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RESUMEN

El neuromarketing es una ciencia estudia el proceso de compra y la toma de decisiones de los
consumidores. En general, las marcas lo utilizan para vender su producto en publicidad o ya
directamente en el propio establecimiento fisico con diferentes estrategias. Pero, no se
enfocan en las redes sociales y en como atraer a su publico objetivo a su marca y después a
que la conversion la hagan en el establecimiento algo complicado hoy en dia, pero

beneficioso para su imagen y economia.

La investigacion que se va a llevar a cabo para el Trabajo Final de Master se centra
principalmente en la disciplina del neuromarketing. A partir de la extraccion de esta
informacion sobre dicha ciencia y también de la informacion sobre el sentimiento de compra,
se va a relacionar con las redes sociales y con la influencia que puede tener en las marcas

para obtener mas conversion fisica en sus tiendas.

Por lo tanto, en el siguiente trabajo se va a realizar una estrategia enfocada en el
neuromarketing en las redes sociales para ayudar a las marcas a atraer mas al publico a su
tienda fisica desde Internet. Se va a desarrollar una estratégia con bases de neuromarketing
concretamente para la marca inglesa Dr. Martens, especialmente para sus redes sociales y su

tienda fisica en Valencia (Espafia).

Otras marcas que se van a analizar para extraer mas informacién sobre esta ciencia van a
tener un caracteristica comun, y es el precio elevado de sus productos, ya que, por norma
general tiende a ser mas complicado el engagement de compra a simple vista. La eleccion de
las otras marcas a analizar van a estar también situadas fisicamente en la ciudad de Valencia.
El estilo de las marcas van a ir en concordancia con la marca principal para no discernirse del

contexto.

Para ello, se van a analizar las redes sociales de las marcas en cuanto a neuromarketing y sus
principios fundamentales y sus respectivos publicos objetivos, el campo del neuromarketing y

coémo se aplica en las marcas y en las redes sociales fundamentalmente.

Por consiguiente, una vez analizado el campo de las redes sociales, se va a desarrollar una

estrategia también de neuromarketing aplicada a la tienda fisica que ayude a la conversion
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fisica. Esta estratégia se fundamentard en la informacion recabada de todos los estudios, y

ejemplos de casos anteriormente detallados.

Palabras clave: Neuromarketing, marcas, redes sociales, conversion, valencia, estrategia.

ABSTRACT

Neuromarketing is a science that studies the buying process and the decision-making process
of consumers. In general, brands use it to sell their product in advertising or directly in the
physical shop with different strategies. However, they do not focus on social networks and
how to attract their target audience to their brand and then to make the conversion in the

establishment, something complicated nowadays, but beneficial for their image and economy.

The research to be carried out for the Master's Final Project is mainly focused on the
discipline of neuromarketing. From the extraction of this information on this science and also
from the information on shopping sentiment, it will be related to social networks and the

influence it can have on brands to obtain more physical conversion in their shops.

Therefore, in the following work we are going to develop a strategy focused on
neuromarketing in social networks to help brands to attract more people to their physical shop
from the Internet. A neuromarketing-based strategy will be developed specifically for the
English brand Dr. Martens, especially for its social networks and its physical shop in Valencia

(Spain).

Other brands that are going to be analysed to extract more information about this science will
have a common characteristic, which is the high price of their products, as, as a general rule,
it tends to be more complicated to engage with the purchase at first glance. The other brands
to be analysed will also be physically located in the city of Valencia. The style of the brands

will be in accordance with the main brand so as not to stand out from the context.

To this end, we will analyse the social networks of brands in terms of neuromarketing and
their fundamental principles and their respective target audiences, the field of neuromarketing

and how it is applied to brands and social networks fundamentally.
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Therefore, once the field of social media has been analysed, a neuromarketing strategy will
also be developed and applied to the physical shop to help physical conversion. This strategy
will be based on the information gathered from all the studies and case examples detailed

above.

Keywords: Neuromarketing, brands, social networks, conversion, valence, strategy.
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1. INTRODUCCION

1.1 Presentacion del tema

La siguiente investigacion realizada a causa del Trabajo de Fin de Master va a tratar, en
rasgos generales, del neuromarketing. Esta técnica cientifica se va a analizar y estudiar para
aplicarla a una estrategia de comunicacion en redes sociales de una marca, concretamente Dr.
Martens, y también se va a desarrollar otra estrategia para su tienda fisica situada en la ciudad

de Valencia.

Al igual que la estrategia llevada a cabo fisicamente, la de redes sociales también se aplicara

teniendo en cuenta el contexto de la ciudad de Valencia.

1.2 Justificacion de la investigacion

Se ha detectado un problema en cuéanto a la conversion de compra/venta en la tienda fisica de
Valencia de Dr. Martens, ain teniendo la marca background. Este problema se ha podido
detectar por el hecho de estar trabajando en la tienda fisica de Valencia de Dr. Martens desde
su apertura. El hecho de estar en el dia a dia con la marca, y trabajando en la tienda se conoce
qué kpis estan mas débiles en el establecimiento y también los problemas que tiene el publico
a la hora de comprar porque un funcidn del sales assistant es conocer, en el caso de que no se

lleve su producto el por qué.

El hecho de no tener redes sociales corporativas especificas ad hoc de la ciudad donde se
encuentra la tienda fisica de la marca conlleva la poca generacion de conversion en los
habitantes de esta. Ademas, si se le afiade el hecho de que son marcas con un precio medio de
sus productos que rondan los 100-200€, incrementa este problema. Y, inicamente se generara
la conversion de forma online en momentos muy concretos, y por parte del publico que

conoce la marca, y sus valores.

Al conocer de forma directa y personal este problema, se cree en la necesidad de no solo
implementar un perfil social de la marca que en su contenido tenga la esencia de la cultura de

la ciudad, de los trabajadores y trabajadoras, y se comparta lo que tiene y vale la marca para

10
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suscitar interés por ella. Sino que aparte, se considera que para un publico tan variopinto es
importante la utilizacion del neuromarketing y de conocer en profundidad el sentimiento de

compra de los usuarios para atraerlos de forma facil para realizar la compra fisica.

1.3 Aportaciones personales a la investigacion

Como se ha comentado anteriormente, al tener relacion directa con el tema y con el problema
que se ha detectado, las aportaciones personales que se pueden ofrecer a la investigacion, son
esencialmente el tratamiento y conocimiento exhaustivo de la informacion con la que se ha

trabajado, aparte del conocimiento en el &mbito de la moda y concretamente, en el calzado.

1.4 Relacion con la ética

La interseccion entre ética y neuromarketing ha sido objeto de intensos debates y andlisis

profundos. Como los siguientes:

1. Feenstra, R. A. (2013). La irrupcion de la neuropublicidad y sus debates éticos.
Daimon Revista Internacional de Filosofia, (59), 45-56. Recuperado a partir de
https://revistas.um.es/daimon/article/view/165431

2. NMSBA Code of Ethics - NMSBA. (n.d.). NMSBA.

https://www.nmsba.com/neuromarketing-companies/code-of-ethics

3. J. Consumer Behav. (2008). Neuroethics of neuromarketing, 7: 293-302.

https://neuroethics.med.ubc.ca/files/2013/06/Murphy-2008-Journal-of-Consumer-Beh
aviour-1.pdf
4. Carrefio, L (2016). EL NEUROMARKETING: Un apunte ético, 25.

https://uvadoc.uva.es/bitstream/handle/10324/21867/TEG-E-309.pdf;jsessionid=90BB
77A35BAF6D138A996D23997143E5?sequence=1
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En este contexto, se destacan varios puntos cruciales que requieren atencion:

En primer lugar, la cuestion de la privacidad y el consentimiento es fundamental. Algunas
practicas en el neuromarketing involucran la recoleccion de datos cerebrales de los
consumidores sin su pleno conocimiento o consentimiento informado. Esta falta de
transparencia plantea serias inquietudes éticas relacionadas con la salvaguardia de la
privacidad individual y el derecho de las personas a estar informadas sobre la utilizacion de

sus datos cerebrales.

Otro punto de consideracion es la potencial manipulacion y su impacto en la autonomia del
individuo. El neuromarketing busca comprender y aprovechar respuestas subconscientes para
influir en las decisiones de compra. Sin embargo, si estas técnicas se emplean para manipular
elecciones, se socava la autonomia del consumidor y su capacidad de decidir de manera libre

de influencias externas.

Ademas, existe la preocupacion por la posibilidad de publicidad engafiosa. Si el
neuromarketing se utiliza para crear anuncios que explotan vulnerabilidades psicolégicas o
exageran de manera engafiosa los beneficios de un producto, se corre el riesgo de violar
principios éticos fundamentales relacionados con la honestidad y la veracidad en la

publicidad.

La responsabilidad social de las empresas que adoptan el neuromarketing también es una
consideracion esencial. Dichas empresas deben sopesar cuidadosamente los posibles efectos
de sus estrategias en los consumidores y en la sociedad en su conjunto. Si estas tacticas
fomentan el consumo excesivo, contribuyen a la obsolescencia programada o causan dafios a
individuos o al entorno, se plantea una preocupacion ética sobre la falta de responsabilidad

social empresarial.

