena experiencia de compra (3,89). Los estimulos olfativos de mayor
eficacia son el empleo de un odotipo o aroma agradable en la tienda (4,15) y que este resulte lo mas
apropiado para disfrutar de una buena experiencia de compra (4,04). En lo concerniente a los estimulos
tactiles, los que mas influyen sobre la motivacion de compra son la posibilidad de tocar las prendas para

evaluar mejor su calidad y durabilidad (4,42) y la sensacion téactil de los propios tejidos (4,38).

Por otra parte, las mujeres, de forma general, muestran en mayor medida que los hombres un grado de
motivacion a la compra en una tienda de moda rapida como consecuencia de estimulos derivados de
acciones de marketing sensorial (tabla 4). Paraddjicamente, las acciones de marketing sensorial que
presentaron menores diferencias entre sexos en cuanto a su incidencia sobre la motivacion de compra
fueron, en su mayor parte, las que se derivaban de los estimulos relacionados con el tacto, como la
posibilidad de tocar y sentir la ropa (4,34 frente a 4,35), la textura de la ropa (4,37 frente a 4,34) y la
sensacion tactil de los tejidos (4,39 frente a 4,36). La motivacion de compra derivada del empleo de musica
de ambiente en una tienda de ropa fue la Unica variable que no ofrecié diferencias entre mujeres y hombres
(3,57 en ambos casos). Entre los pocos items en que los hombres manifestaban un mayor grado de
motivacién de compra que las mujeres cabe resaltar el recuerdo de marca vinculado a la musica de las
campaias publicitarias (4,05 frente a 3,95), el sentimiento de relajacién al comprar que produce la musica
de ambiente (3,35 frente a 3,29) y la posibilidad de probar la ropa antes de comprarla para sentir su textura
(4,26 frente a 4,22).

Los hallazgos de la investigacion también sirvieron para delimitar las diferencias existentes entre los distintos
grupos generacionales en cuanto a la motivacion de compra derivada de las acciones de marketing sensorial
en las tiendas de moda rapida (tabla 5). Asi, se pudo determinar que, de forma general, los centennials
muestran una mayor sensibilidad que los millennials a los estimulos visuales (con una media de 3,48 frente
a 3,40) y auditivos (3,51 frente a 3,44) y que esta es bastante similar en ambos grupos en cuanto a los
olfativos (3,95 frente a 3,94). Los millennials, por su parte, manifiestan un mayor grado de influencia de los
estimulos tactiles que los centennials (4,40 frente a 4,18). En solo uno de los items analizados, la motivacion
ejercida sobre el tiempo de permanencia en el interior de una tienda derivado del uso de un aroma
agradable, el resultado fue idéntico para millennials y centennials (3,89 para ambos casos). Tampoco se
dieron diferencias especialmente relevantes en la motivacion derivada de la utilizacién de un odotipo o
aroma agradable en la tienda (4,16 frente a 4,15), el empleo de un odotipo adecuado a una buena
experiencia de compra (4,05 frente a 4,03) y el hecho de que el uso de la musica de ambiente en la tienda
fuese un factor determinante para entrar y/o permanecer en ella (3,59 frente a 3,54).
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Tabla 4: Factores de motivacion de compra vinculados a los estimulos que se derivan de las acciones de

Sentido

Estimulos
visuales

Estimulos
auditivos

Estimulos
olfativos

Estimulos
del tacto

marketing sensorial en funcion del sexo
item
Grado de motivacion de compra derivado de los elementos de
promocion visual (p.e. carteleria, merchandising visual, etc.)

Grado de motivacidn para entrar a comprar en una tienda derivado
de laestructura visual y presentacion del escaparate

Grado de motivacién de compra derivado de la forma en que el outfit
esta expuesto

Grado de motivacion de compra derivado de la utilizacion de colores
frios en una exposicion de moda

Grado de motivacion de compra derivado de la utilizacion de colores
calidos en una exposicién de moda

Grado de motivacion de compra derivado de la identificacion con los
colores que una marca de ropa utiliza en sus tiendas

Grado de motivacion de compra derivado de la musica de ambiente
en una tienda de ropa

Grado de motivacion de compra derivado de que la musica de
ambiente en una tienda se puede identificar con la marca