En el ambito de la investigacion en neuromarketing, la ética también juega un papel crucial.
Los investigadores deben garantizar que los participantes comprendan completamente los
objetivos de la investigacion y el uso previsto de los resultados obtenidos. Ademas, es
necesario evaluar cuidadosamente los posibles efectos negativos en la sociedad y determinar

si los beneficios justifican los riesgos inherentes.

12
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Como ultimo punto, la ética del neuromarketing radica en la forma en que se emplean las

técnicas destinadas a influir en las decisiones de los consumidores, al tiempo que se

consideran los derechos individuales, la privacidad y el bienestar. Lograr un equilibrio

adecuado entre los objetivos comerciales, el respeto a la autonomia individual y la

responsabilidad social empresarial se convierte en un imperativo €tico en este campo en

evolucion.

1.5 Limites de la investigacion

Limitacion de recursos:

1.

La restriccion de recursos obstaculiza la capacidad de llevar a cabo un anélisis
detallado del comportamiento de los usuarios en las redes sociales utilizando técnicas
avanzadas como el Eye-tracking, lo que impide el desarrollo de una estrategia mas
efectiva en este contexto.

La restriccion a Instagram en la investigacion limita la comprension de la estrategia
en redes sociales, a pesar de la popularidad creciente de TikTok, que podria haber

proporcionado informacion relevante.

Limitacion de datos:

13

1.

La falta de acceso a datos provenientes de otros establecimientos fisicos que utilicen
el neuromarketing limita la capacidad de comparar y contextualizar los resultados de
la investigacion, lo que restringe la profundidad del analisis y las conclusiones que se

pueden extraer.

La ausencia de informacion sobre si la marca que se estd analizando emplea métodos
de neuromarketing en sus principales redes sociales representa una limitacion
importante, ya que dificulta la comprension completa de su estrategia de marketing y

como puede influir en el comportamiento de los usuarios.

Falta de datos de KPIs de la tienda de Valencia de Dr. Martens debido a su reciente
apertura, lo que impide el acceso a datos historicos que pudieran influir en el

desempefio.
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4. La eleccion de analizar solo tres marcas se basé en estilo, precios y proximidad a Dr
Martens Valencia, pero excluyd informacion sobre otras marcas que podrian haber

sido relevantes.

5. Incapacidad para determinar si las tiendas fisicas en Valencia aplican neuromarketing
(visual u otro), privando al estudio de una comprensién completa de la experiencia del

cliente en estas tiendas.

2. Relacion con los objetivos del desarrollo sostenible

El rol del neuromarketing, es una mezcla entre la neurociencia y el marketing, esta causando
un revuelo interesante en coémo se relaciona con la idea de cumplir los Objetivos de
Desarrollo Sostenible (ODS) que la ONU promueve. Ahora, aunque no salte a primera vista,
hay unas cuantas cosas que se pueden sefalar respecto a coémo el neuromarketing se cruza

con los ideales de sostenibilidad de los ODS.

Se habla de como el neuromarketing podria ser una mano amiga para difundir informacion
sobre los ODS. Entender como el cerebro de la gente procesa la informacién y responde a los
estimulos puede ayudar a disefiar mensajes que ayuden mas, y que hagan que la gente se
percate de temas como la lucha contra la pobreza, el cambio climatico o la igualdad de

género.

Otro aspecto del neuromarketing podria ser fomentar acciones mas sostenibles. Si las
empresas aplican técnicas que revolucionen las respuestas emocionales y mentales, pueden
inspirar a los consumidores a tomar decisiones que se alineen con la sostenibilidad, como

preferir productos ecoldgicos, reducir su consumo o apoyar proyectos sociales.

Aunque se podria extrapolar a la manipulacion. La persuasion es parte del marketing, pero si
se aplica el neuromarketing de forma descontrolada, podriamos estar hablando de que la
gente tome decisiones que ni le corresponden y eso choca con el empoderamiento que se

busca con los ODS.

14
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No obstante, emerge la preocupacion inherente a la posibilidad de que el neuromarketing sea
instrumentalizado en detrimento de los ODS. Imaginemos un escenario en el que se empleen
técnicas para la creacion de anuncios que capitalicen sobre vulnerabilidades mentales de los
individuos, o que exageren de manera engafiosa las virtudes de un producto. En tal contexto,
se estableceria el principio de conservacion y empleo responsable de los recursos naturales

que los ODS abogan por promover.

Por ende, al evaluar globalmente esta interaccidon, se constata la complejidad inherente a la
relacion entre el neuromarketing y los ODS. Aunque podria fungir como un aliado en la
expansion de la conciencia y en la incentivacion de conductas sostenibles, simultdneamente
conlleva desafios éticos que deben ser superados con habilidad. Es en este sentido que cobra
relevancia la necesidad de adoptar una perspectiva reflexiva y de implementar regulaciones
adecuadas que permitan optimizar la utilidad del neuromarketing en apoyo a los ODS, sin

incurrir en tacticas que socavar los preceptos éticos y medioambientales.

3. Objetivos

- Objetivo general

Conocer los principios basicos y generales del neuromarketing que se pueden aplicar
en redes sociales para conseguir una mayor atraccion y también técnicas que se

puedan implementar en las tiendas.

- Objetivos especificos

e Descubrir el comportamiento de tres marcas en redes sociales, de forma mas
profunda, en cuanto a neuromarketing, mediante el analisis cualitativo de estas.

e Analizar el neuromarketing para saber como funciona y poder aplicarlo en redes
sociales y en tienda fisica.

e Conocer el comportamiento de consumo de un grupo concreto de personas en la
ciudad de Valencia para poder aplicar las técnicas de forma mas concreta.

e Desarrollar una estrategia de neuromarketing para aplicarla en redes sociales y en
tienda fisica de la marca Dr. Martens concretamente de la situada en la ciudad de

Valencia.

15
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4. Metodologia

El enfoque de investigacion adoptado en este caso es de naturaleza cualitativa. Se emplearon
datos narrativos para desarrollar una estrategia de comunicacion tanto para una marca en
redes sociales como para su establecimiento fisico. La eleccion de este enfoque se justifica
porque los datos recopilados para concebir una idea para la marca eran predominantemente
cualitativos. De manera similar, los objetivos del estudio, que implican la creacion de un plan
estratégico de comunicacion, también tienen un enfoque cualitativo. Ademas, el trabajo de
campo realizado en neuromarketing se baso en el andlisis de casos y la observacion de la

aplicacion de neuromarketing en otras marcas.

La poblacion objetivo de esta investigacion se encuentra en la ciudad de Valencia, donde se
identifico el problema que este estudio aborda. Especificamente, se enfoca en el publico
objetivo o posible target de la marca Dr. Martens, tanto en su tienda fisica como en las
posibles redes sociales. Se llevdo a cabo una investigacion centrada en este target para

identificar tres posibles Buyer Personas en los que se basard la estrategia.

Las técnicas utilizadas para recopilar datos incluyeron el analisis de documentos, un total de
20 como estudios de caso, fundamentos del neuromarketing aplicado a redes sociales,
estudios de neuromarketing, andlisis de las redes sociales de otras marcas, estudios de
consumo en Valencia y andlisis PESTEL de Espafia y Valencia, asi como el analisis DAFO de
la marca Dr. Martens. Ademas, se utilizo la observacion para desarrollar la estrategia de
neuromarketing en el establecimiento fisico, involucrando conversaciones con clientes,
exploracion de sus historias, identificacion de problemas relacionados con el calzado, anélisis
de actitudes, identificacion de fallos en el proceso de venta, segmentaciéon de tipos de

clientes, preferencias, entre otros aspectos.

Desde la incorporacion personal al equipo de Dr. Martens Valencia en octubre de 2022, hasta
la fecha presente, ha tenido la oportunidad de participar en diversas actividades orientadas a
mejorar tanto sus habilidades personales como profesionales. Estas iniciativas han sido
implementadas con el objetivo de elevar la calidad de la experiencia del cliente y aumentar el

conocimiento sobre la tienda.
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En este sentido, se han llevado a cabo reuniones regulares, asi como sesiones de formacion,
haciendo uso de aplicaciones como Myagi. Estas actividades han permitido fortalecer la
comprension de los productos y servicios que se ofrecen, asi como mejorar las habilidades de
atencion al cliente. Ademés, de manera constante, ha recibido informes semanales y
mensuales sobre el desempefio de la tienda por parte de los gerentes. Estos informes han
servido como base para llevar a cabo un seguimiento individualizado, en el cual se analizan
las cifras personales y se ajustan las estrategias de venta en consonancia con el perfil de la

clientela.

Por otro lado, la empresa ha proporcionado valiosas formaciones a través de diversos medios.
Se ha tenido acceso a documentos especificos que abordan diferentes situaciones que pueden
surgir en la tienda, contribuyendo asi a una mayor preparacion y capacidad de respuesta ante
los desafios cotidianos. Ademads, se ha participado en charlas tanto a nivel de equipo como
individuales, lo que ha promovido una mayor cohesion y comunicacion dentro del grupo de

trabajo.

La metodologia que se ha aplicado en la experiencia en Dr. Martens Valencia se basa en un
enfoque integral que combina el seguimiento personalizado y el trabajo en equipo bajo la
supervision constante de los gerentes. Esta estrategia ha permitido mejorar las habilidades,
aumentar el conocimiento y ofrecer un servicio de alta calidad a la clientela, manteniendo

siempre en mente las necesidades y preferencias del publico objetivo.

Para evaluar si las cuentas de redes sociales analizadas aplican los principios del
neuromarketing, se creara una tabla especifica que contenga los puntos clave para determinar
si cumplen con estos principios. Esta tabla se desarrollara después de un analisis exhaustivo
de los fundamentos del neuromarketing en las redes sociales de la marca. Ademas, se creard
otra tabla para analizar las redes sociales de otras marcas de referencia, teniendo en cuenta
aspectos como la identidad corporativa, el tono de la marca y la inclusion, utilizando

informacion documental disponible en las paginas web de estas marcas.
Es importante destacar que no se pudo obtener informacion sobre si las marcas analizadas
utilizan técnicas de neuromarketing como el Eye-tracking en sus redes sociales ni si emplean

otras técnicas, ya que esta informacion es privada de las empresas. Por lo tanto, la
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metodologia cualitativa empleada puede considerarse limitada en cuanto a la obtencion de

datos necesarios para desarrollar una estrategia mas completa para las redes sociales.

La validacion de los resultados obtenidos solo serd posible después de aplicar esta estrategia
y estos métodos, ya sea a la marca principal analizada o a otras marcas que también lo
requieran. En este sentido, se abren nuevas lineas de investigacion para evaluar su aplicacion
y considerar la idea desarrollada en la estrategia enfocada en el establecimiento fisico de la

marca.
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5. Marco teorico

5 .1 Historia del Neuromarketing, sentimiento de compra y sus acciones

El término neuromarketing se diferencia por dos conceptos. Por una parte, la palabra
“neuro” que procede de la neurociencia y de los estudios referentes al cerebro. Y, por otra
parte, la palabra “marketing”, una técnica que tiene como fin mejorar la comercializacion de

un producto. Por lo que el método de neuromarketing se definiria de la siguiente forma:

“Disciplina que se centra principalmente en las emociones, en la atencion y la memoria de
los consumidores. Basan sus estudios de investigacién en los procesos cerebrales con la
finalidad de conocer y dar respuesta a las reacciones, conductas y toma de decisiones de los
consumidores respecto a los estimulos que emiten la publicidad de productos, contenidos y
anuncios. Es una herramienta que ayuda a impulsar las estrategia de marketing,

comunicacion, ventas y publicidad.” (Tuset Comunicacion, 26 May 2022)

La acufacion del término “neuromarketing” seglin la revista de comunicacién y tecnologias
emergentes Icono 14 (vol. 20, niim 1, 2022) aparece en el 2002 por parte del profesor Ale
Smidts al publicar su articulo “Kijken in het brein” que al traducirse al inglés aparecid la
palabra “neuromarketing”. La traduccion era “Looking into neuromarketing” (Icono 14,

2011).

Pero cuando se practico por primera vez esta técnica fue en 1999 por parte del profesor Gerry
Zaltman con el primer estudio llamado fMRI (functional magnetic resonance imaging).

Se trata del primer método seguro no invasivo para la medicién del cerebro humano.

Los investigadores emplean este método para comprender las decisiones que los
consumidores toman, asi como sus experiencias y aprendizajes al interactuar con productos o
servicios. En colaboracion con cientificos y mediante el uso de redes neuronales, es posible
derivar conclusiones a partir de los datos recopilados en dicho experimento. Estos hallazgos
también tienen relevancia en el &mbito del marketing, ya que contribuyen a la formulacion de

estrategias publicitarias.

19



Sonia Reguillo Cherino Trabajo Final de Master

El neuromarketing desempefia un papel crucial al anticipar el comportamiento de los usuarios
mediante mediciones biométricas. Este enfoque permite discernir qué enfoques son efectivos

y cudles no lo son al analizar las reacciones y conductas de manera estratégica.

Una de las primeras marcas en las que se empezo a utilizar el neuromarketing fue en Pepsi

con el “Desafio Pepsi” realizado en 2002 por parte del neurocientifico Read Montague.

El "Desafio Pepsi", llevado a cabo en 2002, fue una campafia de marketing emblematica de
PepsiCo. En esta campana, Pepsi desafié a los consumidores a participar en una serie de
pruebas de sabor a ciegas, donde debian probar Pepsi y su competidor principal (Coca-Cola)
sin conocer qué bebida estaban degustando. El objetivo era demostrar que la mayoria de las

personas preferian el sabor de Pepsi en estas pruebas

La campafia se bas6 en la idea de que, en pruebas a ciegas, los consumidores a menudo
preferian el sabor mas dulce de Pepsi en comparacion con Coca-Cola. Sin embargo, este
resultado no siempre se traducia en ventas en el mundo real, ya que las preferencias de sabor

pueden verse influenciadas por factores emocionales y de marca.

El "Desafio Pepsi" se llevo a cabo en diversos lugares, incluyendo eventos en vivo y anuncios
publicitarios en television. Fue un ejemplo de como las estrategias de marketing basadas en
pruebas comparativas pueden generar interés y participacion de los consumidores. Esta
campaia también contribuyd a destacar la rivalidad entre Pepsi y Coca-Cola, dos de las

marcas de refrescos mas reconocidas y competidoras en el mercado.

Y, siguiendo con la marca Coca-Cola, esta también ha empleado el neuromarketing en su
publicidad. Mediante el uso de neuroimagen, Coca-Cola examin6 el impacto de sus anuncios
publicitarios en el cerebro de los espectadores. Descubrid que los anuncios emocionales que
resaltaban la felicidad y la conexion social estimulaban regiones cerebrales asociadas con la
recompensa y la toma de decisiones. Estos hallazgos influyeron en la planificacion de futuras

campaifias publicitarias de la marca.

Existen diferentes tipos de neuromarketing. Existe el visual, el auditivo, kinestésico,
emocional y de historias. Por lo que varias marcas han aplicado distintos modelos de

neuromarketing a su marca.
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Por ejemplo, es el caso de Lays donde se dieron cuenta que los colores més llamativos lo
que provocaba eran sentimiento de culpa en los consumidores. Por lo que decidieron cambiar
su paleta de colores, a tonos mas pastel y de esta forma, consiguieron también aumentar las
ventas en sus productos. Este cambio ha sido aplicado al packaging de las patatas fritas, un

claro ejemplo de neuromarketing visual donde también entra en juego la psicologia del color.

e
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Las técnicas de neuromarketing Mientras que el uso de los colores
descubrieron que los colores vivos pasteles lo disminuian, ideal para
aumentaban los sentimientos de culpa representar ingredientes mds
en el cerebro del consumidor. saludables.

Imagen 1: “Neuromarketing: el uso correcto del color (Caso Lay's).” - Rocha, Erika InformaBTL

Otra marca que también ha hecho uso de esta disciplina, en este caso, aplicada en la

publicidad fue Tampax para sus anuncios de tampones.

Se pretendia mejorar los anuncios de este producto por lo que se decidid realizar un estudio
con las posibles compradoras y conocer qué imagenes, en este caso, de Patricia Conde que
era la celebridad que aparecia en ¢él, eran mejor percibidas por la audiencia. Se profundizo6 en
la estética de la perla y en escoger escenas en el anuncio que conectan mas con la
personalidad de Patricia y observar qué plano producian un mejor engagement y un mayor

call to action.
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En este caso, se realizdé un electroencefalograma a diferentes consumidoras, concretamente

50 mujeres, las cuales veian las imagenes del anuncio, y se midi6 su respuesta.

P Pl O oo01/021

Patricia Conde - Anuncio Tampax

Imagen 2: Captura de Youtube - Anuncio Tampax

En cuanto al marketing auditivo hay marcas que también lo aplican, es el caso de Disney.

Son las canciones de sus peliculas las que crean determinadas emociones en los espectadores.
Muchas de ellas llevan a recuerdos de las infancia, u otras situaciones. Por lo que es
importante que por parte del equipo de produccion se localicen los temas adecuados para

generar estas emociones.

Otras marcas que han empleado también la técnica del neuromarketing han sido por ejemplo
Apple. En un estudio utilizando electroencefalografia (EEG), se evaluaron las respuestas
cerebrales de los participantes ante el logotipo de Apple y otras marcas. Se descubrié que el
logotipo de Apple generaba una respuesta de emocion mas fuerte y positiva en comparacion
con los de otras marcas. Esto demostré como la marca Apple habia logrado establecer una

conexion emocional fuerte con los consumidores.

Walmart, corporacion global de tiendas originaria de Estados Unidos, que gestiona cadenas

de almacenes de descuento y clubes de almacenes. Llevo a cabo un estudio de
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neuromarketing destinado a entender como los consumidores percibian los precios. Los
resultados revelaron que al presentar precios con descuentos en letras mas grandes, los
consumidores interpretaban que el descuento tenia mayor relevancia, lo que potenciaba su

percepcion de valor.