Grado de motivacion de compra derivado del recuerdo de marca
vinculado a la musica de las campaiias publicitarias

Grado de motivacion de compra derivado de la utilizacion de sonidos
naturales o relajantes en el ambiente de las tiendas

Grado de motivacién de compra derivado del sentimiento de relajacién
al comprar que produce la musica de ambiente

Grado de motivacion sobre el tiempo de permanencia en el interior
de una tienda derivado de la musica de ambiente

Grado de motivacion sobre la disposicion a probarse prendas
derivado de la musica de ambiente en la tienda

Grado de motivacion de compra derivado de un volumen de sonido
adecuado a una buena experiencia de compra

Grado de motivacion de compra derivado de la utilizacion de un
odotipo o aroma agradable en la tienda de moda rapida

Grado de motivacion de compra derivado de un odotipo adecuado a
una buena experiencia de compra

Grado de motivacion de compra derivado de la asociacion de un
odotipo con una marca especifica (con su imagen y estilo)

Grado de motivacion sobre el tiempo de permanencia en el interior
de una tienda derivado de un aroma agradable

Grado de motivacion de compra derivado de la posibilidad de tocar y
sentir la ropa (influencia sobre la decision de compra)

Grado de motivacion de compra derivado de la textura de la ropa
(influencia sobre la decision de compra)

Grado de motivacion de compra derivado de la sensacion tactil de los
tejidos (influencia sobre la decisién de compra)

Grado de motivacion de compra derivado de la calidad de los
materiales utilizados (influencia sobre la decision de compra)

Grado de motivacion de compra derivado de la posibilidad de probar
la ropa antes de comprarla (para sentir su textura)

Grado de motivacion de compra derivado de la posibilidad de tocar
las prendas para evaluar mejor su calidad y durabilidad

Grado de motivacion de compra derivado del estimulo tactil sobre lo
meramente estético (como sienta la ropa)

Fuente: elaboracion propia
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Total

3,26

3,97

3,56

3,10

3,37

3,33

3,57

3,29

3,99

3,24

3,31

3,40

3,09

3,89

4,15

4,04

3,68

3,89

4,35

4,36

4,38

4,30

4,23

4,42

4,02

Hombre

3,14

3,72

3,51

3,12

3,18

3,22

3,57

3,23

4,05

3,14

3,35

3,35

3,05

3,73

3,93

3,84

3,35

3,73

4,35

4,34

4,36

4,23

4,26

4,35

4,05

Mujer

3,33
4,11
3,58
3,09
3,47
3,39
3,57
3,32
3,95
3,31
3,29
3,44
3,11
3,98
4,27
4,15
3,68
3,98
4,34
4,37
4,39
4,34
4,22
4,47

4,00
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Tabla 5: Factores de motivacion de compra vinculados a los estimulos que se derivan de las acciones de

marketing sensorial en funcién del grupo poblacional (edad)

Sentido item Total Centennials Millennials
Grado de motivacion de compra derivado de los elementos de 326 344 311
promocion visual (p.e. carteleria, merchandising visual, etc.) 4 ' !
Grado de motivacién para entrar a comprar en una tienda derivado 397 4,05 301
de laestructura visual y presentacion del escaparate ! ! !
Grado de motivacidn de compra derivado de la forma en que el outfit 356 348 362

Estimulos esta expuesto ! ! !

visuales Grado de motivacion de compra derivado de la utilizacién de colores 310 316 305
frios en una exposicion de moda ! ' !
Grado de motivacion de compra derivado de la utilizacion de colores 337 330 343
calidos en una exposicién de moda ! ! !
Grado de motivacion de compra derivado de la identificacion con 333 343 35
los colores que una marca de ropa utiliza en sus tiendas ! ! !
Grado de motivacién de compra derivado de la musica de ambiente 357 354 3,59
en una tienda de ropa ! ! !
Grado de motivacion de compra derivado de que la musica de 329 339 320
ambiente en una tienda se puede identificar con la marca ! ! !
Grado de motivacion de compra derivado del recuerdo de marca 399 4.06 393
vinculado a la musica de las campafias publicitarias ! ! !
Grado de motivacion de compra derivado de la utilizacion de 324 318 330

Estimulos sonidos naturales o relajantes en el ambiente de las tiendas ! ! !

auditivos Grado de motivacion de compra derivado del sentimiento de -2 o e
relajacion al comprar que produce la musica de ambiente ! ! !
Grado de motivacion sobre el tiempo de permanencia en el interior 340 349 334
de una tienda derivado de la musica de ambiente ! ! !
Grado de motivacion sobre la disposicion a probarse prendas 309 322 298
derivado de la musica de ambiente en la tienda ! ! !
Grado de motivacion de compra derivado de un volumen de sonido 389 393 386
adecuado a una buena experiencia de compra ! ' !
Grado de motivacion de compra derivado de la utilizacion de un 415 415 416
odotipo 0 aroma agradable en la tienda de moda rapida ! ! !
Grado de motivacion de compra derivado de un odotipo adecuado 404 403 4,05

Estimulos a una buena experiencia de compra ! ! !

olfativos Grado de motivacion de compra derivado de la asociacién de un 368 371 365
odotipo con una marca especifica (con su imagen y estilo) ! ! !
Grado de motivacion sobre el tiempo de permanencia en el interior 389 389 389
de una tienda derivado de un aroma agradable ! ! !
Grado de motivacion de compra derivado de la posibilidad de tocar 435 428 441
y sentir la ropa (influencia sobre la decision de compra) ! ! !
Grado de motivacion de compra derivado de la textura de la ropa 436 428 443
(influencia sobre la decision de compra) ! ! !
Grado de motivacion de compra derivado de la sensacion tactil de 438 477 4.47
los tejidos (influencia sobre la decision de compra) ! ! !

Estimulos Grado de motivacion de compra derivado de la calidad de los 430 410 4.46

del tacto materiales utilizados (influencia sobre la decision de compra) ! ! !
Grado de motivacion de compra derivado de la posibilidad de 423 412 435
probar la ropa antes de comprarla (para sentir su textura) ! ! ’
Grado de motivacion de compra derivado de la posibilidad de tocar 442 438 4.45
las prendas para evaluar mejor su calidad y durabilidad ! ! !
Grado de motivacion de compra derivado del estimulo tactil sobre 402 381 4,20

r r 14

lo meramente estético (como sienta la ropa)
Fuente: elaboracion propia

Con el fin de establecer relaciones de correlacién entre variables se han practicado varias pruebas

estadisticas. En primer lugar, se ha llevado a cabo un analisis descriptivo de las variables que formaban
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parte del estudio y su correlacién multiple con las otras (tabla 6). Los resultados obtenidos muestran en

todas las variables valores por encima del valor medio (3), en una escala de 1 (muy bajo) a 5 (muy alto),

siendo las relativas a los estimulos relacionados con el olor y, sobre todo, con el tacto (por encima de los

items visuales y auditivos) las que presentan valores mas altos en cuanto a la correlacion multiple entre una

variable y el resto de variables (correlaciones fuertes o muy fuertes, por encima de 0,750), cuestion bastante

razonable teniendo en cuenta el tipo de producto que ofertan estas tiendas, en las que la importancia

psicoldgica de poder tocar y sentir el género es muy relevante.

Tabla 6: Factores de motivacién de compra vinculados a los estimulos que se derivan de las acciones de

Tipo NV

Motivaciones

Visual

Auditivo

Olfativo

10

11

12

13

14

15

16

17

18

19

20

21

e-ISSN

marketing sensorial en funcion del grupo poblacional (edad)

item

Grado de motivacion para la repeticion de compra de compra
derivado de realizacion de eventos o experiencias en tienda

Grado de motivacion para la repeticion de compra derivado
de la una buena atencion al cliente

Grado de motivacion para la repeticion de compra derivado
de la interactuacion entre vendedor/a y cliente/a

Grado de motivacion para la repeticion de compra derivado
de la realizacién de acciones de marketing sensorial

Grado de motivacion de compra derivado de los elementos
de promocién visual

Grado de motivacion para entrar a comprar en una tienda
derivado de la estructura visual y presentacion del escaparate

Grado de motivacion de compra derivado de la forma en que
el outfit esta expuesto

Grado de motivacion de compra derivado de la utilizacion de
colores frios en una exposicion de moda