Por lo que comprar un determinado producto puede estar influenciado por diferentes factores.
Entre ellos se encuentran la accesibilidad, las razones fisicas, las funcionales y las

psicologicas.

Aunque todas individualmente son importantes y tienen peso para decidirse por un producto,

las psicoldgicas son las mas influenciables.

Las razones psicologicas se pueden considerar las mas complejas porque las decisiones de
esta se toman de forma subjetiva guidandose por las emociones y por lo tanto, es complicado
predecir cambios en las decisiones. La influencia de la mente en la toma de decision de

compra de un producto va encaminado al “cémo nos hace sentir”.

Las marcas mediante sus valores y la comunicacion que trabajan hacen que su producto haga
sentir pertenencia a un grupo social o status social. Estos productos pertenecen a las llamadas
« o ” . .

marcas aspiracionales” por lo que con ellas se pretende ser visto de una determinada forma.

Por ejemplo, mas moderno, clasico, progresista etc.

“Las marcas aspiracionales son aquellas que evocan sentimientos de admiracion, aspiracion y

deseo de poseer o asociarse con sus productos o servicios.” (Camilo Parra Gutiérrez, 2023)

Considerar a una marca como aspiracional también depende del entorno social en el que se
encuentre y del perfil demografico del consumidor de esta. Porque para un grupo de edad un
producto de una marca puede considerarse como aspiracional y para otro grupo demogréfico

no.

“Una de las caracteristicas clave de las marcas aspiracionales es que a menudo tienen una
identidad de marca fuerte y distintiva. Suelen tener un mensaje de marca claro, un estilo
visual que los hace diferentes y claramente reconocibles, y un mercado objetivo bien
definido. También tienden a ser lideres en sus respectivas industrias, estableciendo el estdndar

de calidad e innovacion.” (Camilo Parra Gutiérrez, 2023)
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En algunos casos este tipo de marcas suelen tener un precio superior al resto asi que solo
ciertos consumidores podran pagarlo. Esto crea un sentimiento en la marca de exclusividad y
elitismo. A la par puede conllevar aspectos negativos porque esta sensacion que se tiene de la
marca y el afan que puede provocar en el consumidor de no poder adquirirlo puede llevar al

consumidor a gastar en exceso o endeudarse por ello.

El consumidor emocional, también conocido como el sentimiento de compra, no solo se
enfoca en satisfacer una necesidad de compra, sino que busca experimentar un sentimiento de
satisfaccion y plenitud durante el proceso de adquisicion. Este tipo de consumidor busca vivir
experiencias memorables a través de sus compras, buscando no solo productos o servicios,

sino también emociones y conexiones significativas.

En relacion a este tema, es relevante mencionar la "Teoria de la Rueda de las Emociones"
desarrollada por Robert Plutchick. Esta teoria se fundamenta en la idea de que las emociones
humanas (y también animales) han evolucionado para adaptarse al entorno exterior y a los
cambios continuos que ocurren. Plutchik cred un recurso grafico que consta de ocho pétalos
de diferentes colores, cada uno representando una emocion especifica. Existe también un

modelo conico que identifica las emociones y establece relaciones entre ellas.
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MODELO CIRCULAR

Bidimensional de Plutchik

SERENIDAD

3

ALEGRIA

TRISTEZA

Imagen 3: Rueda de las emociones | Guia definitiva - Ayuda Psicologica

La rueda se basa en tres criterios principales: tipologia, antagonismo e intensidad. Las
emociones se dividen en basicas y compuestas seglin su tipologia. El antagonismo se refiere a
la similitud y discrepancia entre las emociones, creando ejes de oposicion, como
"alegria-tristeza". La intensidad varia entre las emociones y se representa a través de los

colores en la rueda.

Las emociones basicas combinadas en la rueda generan emociones compuestas. Por ejemplo,
la combinacion de "sorpresa" y "tristeza" da lugar a la emocion compuesta "decepcion". Este
enfoque en las emociones y su combinacion juega un papel importante en la comprension de
coémo las experiencias emocionales influyen en las decisiones de compra y en la construccion

de relaciones entre las marcas y los consumidores.
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5.1.1 Neuromarketing y su aplicacion en el retail (casos de marcas, y como se aplica)

El neuromarketing se puede aplicar de diferentes formas en el retail, como por ejemplo,
puede ser visual, auditivo y kinestésico. Aunque se conocen otros, de forma secundaria, como
son el emocional, tactil, de historias o Por eso, uno de los elementos clave para implementar
esta disciplina en el retail es crear un ambiente fisico multisensorial. El olor, el packaging, el
sonido de algun movimiento en especifico del producto, su precio e incluso la tipografia
puede crear un ambiente totalmente diferente para tener mas reciprocidad por parte del

cliente y que ayude a la estratégia de comunicacion de la marca.

TIPOS DE NEUROMARKETING

Neuromarketing Neuromarketing Neuromarketing
visual auditivo kinestésico

Imagen 4: Neuromarketing: Qué es, tipos y como aplicarlo en tu empresa - Tuset Comunicacion

El neuromarketing visual es una rama del marketing que se centra en comprender coémo el
cerebro procesa y responde a los estimulos visuales en el contexto de la toma de decisiones
de compra. Dentro de este campo, hay varios aspectos visuales que son cruciales para influir
en las percepciones y decisiones de los consumidores. Los tres elementos principales a los
que te refieres, disefio, envase y estilo/grafismo, estdn estrechamente relacionados con la
presentacion visual de un producto y como esto afecta las emociones y decisiones del

consumidor.

El disefio desempefia un papel esencial en el atractivo y la comunicacion efectiva de un
producto o anuncio. Aspectos como los colores, la tipografia, la disposicion de los elementos

y la organizacion general son fundamentales para influir en la percepcion que los
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consumidores tienen de la marca y el producto. A través de un diseno efectivo, se pueden
evocar emociones especificas y transmitir los valores de la marca, lo que fortalece su
conexion con el publico.

El envase, o packaging, cumple una funcién primordial al crear una primera impresion
distintiva y resaltar en la competencia en los estantes. El neuromarketing visual resalta que el
disefio del envase impacta en la percepcion de calidad, valor y conveniencia del producto.
Mediante colores, forma y textura, el envase puede suscitar respuestas emocionales y moldear

decisiones de compra.

El estilo visual y los elementos graficos desempefan asimismo un rol clave en la publicidad y
el branding. Estos abarcan desde el logotipo hasta las imagenes e iconos asociados a la
marca. Tales elementos son portadores de la personalidad, valores e historia de la marca, lo
cual incide en la conexién emocional que los consumidores establecen con ella. De esta
manera, el disefio, el envase y el estilo visual convergen para formar un conjunto poderoso

que moldea la percepcion y el apego del publico hacia una marca.

El objetivo de utilizar estos elementos visuales en el neuromarketing es crear una experiencia
emocional positiva en los consumidores y establecer una conexion duradera con la marca. Al
comprender como el cerebro procesa la informacion visual y como se relaciona con las
emociones y las decisiones, las empresas pueden disefiar estrategias visuales efectivas que

influyan en el comportamiento de compra de sus clientes potenciales.

Es relevante destacar en las investigaciones relacionadas con el neuromarketing que los
aspectos cruciales son las impresiones iniciales y finales que se tienen frente al publico,
particularmente en el contexto de una venta. En el ambito del retail, la creacion de una
primera impresion positiva se convierte en un paso esencial, ya que esta impresion inicial va
a moldear la percepcion general de la experiencia del cliente. Ademds, el momento de
despedida adquiere una importancia significativa, ya que es lo ultimo que queda en la mente
del cliente después de su interaccion. La atencion que se presta a los momentos iniciales y
finales en una experiencia de compra es fundamental, ya que estos elementos son decisivos

para forjar una experiencia memorable y satisfactoria para el cliente.

“El 95% de las decisiones de compra son tomadas por nuestro cerebro inconsciente”
(Escalona Pablo, 2018)
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“No importa qué tipo de servicios o productos ofrezcas, tus clientes llegaran con unas ciertas

expectativas de precio ya en mente” (Ramos Juanjo, 2020)

Hay distintos fendmenos que predeterminan la toma de decisiones del cliente. Los efectos,

todos ellos con sesgo cognitivo, que afectan al retail son los siguientes:

Efectos Descripcion

Es la tendencia que generan las personas a quedarse con la primera informacion que se
les ofrece y que posteriormente influird en la toma de decision. Los datos que se dan al

De anclaje principio son los que se quedan "anclados" y van a formar una opinion, un juicio y por
lo tanto, una toma de decision por parte del publico. Toda la informacion ofrecida

después se generara en torno a la primera que se ha dicho.

Tendencia a generar una opinion y valoracion global de una persona, organizacion,

producto o marca por los juicios y valoraciones que se hacen de las propiedades o

caracteristicas especificas de la persona, marca, organizacién o producto. Normalmente
Halo e A .

esta valoracion que se hace es acerca de una caracteristica muy especifica de algo o

alguien, y por esa propiedad extraida se formaliza un juicio global.

Aparece cuadndo algo esta de moda. Por lo tanto, este efecto produce que mucha gente
De arrastre siga la moda que esta en el momento y que la sigan solo por el hecho de que los demaés
lo hacen también y no por conviccidn propia.