Grado de motivacion de compra derivado de la utilizacién de
colores calidos en una exposicion de moda

Grado de motivacion de compra derivado de la identificacion
con los colores que una marca de ropa utiliza en sus tiendas

Grado de motivacion de compra derivado de la musica de
ambiente en una tienda de ropa

Grado de motivacion de compra derivado de que la musica
de ambiente en una tienda se puede identificar con la marca

Grado de motivacion de compra derivado del recuerdo de
marca vinculado a la musica de las campanas publicitarias

Grado de motivacion de compra derivado de la utilizacion
de sonidos naturales o relajantes en el ambiente de las
tiendas

Grado de motivacion de compra derivado del sentimiento
de relajacion al comprar que produce la musica de
ambiente

Grado de motivacion sobre el tiempo de permanencia en el
interior de una tienda derivado de la musica de ambiente

Grado de motivacion sobre la disposicion a probarse
prendas derivado de la muisica de ambiente en la tienda

Grado de motivacion de compra derivado de un volumen de
sonido adecuado a una buena experiencia de compra

Grado de motivacion de compra derivado de la utilizacion
de un odotipo 0 aroma agradable en la tienda de moda
rapida

Grado de motivacién de compra derivado de un odotipo
adecuado a una buena experiencia de compra

Grado de motivacién de compra derivado de la asociacion de
un odotipo con una marca especifica (con su imagen y
estilo)

M

3,24

3,89

343

3,27

3,26

3,97

3,56

3,10

3,37

3,33

3,57

3,29

3,99

3,24

3,31

3,40

3,09

3,89

4,15

4,04

3,68
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Md

3

SsD

1,06

0,99

1,06

1,13

1,08

0,99

1,04

0,93

0,95

1,06

1,21

1,07

1,00

1,04

0,97

0,98

1Q

R_m

0,596

0,717

0,699

0,369

0,562

0,625

0,632

0,559

0,655

0,661

0,682

0,747

0,604

0,632

0,644

0,723

0,741

0,713

0,860

0,891

0,739

<0,001

<0,001

<0,001

0,488

<0,001

<0,001

<0,001

<0,001

<0,001

<0,001

<0,001

<0,001

<0,001

<0,001

<0,001

<0,001

<0,001

<0,001

<0,001

<0,001

<0,001
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Tipo NV  item M Md SD IQ R_m p

Grado de motivacién sobre el tiempo de permanencia en el

22 interior de una tienda derivado de un aroma agradable 3,89 4 1,08 2 0,807 <0,001
23 Grado de mptwacnon d_e compra derivado c_Je_‘ ]a posibilidad de 4,35 5 0,84 1 0,821 <0,001
tocar y sentir la ropa (influencia sobre decision de compra)
24 Grado_de mot!vaC|on de compra derivado de la textura de la 4,36 5 0,78 1 0,870 <0,001
ropa (influencia sobre la decision de compra)
Grado de motivacion de compra derivado de la sensacion
e tactil de los tejidos (influencia sobre la decision de compra) Crei 2 e 2 s | U
% 26 Grado de motivacién de compra derivado de la calidad de los 4.30 5 0.88 1 0,758 <0.001
pac materiales utilizados (influencia sobre decision de compra) ’ ! ' !
27 Grado de motivacion de compra derivado de !a posibilidad de 423 4 0,90 1 0,688 <0,001
probar la ropa antes de comprarla (para sentir su textura)
28 Grado de motivacion de compra de_:rivado dg: la posibilid_a_d de 442 5 0,82 1 0,720 <0,001
tocar las prendas para evaluar mejor su calidad y durabilidad
29 Grado de motivacion de compra derivado del estimulo tactil 4,02 4 0,99 ) 0,716 ' <0,001

sobre lo meramente estético (como sienta la ropa)

Nota: Tipo = tipologia de pregunta, en relacién a motivaciones generales o sentidos concretos; NV = nimero de variable; M =
media; Md = mediana; SD = Standard Deviation; IQ = intervalo intercuartil; R_m = correlacién multiple entre la variable y el
resto de variables; p = grado de significacion del R_m

Fuente: elaboracion propia

Por otra parte, se realiza un analisis de correspondencias multiple (ACM), con el fin de explorar la estructura
relacional de los items que conformaban el cuestionario, reducir la dimensionalidad de los datos e identificar
perfiles de respuesta en un espacio factorial interpretable. EIl ACM muestra una solucion de cinco factores,
aunque, dado el porcentaje de explicacién de las dimensiones, se estima que la solucién mas optima es de
dos (tabla 7).

Tabla 7: Factores de motivacion de compra vinculados a los estimulos que se derivan de las acciones de

marketing sensorial en funcién del grupo poblacional (edad)

Dimension Porcentaje de explicacion
Dimension 1 9,51
Dimension 2 6,24
Dimension 3 4,30
Dimension 4 3,56
Dimension 5 2,96

Fuente: elaboracion propia

La Dimensién 1 se compone, principalmente, de respuestas relacionadas con la motivacién de compra, la
motivacion de repeticion de compra, la interaccion entre vendedor/a y cliente, la presentacion visual del
producto, la estructura visual y presentacion del escaparate, el uso de colores, el empleo de musica
ambiental y, en general, el conjunto de estimulos sensoriales percibidos dentro de la tienda, especialmente
los tactiles. De esta manera, esta dimensidn aglutina, en cierto modo, la actitud general hacia el marketing
sensorial y la experiencia de compra. Por su parte, la Dimensidn 2 se compone de categorias de respuesta
que parecen separar respuestas intermedias o0 moderadas y posibles estilos de contestacidn mas enfaticos
frente a otros mas contenidos. De esta manera, refleja la forma en que se expresa la valoracion hacia el

marketing sensorial y la experiencia de compra, distinguiendo entre personas que responden de manera
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mas moderada y personas que lo hacen de manera mas extrema o enfatica (se interpreta, pues, como un

eje de intensidad de respuesta).

Con el objetivo de profundizar en la interpretacion del ACM, se examind la relacién entre las coordenadas
factoriales de los participantes y las distintas variables sociodemograficas. Los hallazgos obtenidos muestran
que ni el sexo, ni la edad, ni el nivel educativo se asocian significativamente con las dimensiones principales
del ACM. Sin embargo, la ocupacion actual si muestra asociacién con la Dimensién 1, A4, 200) = 8,08,
p<0.001, n~2 = 0,140, con un efecto moderado. La Dimension 1 representa un gradiente general de
valoracion o acuerdo con los items o variables 2, 6, 19, 20, 23, 24, 25, 26, 27, 28 y 29. Las medias muestran
que el grupo Estudio tendi6 a situarse en valores negativos (M = -0,11, DE = 0,18), mientras que 7rabajo
(M = -0,03, DE = 0,35) y Estudio y trabajo (M = -0,01, DE = 0,51) ocuparon posiciones mas proximas al
centro del eje. La categoria NV estudio ni trabajo presentd una media marcadamente positiva (M = 1,44, DE
= 3,08), aunque su interpretacion debe realizarse con mucha cautela debido a su muy reducido tamafio

muestral.

Por su parte, la realizacion de la prueba U de Mann-Whitney mostrd diferencias estadisticamente
significativas en funcidn del sexo en seis de las variables. En concreto, en la asociacion de determinados
odotipos con marcas de moda especificas (U = 3703,5, p = 0,0036), en la motivacion de compra derivada
de los elementos de promocion visual (U = 3819,5, p = 0,0082), en la motivacion para entrar a comprar en
una tienda derivado de la estructura visual y presentacion del escaparate (U = 4028,5, p = 0,0317), en la
preferencia por tiendas de moda con un odotipo 0 aroma agradable (U = 4049,5, p = 0,0349), en la
influencia de un buen odotipo 0 aroma sobre la mejora de la experiencia de compra (U = 4078,5, p =
0,0448) y en la preferencia por los colores calidos en una exposicion de moda (U = 4089,0, p = 0,0480).
En todos los casos, el sentido de las diferencias de rangos fue mayor en mujeres que en hombres. En el

resto de variables relativas a los sentidos no se detectaron diferencias entre sexos.