Fenomeno psicologico por el cual una misma informacion presentada de forma distinta

da lugar a conclusiones diferentes, que pueden ser positivas o negativas dependiendo del

De encuadre
encuadre que se presente con las diferentes informaciones objetivas que terminan

alterando las decisiones finales de una persona.

Fendémeno psicoldgico por el cual una misma informacion presentada de forma distinta
Forer . . .\ . .

da lugar a conclusiones diferentes, que pueden ser positivas o negativas dependiendo del

encuadre que se presente con las diferentes informaciones objetivas que terminan

alterando las decisiones finales de una persona.
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Efectos

Ikea

De

ambigiiedad

De autoridad

De
confirmacion

Endogrupal

Descripcion

Se trata del hecho de construir cosas por uno mismo. A las personas les es agradable
tener la sensacion de eficacia cuando se logra realizar alguna cosa con las propias

manos.

La toma de decision se ve afectada por la falta de informacion que se tiene sobre las
opciones presentes. Por lo que la tendencia es seleccionar aquellas opciones en las que
se conoce que se va a obtener un resultado favorable antes que, una opcion en la que se

desconoce que el resultado vaya a ser positivo.

Se utilizan las palabras, hechos o recomendaciones de una persona que tenga buena
reputacidon concretamente en un tema para que se incite a tomar una determinada

decision, probablemente yendo en contra de los intereses personales de cada uno.

Predisposicion a buscar y aceptar evidencias que respalden las creencias preexistentes
que se tengan, y por el contrario, ignorar o descartar la informaciéon que niega o

contradice las creencias que cada uno tiene.

Tendencia de las personas a favorecer y mostrar preferencia hacia los miembros de su
propio grupo en comparacion con los miembros de otros grupos. Necesidad humana de
pertenencia y afiliacion, lo que nos lleva a buscar la aprobacion y aceptacion de los

demas miembros de nuestro grupo.

Tabla 1: Efectos del neuromarketing - Elaboracion propia
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Ejemplos del neuromarketing aplicado en el retail:

amazon

Logotipo 1: Amazon - Google

La tecnologia de Amazon Go utiliza sensores y camaras para rastrear los movimientos de los
clientes en la tienda, permitiéndoles seleccionar productos y salir sin pasar por una caja
registradora. Esta experiencia sin fricciones se basa en la comprension del comportamiento

del consumidor y su preferencia por una experiencia de compra mas rapida y conveniente.

Logotipo 2: Zara - Google

Zara ha implementado espejos inteligentes en sus tiendas que permiten a los clientes
probarse la ropa virtualmente. Ademas, utiliza el andlisis de datos para ajustar su inventario
en tiempo real segin las preferencias de compra de los clientes, lo que refleja una
comprension profunda de los gustos individuales y la personalizacion de la experiencia de

compra.

Logotipo 3: Ikea - Google

IKEA ha desarrollado aplicaciones de realidad aumentada que permiten a los clientes

visualizar como se verian los muebles en sus propios espacios antes de comprarlos. Esto
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aprovecha la tecnologia para ofrecer una experiencia inmersiva y ayuda a superar las barreras

de la compra en linea de muebles.

y

Logotipo 4: Apple - Google

Apple ha utilizado la neurociencia para optimizar el disefio de sus tiendas minoristas. La
disposicion de los productos, la iluminacion y otros aspectos se han disefiado con base en la
comprension de como el cerebro humano responde a ciertos estimulos visuales y espaciales,

lo que mejora la experiencia del cliente y fomenta la exploracion y la interaccion.

Ejemplos del neuromarketing aplicado a marcas de calzado:

>\

Logotipo 5: Adidas - Google

Adidas ha experimentado con la realidad aumentada en sus tiendas, permitiendo a los
clientes probar virtualmente diferentes modelos de zapatillas. Esta tecnologia brinda a los

compradores una experiencia inmersiva y practica antes de tomar una decision de compra.
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Logotipo 6: Nike - Google

Nike ha estado utilizando herramientas de personalizacién en linea que permiten a los
clientes disenar sus propias zapatillas, eligiendo colores, materiales y detalles. Esta estrategia
aprovecha la preferencia individual y la participacion activa de los consumidores en la

creacion de productos, lo que puede generar un vinculo emocional més fuerte con la marca.

Logotipo 6: Vans off the wall - Google

Vans ha cultivado su imagen como una marca asociada a subculturas y estilo de vida
especificos, como el skateboarding y la musica alternativa. Esta conexién emocional con
ciertos grupos demograficos se basa en la comprension de como los valores y las preferencias

de estos grupos influyen en sus decisiones de compra.
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CSNVERSE

Logotipo 7:Converse - Google

Converse ha explorado formas de mejorar la experiencia de compra en linea mediante la
integracion de tecnologias como la realidad aumentada y la realidad virtual. Estas
herramientas permiten a los compradores "probarse" virtualmente los zapatos antes de

comprarlos, reduciendo la incertidumbre y mejorando la satisfaccion del cliente.

5.2 Neuromarketing aplicado a redes sociales

Actualmente las redes sociales son un medio mas, un canal digital, donde la gente puede
comunicarse. A parte de, ser también un canal que ayuda a la fluidez de la venta de productos
de tiendas online o marcas. Y, a través de ellas pueden interactuar personas a nivel mundial

creando de esta forma una comunicacion horizontal sin ninguna jerarquia.

Algunas de las técnicas de neuromarketing que se han aplicado en las redes sociales, y que
mas engagement han tenido son los stories de Instagram pero que no surgieron en un primer

momento de esta red social.

Este contenido efimero aparecid por primera vez en Snapchat. A raiz de que la idea se hiciera
famosa, otras redes sociales como Facebook e Instagram lo implementaron en sus redes
sociales también. Se trata de un contenido el cual se publica y al poco tiempo desaparece

creando de esta forma una sensacion de urgencia a los usuarios.
El factor psicologico que hay detras, segln el experto en redes Gary Vaynerchuk, los stories

son lo mas parecido a las interacciones con personas en la vida real, lo que empuja a las

personas a publicar contenido imperfecto del momento que se estd viviendo.
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La influencia social informativa también est4 relacionada con el neuromarketing en las redes
sociales. Se trata de que las personas, por norma general, suelen imitar lo que un grupo
grande de gente hace, es decir, se dejan influenciar siempre y cuando se considere este el
reflejo del comportamiento correcto. Este comportamiento tan caracteristico tiene nombre

propio, se llama FOMO vy esté relacionado con la influencia social informativa.

“FOMO Fear Of Missing Out (“temor a perderse algo”) Tipo de ansiedad social
caracterizada por un deseo de estar continuamente conectado con lo que otros estan haciendo.
Las personas con esta patologia buscan constantemente una interaccion en redes sociales

porque sienten inseguridad al estar ausentes” (Amat Ana, 2022)

Una tactica que se utiliza en el contenido que se sube a las redes sociales es el uso de la
reaccion emocional del publico que se produce cuando las personas se sienten tomadas en
cuenta. Para formar una conexion emocional la interaccion con los usuarios es el primer paso
para que estos se sientan mas cerca de la marca, y por lo tanto, también mas dispuestos a

comercializar con ella.

Por otra parte, el color es uno de los elementos que més influyen en las publicaciones de
contenido en las redes sociales. Solamente el color ya es portador de algun mensaje y tiene
algln tipo de influencia en el estado de &nimo de las personas. La psicologia del color analiza
los efectos y las emociones que producen los colores sobre el comportamiento de las

personas.

Para saber bien qué contenido publicar se debe conocer la edad, el sexo y las emociones de el

publico objetivo al cual se va a dirigir, principalmente.

El neuromarketing se enfoca en el estudio de los sentidos y las reacciones del cerebro para
comprender mejor cémo los consumidores procesan la informacion y toman decisiones de
compra. Aplicar técnicas de neuromarketing en redes sociales puede ser una estrategia
efectiva para mejorar la segmentaciéon y definir mensajes mas adecuados para el publico

objetivo.

Algunos de los métodos utilizados en el neuromarketing para obtener métricas incluyen el
seguimiento ocular, el andlisis de imégenes cerebrales y la codificacion facial. Estas técnicas
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permiten evaluar las reacciones de los usuarios de manera casi instantanea ante diferentes
estimulos, lo que proporciona informacién valiosa para optimizar las estrategias de

marketing.

La primera impresion es crucial en redes sociales, ya que influye en la credibilidad y
confianza que los usuarios depositan en una marca. Por ello, es esencial utilizar un lenguaje
claro y sencillo que sea comprensible para todos los miembros de la comunidad. La empatia,
la fidelidad y la identificacion son aspectos fundamentales para generar vinculos emocionales

con los seguidores y crear relaciones duraderas.

En cuanto a la creacion de contenido, los estudios de neuromarketing han demostrado que
ciertos elementos, como imagenes de personas mirando al frente o la direccion de la mirada,
pueden influir en la atencion y el enfoque del usuario hacia determinados aspectos del
contenido. Por lo tanto, es importante utilizar elementos visuales y narrativas que generen

confianza y atencion en la audiencia.