En cuanto a la variable edad, esta prueba estadistica identificd diferencias estadisticamente significativas en
cuatro variables del cuestionario. Asi, el grupo de los millennials presentd rangos promedio superiores al
grupo de los centennials en la motivacion para la repeticién de compra de compra derivado de la realizacion
de eventos o experiencias en la tienda (U = 6460,5, p = 0,002) y en la motivacion de compra derivado de
los elementos de promocién visual (U = 6052,0, p = 0,040); mientras que el grupo de los centennials
presentd rangos promedio superiores al grupo de los millennials en la influencia de la calidad de los
materiales utilizados sobre la decision de compra (U = 4071,5, p = 0,003) y en la motivacion de compra
derivada del estimulo tactil sobre lo meramente estético (U = 4218,5, p = 0,013). En el resto de variables

relativas no se detectaron diferencias entre generaciones.

Por Ultimo, con el fin de evaluar la influencia entre variables se elabordé un modelo de regresién multiple
(con el método backward o hacia atrds), tratando de alcanzar un modelo final ajustado. Fijando como
variable dependiente el Grado de motivacion para la repeticion de compra derivado de la una buena atencion
al cliente (como indicador de intencidn de volver y repetir como producto de la experiencia directa en tienda),
el modelo obtenido fue estadisticamente significativo, A4, 200) = 41,63, p<0,001, con una varianza
explicada de R2 = 0,454 y R2 ajustado = 0,443. Estos datos indican que el conjunto final de predictores
explica aproximadamente el 45,4% de la variabilidad de esta variable, lo que supone un ajuste moderado-

alto.

Respecto a los supuestos del modelo, la situacién es razonablemente aceptable, aunque con matices:
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¢ La multicolinealidad no parece problematica. Los valores del factor de inflacién de la varianza (VIF)
oscilaron entre 1,07 y 1,20, muy por debajo de los valores de corte habitualmente problematicos.

Por tanto, los predictores retenidos no muestran redundancia elevada entre si.

e En cuanto a la normalidad de los residuos, la prueba Shapiro-Wilk no fue significativa, p = 0,578,

lo que sugiere que la distribucion de residuales es normal.
e La prueba Breusch-Pagan es significativa, p<0,001, lo que sugiere cierta heterocedasticidad.

Los hallazgos del modelo sefialan que la variable Grado de motivacion para la repeticion de compra derivado
de la interactuacion entre vendedor/a y cliente/a es la que alcanza mayor significacion (t de Student), por
lo tanto, la mas predictiva de la dependiente, seguida del Grado de motivacion para la repeticion de compra
de compra derivado de realizacion de eventos o experiencias en tienda, el Grado de motivacion de compra
derivado de un volumen de sonido adecuado a una buena experiencia de compray el Grado de motivacion
para entrar a comprar en una tienda derivado de la estructura visual y presentacion del escaparate (tabla
8).

Tabla 8: Modelo de regresién multiple: variables con mayor significacion

item B SE t p
Constante 0,5979 0,2913 2,0527 0,041
Grado de motivacion para la repeticion de compra de compra 0,1680 0,0533 3,1504 0,002

derivado de realizacién de eventos o experiencias en tienda

Grado de motivacion para la repeticién de compra derivado de la

interactuacién entre vendedor/a y cliente/a 04638 10,0505 9,3075 <0,001

Grado de motivacion para entrar a comprar en una tienda derivado

. 7 0,1510 0,0569 2,6532 0,009
de la estructura visual y presentacion del escaparate

Grado de motivacion de compra derivado de un volumen de sonido

S 0,1377 10,0502 2,7451 0,007
adecuado a una buena experiencia de compra

Nota: B = coeficiente no estandarizado; SE = error estandar; t = de Student, p = p-valor

Fuente: elaboracion propia

5. Discusion

La materia objeto de estudio, por su relevancia en la industria de la moda rapida, ha sido abordada por
numerosas investigaciones académicas desde diversos angulos y enfoques, al considerar que actualmente
las acciones de marketing sensorial constituyen uno de los ejes fundamentales en las estrategias integrales
de comunicacién de muchas empresas del sector (Marin-Duefias & Gémez-Carmona, 2021; Hou, 2026). En
el caso concreto de este estudio, los hallazgos obtenidos, dando respuesta a la primera hipdtesis de
investigacion, constatan que, si bien las acciones de marketing sensorial que llevan a cabo las tiendas de
moda rapida (fast fashion) determinan gran parte del comportamiento y de la motivacion a la repeticion de

compra del publico adulto joven (centennials'y millennials), otros factores, como la atencién recibida o la
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interaccion efectuada con el personal de venta, lo hacen en mucha mayor medida (Priporas et al., 2017;
Fernandez-Murioz et al., 2021; Qasem, 2021; Cristache et al., 2022).

La segunda de las hipdtesis de investigacion presuponia que el publico femenino mostraba una mayor
predisposicion a la repeticion de compra que el masculino a partir del empleo de acciones de marketing
sensorial. Los resultados obtenidos sefialan que, aunque la coyuntura se repite de forma bastante similar
en ambos sexos y en los dos grupos generacionales analizados, los participantes masculinos en la
investigacion han mostrado una mayor predisposicion a la repeticién de compra que las mujeres como
resultado del empleo de acciones de marketing sensorial, resultado opuesto a la hipdtesis planteada y a los
resultados de estudios académicos anteriores, como los de Grebosz & Wronska (2013) o Gao & Shen (2024),
en los que se concluia que eran las mujeres quienes presentaban un mayor grado de lealtad a la tienda o

marca tras la percepcion de este tipo de acciones.

Los resultados también dan respuesta a la tercera hipdtesis de investigacion, pues de ellos, en coincidencia
con estudios precedentes, se infiere que, la efectividad de las acciones de marketing sensorial que se llevan
a cabo en las tiendas de moda difiere en funcion de variables como el género o la edad (Muralidhar & Raja,
2019; Tekin & Kanat, 2023). En este sentido, por ejemplo, el presente estudio detectd la existencia de un
mayor grado de motivacion para la repeticion de compra derivado de una correcta atencion al cliente y del
modo de interactuar con los/as vendedores/as en los millennials que en los centennials (Saputra et al.,
2021; Ntobela & Mbukanma 2023). Los centennials, por su parte, muestran una mayor sensibilidad en este
sentido a consecuencia de las experiencias disfrutadas en la tienda o de las acciones de marketing sensorial
(Priporas et al., 2017; Qasem, 2021).

Los hallazgos de la investigacion también dan respuesta a la cuarta hipotesis de investigacion, ya que han
puesto de manifiesto que, dentro del conjunto de acciones de marketing sensorial que se pueden promover
en una tienda de moda rapida, al tratarse de ropa el producto ofertado, las que mas influencia tienen sobre
la motivacion y el comportamiento de compra son las relacionadas con los estimulos téctiles, en mayor
medida que los olfativos, auditivos y visuales (Lee & Han, 2021; Krishna et al., 2024). Destacan entre estas
acciones todas las relativas a la posibilidad de tocar las prendas para evaluar mejor sus condiciones vy la
propia sensacion tactil de los tejidos, que permiten una mayor conexion emocional de los clientes con los
productos ofertados, incrementado sus posibilidades de compra (McCabe & Nowlis, 2003; Ranaweera,
2022).

6. Conclusiones

El objetivo principal de este estudio era la evaluacidn de los diversos estimulos o factores de motivacién
derivados de las acciones de marketing sensorial realizadas en las tiendas de moda rapida sobre el publico
millennial y centennial, tratando de identificar las posibles diferencias que pudieran existir en funcién del
sexo y el grupo generacional de pertenencia. Para ello, se ha empleado una combinacién de metodologias
de tipo cuantitativo, estimando que esta técnica de analisis permite la obtencion de resultados éptimos en

investigaciones de ciencias sociales, y mas particularmente en aquellas de tipo sociodemografico.

Los resultados de la investigacién, dando cumplimiento a su objetivo principal, han puesto de manifiesto

que, la accién coordinada de diversas acciones de marketing sensorial llevada a cabo en las tiendas de moda
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rapida produce efectos significativos sobre la motivacion de compra en el publico adulto joven espafiol.
Entre los efectos identificados en el estudio destacan por su importancia el incremento de la lealtad a la
marca y la tasa de repeticion de compra. Resulta relevante igualmente la influencia de la ambientacion

sensorial de la tienda sobre la decision de compra.