La recomendacion de que el 80% del contenido publicado no sea promocional y se centre en
crear comunidad y generar confianza es una estrategia sélida para fomentar una relacion

auténtica y significativa con los seguidores en redes sociales.

El neuromarketing en redes sociales busca comprender las reacciones de los usuarios ante
diferentes estimulos para mejorar la estrategia de marketing y establecer una conexion
emocional con la audiencia. Al crear contenidos que generen confianza y utilizar elementos
visuales estratégicos, se puede captar la atencion de los seguidores y construir relaciones

solidas con la comunidad.

En el mundo del marketing, la publicidad con influencers ha demostrado ser una estrategia

efectiva gracias al fenomeno fan, y se sustenta en tres pilares fundamentales:

En primer lugar, esté la identidad social: los influencers comparten caracteristicas y aspectos
de sus vidas con sus seguidores, generando una sensacion de familiaridad y empatia. Esta
familiaridad lleva a los consumidores a confiar mas en las recomendaciones de productos o

servicios hechas por estas figuras en las que confian y con las que se sienten relacionados.
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En segundo lugar, se encuentran las neuronas espejo: estas neuronas desempefian un papel
esencial en la empatia humana y en la comprension de las emociones y acciones de los
demads. Al seguir a un influencer, especialmente si compartimos intereses o caracteristicas
similares, nuestras neuronas espejo se activan, permitiéndonos comprender y sentir lo que
ellos experimentan. Esto influye en como percibimos los productos o servicios que los
influencers promocionan, ya que si ellos demuestran satisfaccion y entusiasmo al utilizar un

producto, es probable que sus seguidores también lo perciban de manera positiva.

Por ultimo, esta el fendémeno de "bandwagon'" o "efecto manada'': las personas tienden a
unirse a algo que estd de moda o que muchas personas ya estan haciendo. Cuando un
influencer gana popularidad y acumula un gran nimero de seguidores, otros se sienten
motivados a unirse para no quedarse atrds. Los desafios virales en plataformas como TikTok
son un ejemplo claro de como el efecto de bandwagon puede impulsar la participacion y la
atencion hacia un producto o tendencia en particular. En conjunto, estos pilares demuestran
como el neuromarketing y la publicidad con influencers pueden generar conexiones

emocionales y comportamientos de compra en la audiencia.

Ejemplos de neuromarketing aplicado en marcas en sus redes sociales:

GOoOPRPPro
-1 1

Logotipo 8: GoPro - Google

El enfoque de GoPro en su estrategia de neuromarketing se centra en compartir videos
emocionantes y llenos de accidon, capturados con sus camaras, con el objetivo de establecer
una fuerte conexién emocional con los apasionados de las actividades al aire libre. Al mostrar
escenas de aventura, deportes extremos y momentos emocionantes en sus redes sociales,
GoPro busca activar respuestas emocionales de entusiasmo y emocion en su audiencia. Esta
conexion emocional se traduce en una identificacion més profunda de los entusiastas con la
marca, lo que puede influir en sus decisiones de compra y en su lealtad a largo plazo. Al

generar contenido que resuena con los deseos y aspiraciones de su audiencia, GoPro utiliza el
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neuromarketing para crear una experiencia emocionalmente estimulante que va mas alla de la

promocion de productos, creando una relacion duradera entre la marca y sus seguidores.

LUSH

Logotipo 9: Lush- Google

Lush Cosmetics emplea estrategias de neuromarketing al utilizar colores vibrantes y visuales
llamativos en su comunicacion para resaltar la naturaleza fresca y orgénica de sus productos.
Estos colores y elementos visuales tienen el proposito de generar respuestas emocionales
positivas en su audiencia, evocando sensaciones de vitalidad, frescura y bienestar. Al hacerlo,
la marca busca crear una conexion emocional con los consumidores, asociando su linea de
productos con experiencias sensoriales agradables y naturales. Este enfoque puede influir en
la percepcion de los productos y en la decision de compra, ya que el neuromarketing se
utiliza para estimular respuestas emocionales que se alinean con los valores y la identidad de

la marca.

Logotipo 10: BMW - Google

BMW emplea estrategias de neuromarketing al utilizar imagenes de alta calidad y elegancia
en sus redes sociales con el propdsito de transmitir una profunda sensacioén de lujo y alto

rendimiento. Estas imagenes cuidadosamente seleccionadas activan respuestas emocionales
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positivas en su audiencia, generando asociaciones con atributos como sofisticacion,
exclusividad y desempeno superior. Al apelar a las emociones y aspiraciones de los
consumidores a través de imagenes visualmente atractivas, BMW busca crear una conexion
emocional con su marca y sus vehiculos. Esta conexion puede influir en la percepcion de
valor y en la toma de decisiones de compra de los consumidores, al utilizar el neuromarketing
para crear una experiencia emocionalmente resonante que refuerce la imagen de lujo y

calidad que BMW busca proyectar.

Logotipo 11: Oreo - Google

Oreo emplea estrategias de neuromarketing al compartir contenido creativo y ludico en sus
plataformas de redes sociales, con el propdsito de despertar sentimientos de nostalgia y
conectarse con el nifo interior de su audiencia. Mediante el uso de imagenes, videos y
mensajes que evocan recuerdos de la infancia y momentos felices, Oreo busca activar
respuestas emocionales positivas en los consumidores. Esta conexién emocional se traduce en
una identificacion mas profunda con la marca y sus productos, influenciando las decisiones
de compra y la lealtad de los consumidores. Al apelar a las emociones y experiencias
personales, Oreo utiliza el neuromarketing para crear una experiencia emocionalmente
resonante que va mas alla de la promocion de galletas y crea una relacion emocional duradera

entre la marca y su audiencia.
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5.3 Redes sociales como elemento de venta

El término social selling “proceso de venta que se realiza mediante la investigacion e

interaccion con prospectos y clientes en redes sociales” (Rodriguez Johanna, 2023).

Con ello se crean y desarrollan relaciones significativas con los clientes potenciales.

Las redes sociales son el canal que impulsa a llevar a cabo esa conversacion con el cliente, o
interesado en el producto. A partir de estas se pueden construir relaciones estratégicas en
venta. Es importante también porque ofrece la oportunidad de compartir contenido relevante,
util y de calidad con los clientes, a los que se les puede personalizar la experiencia, ya que se

conocen sus intereses, necesidades y preferencias de una comunidad especifica.

Las redes sociales se han convertido en una herramienta poderosa para las estrategias de
venta de muchas empresas. Permiten llegar a audiencias especificas, establecer conexiones
directas con los clientes y crear una presencia solida en linea. Aqui hay algunas formas en

que las redes sociales pueden ser utilizadas como elementos de venta:

Las plataformas ofrecen herramientas de andlisis que permiten seguir de cerca el rendimiento
de las publicaciones y anuncios, ofreciendo informacion valiosa sobre la efectividad de las
estrategias. A partir de los resultados obtenidos, se pueden realizar ajustes precisos para
optimizar el enfoque.

El retargeting complementa esta estrategia al dirigirse a personas que han interactuado con en
el sitio web o contenido previamente expuesto en las redes sociales. Este enfoque recuerda la
oferta a estos usuarios, manteniendo la marca presente, aumenta considerablemente las

oportunidades de conversion.

Las redes sociales pueden ser un componente valioso en la estrategia de ventas al permitir
construir relaciones, generar confianza y llegar a audiencias especificas de manera efectiva.
Sin embargo, es esencial comprender a la audiencia y adaptar sus enfoques segin la

plataforma y los objetivos de tu negocio.
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Redes sociales

Como elemen

1. Creacién de
marca y visibilidad

Las redes sociales proyectan la
identidad de la marca al
compartir contenido relevante,
construyendo una imagen
positiva y aumentando su

visibilidad.

3. Contenido de
valor

Compartir contenido
valioso construye
confianza y autoridad al
resolver problemas de la
audiencia a través de
consejos, tutoriales y guias.

to de venta

2. Segmentacion
de audiencia

Las redes sociales
posibilitan dirigirse a
audiencias especificas
segun intereses y datos
demogrdficos, optimizande
la conexién con el publico y
mejorando las conversiones.
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4. Anuncios
dirigidos

Las redes sociales
permiten anuncios
dirigidos segin
caracteristicas e intereses,

maximizando la relevancia
y eficacia publicitaria.
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5. Participacion y
conversacion

La interaccién en redes sociales
reF|ejc1 compromise genuino y
puede influir en decisiones de
compra al responder preguntas,
comentar y participar en
conversaciones con los clientes..

7. Historias y

transmisiones en
vivo

Las funciones de historias y
transmisiones en vivo en Instagram
y Facebook posibilitan una
interaccidén auténtica, mostrando
productos, respondiendo
preguntas y brindando una vista
detrds de escena en tiempo real.
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6. Ofertas
exclusivas y
promociones

Las redes sociales pueden
usarse para promocionar
ofertas especiq|es y
descuentos exclusivos,
creando urgencia y
motivando a los seguidores a
comprar

8. Uso de
influencers

La colaboracién con
influencers en redes sociales
amplia la promocién de
productos al aprovechar su
confianza y credibilidad con
seguidores, impu|sclnc|0
posibles ventas.

Infografia 1: Redes sociales como elemento de venta - Elaboracion propia



Sonia Reguillo Cherino Trabajo Final de Master

5.3.1 Analisis de las acciones en redes sociales para formalizar la conversion en tienda

fisica (embudo de conversion)

Actualmente, la amplia base de usuarios de redes sociales ha experimentado un notable
incremento, alcanzando la cifra de 4.76 mil millones de usuarios (Galeno, Susana 2023), lo

cual connota un hito de importancia sustancial en el contexto de la era digital.

El proposito de este ensayo radica en abordar el fendmeno del crecimiento exponencial de
los usuarios de plataformas sociales, a la par de examinar las connotaciones que este
desarrollo presenta para las tacticas contempordneas de mercadotecnia. Es preciso afiadir que
la perspectiva de un aumento a alrededor de 5.85 mil millones de usuarios para el afio 2027,
segun el periddico “Prensa Libre” de Guatemala. Esto resalta la necesidad imperante de
adoptar un enfoque adaptable, orientado a multiples plataformas, a fin de ejecutar una

estrategia de mercadotecnia eficaz en el entorno de las redes sociales.

La evolucion acelerada de la tecnologia digital ha sentado las bases para mutaciones
transformadoras en los dominios de la comunicacion y la conectividad. Singularmente, las
redes sociales han emergido como una fuerza preeminente en la delineacion de las
modalidades de interaccion y participacion en linea. En consonancia con lo previamente
citado, la proyeccion es de 4.9 mil millones de usuarios globales en el afio 2023 segun el
periodico “Prensa Libre” de Guatemala. Nos confronta con una magnitud fenoménica,

otorgando forma a un panorama de connotaciones novelisticas en el &mbito del mercadeo.

El hito que representa la cifra de 4.9 mil millones de usuarios de redes sociales a escala
global otorga relevancia a la coyuntura actual del panorama digital planetario. La proyeccion
de un incremento a alrededor de 5.85 mil millones de usuarios para el afo 2027 refleja el
ascenso continuo de la influencia y la penetracion ejercidas por las plataformas de redes

sociales en contextos demograficos y culturales diversos.

Es pertinente destacar que el usuario contemporaneo no se encuentra constrefiido a una nica
plataforma; en promedio, se involucra en el uso de seis a siete plataformas distintas
mensualmente. Esta tendencia enfatiza la necesidad de que las organizaciones y los
profesionales de la mercadotecnia adopten un enfoque polifacético que abarque diversas
plataformas. Dado que los usuarios manifiestan preferencias y conductas heterogéneas en
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cada plataforma, se subraya la relevancia de adecuar el contenido y las estrategias de

campaia en funcion de esta diversidad.

La proliferacion de usuarios en redes sociales plantea tanto oportunidades como desafios para
los profesionales de la mercadotecnia. A pesar de que la magnitud del alcance brinda una
audiencia sin precedentes, la fragmentacion inherente en el involucramiento del usuario en
diversas plataformas exige una perspectiva adaptable y estratégica en las tacticas de
mercadotecnia. En este contexto, las marcas deben perfeccionar el arte de transmitir mensajes
coherentes y, a la vez, especificos para cada plataforma, con el propdsito de establecer

conexiones efectivas con sus audiencias objetivas.

ol OVERVIEW OF SOCIAL MEDIA USE

HEADLINES FOR SOCIAL MEDIA ADOPTION AND USE (NOTE: USER IDENTITIES MAY NOT REPRESENT UNIQUE INDIVIDUALS)

GLOBAL OVERVIEW

NUMBER OF SOCIAL QUARTER-ON-QUARTER CHANGE YEAR-ON-YEAR CHANGE IN AVERAGE DAILY TIME SPENT AVERAGE NUMBER OF SOCIAL
MEDIA USER IDENTITIES IN SOCIAL MEDIA USER IDENTITIES ~ SOCIAL MEDIA USER IDENTITIES USING SOCIAL MEDIA PLATFORMS USED EACH MONTH

4.80 +0.9% +3.2% 2H 24M

BILLION +45 MILLION +150 MILLION

SOCIAL MEDIA SOCIAL MEDIA USER SOCIAL MEDIA USER FEMALE SOCIAL MEDIA USER S
USER IDENTITIES vs. IDENTITIES AGED 18+ vs. IDENTITIES vs. INDIVIDUALS TOTAL SOCIAL S L
TOTAL POPULATION POPULATION AGED 18+ USING THE INTERNET A MEDIA USER IDENTITIES

i ifi & o

59.9% 78.0% 92.7% 46.5% 53.5%

dre. . CO>Mel
soéial eltwater

Imagen 5: Nuevas estadisticas del uso de Redes Sociales que debes conocer - IEBS - Sonia Marié

El marketing en redes sociales se ha convertido en una herramienta esencial para las marcas
que buscan expandir su alcance y aumentar su visibilidad. La audiencia diversa y global que
se encuentra en estas plataformas brinda la oportunidad de dirigirse a segmentos especificos
con mensajes personalizados. Ademads, las redes sociales permiten una interaccion
bidireccional, donde las marcas pueden recibir retroalimentacion en tiempo real y establecer

una conexion mas auténtica con su audiencia.
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El marketing en redes sociales puede ejercer un impacto profundo en la percepcion de una
marca. La capacidad de generar contenido relevante y atractivo puede construir una imagen
positiva y memorable en la mente de los consumidores. Ademas, la viralizacion de contenido
en estas plataformas puede llevar a un aumento exponencial en la visibilidad de la marca, lo

que a su vez puede traducirse en un aumento en el reconocimiento y las ventas.

“La tasa de conversion mide el numero de usuarios que pasaron a ser clientes, como
porcentaje del total de usuarios que visitaron tu sitio. Cuanto més alta es tu tasa de

conversion, mas eficaz es tu contenido.” (Mailchimp, Glosario de Intuit MailChimp)

Es uno de los KPI mds importantes en ventas. Es una accion que ayuda a saber qué

estrategias contribuyen a generar mas clientes y descartar lo que no funciona.

Esta formula se utiliza para medir la eficacia de una campafia de marketing, un sitio web o
cualquier otro canal en términos de cudntos visitantes realizaron una accion deseada, como
hacer una compra, suscribirse a un boletin, completar un formulario, etc. La tasa de
conversion se expresa generalmente en forma de porcentaje, lo que permite a los especialistas
en marketing evaluar y comparar el rendimiento de diferentes estrategias y canales. Cuanto
mas alta sea la tasa de conversion, mejor serd el resultado, ya que indica que un mayor

porcentaje de visitantes esta realizando la accion deseada.

Tasa de Conversion = (Niimero de Conversiones / Numero de Visitas) * 100

Existen dos tipos de tasa de conversion, que se pueden aplicar de distinta forma porque estan

enfocadas en contextos diferentes. Estas son las siguientes:

1. Conversion en ventas: la tasa de conversion se refiere al porcentaje de clientes que
realizaron una. compra en un periodo determinado. Este calculo tiene en cuenta todas

las personas que interactuaron con tu marca y podrian haberlo hecho también.

form: %tasa de conversion = transacciones / visitantes
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La tasa de conversion en retail es un indicador clave para evaluar el rendimiento y la eficacia
de una tienda en términos de convertir el trafico en transacciones. Ayuda a los equipos de
marketing y gestion a comprender cémo estan atrayendo a los clientes y cémo estan

optimizando la experiencia de compra para maximizar las ventas.

@ FIN DEL PROCESO DE

Nar CONVERSION

El proceso de conversion culmina cuando un

A visitante toma la decision de comprar. Esta
decision se materializa en una transaccion
realizada en el punto de venta (POS).
OBJETIVO DEL EQUIPO DE
MARKETING
El objetivo principal de los equipos de marketing en
retail es aumentar el trafico en los puntos de venta.
Esto implica atraer a mas personas a la tienda para
aumentar las posibilidades de conversién.

TRAFICO Y POTENCIAL DE
VENTAS

Cada visitante que entra a la tienda representa una
oportunidad de venta. El nimero total de visitantes se
traduce en el trafico de la tienda, que representa el
potencial de ventas o la demanda que existe.

INICIO EXPERIENCIA DEL
CLIENTE

La experiencia comienza cuando una persona
entra a una tienda fisica. Este es el punto en el que
se presenta la oportunidad de establecer una
conexion y generar una posible venta.

Infografia 2: Proceso de conversion de un cliente - Elaboracion propia

2. Conversion en redes sociales: porcentaje de clientes que realizaron una accidon
deseada por una empresa en este entorno digital. Por ejemplo, seguir el perfil de la
marca en Instagram, dar me gusta a una publicacion en Facebook o interactuar con un

video de Tik Tok.
form = (Numero de Conversiones / Numero Total de Interacciones) x 100

La tasa de conversion en redes sociales es un indicador importante para medir la efectividad
de una estrategia de marketing en estas plataformas y evaluar como los usuarios estdn

interactuando y respondiendo a las llamadas a la accion.
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El embudo de ventas y la generacion de leads son conceptos esenciales en el ambito del
marketing y las ventas. Ambos se utilizan para describir el proceso de convertir clientes

potenciales en clientes reales.