Con respecto a las diferencias que se han podido detectar en funcidn del sexo, los resultados del estudio
revelan que, en general, el publico femenino reconoce una mayor influencia de los estimulos derivados de
acciones de marketing sensorial que el masculino en cuanto a determinar su grado de motivacién a la
compra en una tienda de moda. Asi, por ejemplo, las mujeres presentan un mayor grado de motivacion de
compra que los hombres como consecuencia de estimulos sensoriales tan diversos como la composicion y
estructura de los escaparates, la utilizacion de unos determinados colores en la exposicion de la ropa o el
empleo de un odotipo en la tienda. Por lo que respecta a las diferencias en funcién de la edad, los resultados
advierten de que integrantes del grupo generacional centennial son mas receptivos a los estimulos visuales
y auditivos que los millennials, mientras que estos Ultimos muestran un grado mucho mayor de influencia

de los estimulos tactiles sobre la motivacion de compra de ropa en las tiendas de moda rapida.

Por otra parte, en relacién al objetivo especifico del estudio, el analisis de los hallazgos obtenidos desvela
que muchas de las acciones de marketing sensorial llevadas a cabo en las tiendas de moda rapida tienen
un efecto medible sobre la motivacion a la repeticion de compra de centennials y millennials, si bien es
menor que el de otro tipo de acciones mas tradicionales como la interaccion con el personal de venta en los

establecimientos o la propia atencion recibida.

Se estima que la principal aportacion académica de la investigacion es haber podido aportar resultados
concluyentes de la influencia de las acciones de marketing sensorial en las tiendas de moda rapida sobre
dos grupos poblacionales (centennials'y millennials) cuya forma de consumir esta mucho mas influenciada
por las emociones y el componente experiencial que otros grupos de mayor edad. Con respecto a las
implicaciones practicas del estudio, la principal aportacion para la industria textil relativa a la moda rapida
es la puesta a su disposicién de los resultados obtenidos, con el fin de que puedan establecer con mayor
rigor y eficacia estrategias competitivas basadas en la diferenciacion, a partir poner en practica las acciones
de marketing sensorial que resulten mas adecuadas para la obtencidén de ventajas competitivas, y en la
segmentacion, en cuanto a que pueden dirigir sus acciones a los grupos de edad objeto del estudio
disponiendo de una informaciéon detallada sobre su comportamiento de compra en este tipo de
establecimientos. En este sentido, cabe recomendar a las tiendas y marcas del sector, asi como al resto de
comercio minorista de ropa, el disefio e implementacién de experiencias multisensoriales que permitan a los

clientes el establecimiento de una conexion intrinseca entre el producto ofertado y las emociones percibidas.

Como todo trabajo académico, el estudio ha tratado de dar respuesta a las hip6tesis de la investigacion y a
las incognitas que planteaba el tema analizado, si bien se ha encontrado con limitaciones provenientes de
los posibles sesgos derivados de haber recogido una parte apreciable de las respuestas a las encuestas de
forma presencial en la ciudad de Barcelona y su area metropolitana, que, si bien puede ser representativa
de la poblacion de muchas otras zonas urbanas similares existentes en el pais, por su particular contexto
sociodemografico y econdmico quizas no tenga la misma representatividad en relacién a la poblacion de
zonas urbanas de menor poblacién o zonas rurales. Otra limitacion relevante se deriva de la utilizacion de

escalas Likert en la encuesta, que, en muchas ocasiones produce sesgos relacionados con el automatismo
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y una mayor propension al valor central en las respuestas. Igualmente, uno de los items del cuestionario

presenta una menor consistencia, lo que, aunque sea levemente, podria afectar a la precision del constructo.

Del andlisis conjunto de los resultados y las limitaciones apuntadas se pueden inferir nuevas lineas de
investigacion para futuros trabajos académicos. Por ejemplo, ya que los resultados deben interpretarse en
el contexto especifico del sector analizado, lo cual restringe su extrapolacién a otros ambitos, seria
interesante poder replicar el estudio en otros sectores comerciales, asi como con referencia a otros grupos
poblacionales o en otros paises. Asimismo, la presente investigacion deberia complementarse con un estudio
de tipo cualitativo en el que se explorara la vision que sobre el tema objeto de analisis tienen las personas

expertas en gestion, organizacion y comunicacion que prestan sus servicios en el sector de la moda rapida.
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