Embudo de Ventas:

El embudo de ventas es un modelo visual que representa el viaje que realiza un cliente
potencial desde el momento en que se entera de tu producto o servicio hasta que realiza una
compra. El embudo se divide en etapas que reflejan diferentes niveles de interés y

compromiso por parte del cliente potencial. Las etapas comunes en un embudo de ventas son:

El proceso del embudo de ventas consta de varias etapas. En la etapa de conciencia, los
usuarios se percatan de tu producto o servicio a través de publicidad, redes sociales, buisqueda
en linea u otras formas de marketing. A medida que avanzan, entran en la etapa de interés,
donde demuestran un creciente interés en tu oferta y buscan mds informacion.
Posteriormente, llegan a la etapa de consideracion, donde comparan diversas opciones y
evalian como tu propuesta se diferencia de la competencia. En la etapa de decision, estos
usuarios estan listos para tomar una decision de compra, y aqui se presentan ofertas
especificas para motivar su adquisicion. Finalmente, en la etapa de accion, el cliente efectiia
la compra, convirtiéndose en un cliente real. Mantener la satisfaccion a través de un

seguimiento y un servicio al cliente eficientes es crucial en esta ultima fase.

La evolucion y el impacto duradero del modelo AIDA en el campo de las ventas y el
marketing son notables. La concepcion de Elmo Lewis en 1898 marco el comienzo de una
comprension mas estructurada y analitica del proceso de compra de los consumidores. El
concepto de AIDA, que representa las fases clave de la conciencia, el interés, el deseo y la
accion, ha demostrado su relevancia a lo largo de los afios, y su influencia se extiende incluso

hasta la actualidad.

Este modelo no solo proporciona una estructura para entender como los consumidores
avanzan desde el conocimiento hasta la toma de accion, sino que también ha servido como
fundamento para la creacion del embudo de ventas, una herramienta estratégica vital en el

mundo del marketing y las ventas.
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El embudo de ventas, que se basa en la idea de la jornada del cliente y las etapas de AIDA, es
una representacion grafica de cémo los clientes potenciales avanzan a través de diferentes
fases en su proceso de toma de decision. Comienza con un grupo mas amplio de personas en
la parte superior del embudo y se va reduciendo a medida que los consumidores avanzan
hacia la accion final, que suele ser una compra. Ademas, el embudo de ventas permite la
segmentacion de los clientes en categorias segiin su nivel de interaccion y compromiso, lo

que facilita la personalizacion de mensajes y estrategias para cada grupo especifico.

La evolucion del modelo AIDA muestra la importancia continua de comprender la psicologia
y el comportamiento del consumidor en el contexto del proceso de compra, y como estas
ideas siguen siendo la base para la planificacion y ejecucion efectiva de estrategias de ventas

y marketing en el mundo actual.

Es fundamental seguir y analizar la tasa de conversion con regularidad, ya que brinda
informacion valiosa para tomar decisiones informadas y ajustar las estrategias de ventas y
marketing. Si la tasa de conversion es baja, se pueden identificar posibles obstaculos en el
proceso de compra, deficiencias en la oferta, problemas con la usabilidad del sitio web, entre
otros. Al identificar estas areas de mejora, se pueden implementar cambios y pruebas para

aumentar la tasa de conversion y, por tltimo, mejorar el rendimiento de las ventas.

Generacion de Leads:

La generacion de leads es el proceso de captar el interés de clientes potenciales y recopilar
sus datos de contacto para establecer una comunicacion continua. Los leads son personas
interesadas en tus productos o servicios, pero aun no estan listos para comprar. Para generar

leads efectivamente, se utilizan estrategias como:
Para generar leads de manera efectiva, se emplean diversas estrategias. Una de ellas es
proporcionar contenido de valor, ofreciendo informacién util a cambio de los datos de

contacto del usuario.

Ademas, se utilizan formularios y landing pages, creando espacios en linea especificos para

recopilar informacion relevante. Las campafias de email marketing entran en juego para
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mantener el interés, enviando correos electronicos informativos y promocionales. Asimismo,

la publicidad segmentada se utiliza para dirigir anuncios en linea a audiencias especificas.

La generacion de leads y el embudo de ventas estan intrinsecamente relacionados, ya que los
leads generados avanzan a través de las etapas del embudo hasta transformarse en clientes.
Ambos conceptos son esenciales para mejorar la conversion y maximizar el rendimiento de la

inversion en marketing y ventas.

6. Analisis PESTEL

En este apartado se va a explicar la situacién politica, econdmica, social, tecnologica,
ecolodgica y legal, en primer plano, de Espaia, y en segundo, de Valencia (Provincia) donde

se va a llevar la estrategia teniendo en cuenta su contexto.

El anélisis PESTEL es un método descriptivo usado para conocer el contexto de una empresa.
Busca profundizar en los elementos que rodean a un negocio, por ejemplo: aspectos
economicos, politicos, ambientales, socioculturales, psicoldgicos o legales. (Licari Sharon,

2022).

El analisis PESTEL evalua la perspectiva y direccion de una empresa, identificando factores
externos que afectan su presente y futuro. Esto detecta amenazas y debilidades,
complementando el andalisis FODA. Este guia la planificacion estratégica a nivel
organizacional y de mercado. Realizado periddicamente, revela tendencias que impactan en

los sectores.
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Infografia 3: Analisi PESTEL de Espana - Elaboracion propia

1. Politica (Estabilidad Politica y Factores de Politica Interna):

Estabilidad politica: Espana es una democracia parlamentaria estable con un sistema
multipartidista. Sin embargo, en los Gltimos afios ha habido cierta fragmentacion politica y la

formacion de coaliciones gubernamentales puede afectar la implementacion de politicas.

Corrupcion: La corrupcion politica ha sido un problema en Espafia y puede afectar la

confianza en las instituciones gubernamentales y la percepcion de inversores y ciudadanos.

2. Economia (Impacto Economico de las Decisiones Politicas):

Desempleo y Desigualdad: Las politicas relacionadas con el empleo y la distribucion de la
riqueza son factores clave en la politica espafiola, debido a altos niveles de desempleo y

desigualdad en ciertas regiones.

49



Sonia Reguillo Cherino Trabajo Final de Master

Politica Fiscal: Las decisiones sobre impuestos y gastos publicos pueden influir en el poder

adquisitivo de los consumidores y en la inversion empresarial.

Desempleo: Las tasas de desempleo pueden influir en el poder adquisitivo de los

consumidores y en la demanda de bienes y servicios.

Crisis Econémica: Espana ha experimentado crisis economicas en el pasado. Las politicas

economicas y las condiciones globales pueden afectar el crecimiento y la inversion.

Sector Turistico: El turismo es un pilar importante de la economia espafiola y puede influir

en los patrones de consumo y en la demanda de servicios.

3. Sociedad (Expectativas Sociales y Cambios Culturales):

Diversidad Cultural: Espafia es un pais diverso culturalmente, lo que puede requerir

politicas para abordar cuestiones de integracion y cohesion social.
Valores Cambiantes: Cambios en los valores sociales y la sensibilidad hacia cuestiones
como la sostenibilidad y la responsabilidad social pueden influir en la percepcion de los

consumidores sobre las marcas y productos.

Cambios en el Estilo de Vida: Cambios en los patrones de trabajo, las familias y el tiempo

libre pueden influir en las preferencias de consumo y en la demanda de productos y servicios.
4. Tecnologia (Regulacion Tecnoldgica y Digitalizacion):

Regulacion Tecnologica: Las politicas relacionadas con la regulacion de la tecnologia, la
privacidad en linea y la ciberseguridad pueden afectar a las empresas que operan en el &mbito
digital, incluido el neuromarketing.

Innovacién: La inversion en tecnologia e innovacion puede afectar la competitividad de las

empresas espafiolas en el mercado global.
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Conectividad y Digitalizacion: La adopcion de tecnologias digitales y la conectividad

pueden influir en la forma en que las empresas operan y se comunican con los consumidores.
5. Medio Ambiente (Politicas Ambientales y Sostenibilidad):

Sostenibilidad: Las politicas relacionadas con la proteccion del medio ambiente y la
sostenibilidad pueden influir en las estrategias empresariales y en como se comercializan los

productos.

Cambio Climatico: Las politicas para abordar el cambio climatico pueden afectar a sectores

como la energia y el transporte.

6. Legal (Marco Juridico y Regulacion):

Regulaciones del Consumidor: Las politicas de proteccion al consumidor pueden afectar

como se llevan a cabo las practicas de marketing y publicidad, incluido el neuromarketing.

Regulaciones de Mercado: Las regulaciones en areas como la competencia, la proteccion

del consumidor y la propiedad intelectual pueden influir en las estrategias empresariales.

Derechos Laborales: Las regulaciones laborales pueden afectar las condiciones de empleo y

las relaciones laborales en el pais.

Impacto del Neuromarketing en las Ventas del Comercio en Espaiia:

El neuromarketing utiliza técnicas de neurociencia para comprender mejor las respuestas
emocionales y cognitivas de los consumidores a los estimulos de marketing. En el contexto
politico y econdmico de Espaiia, el neuromarketing podria tener los siguientes efectos:

1. Regulacion y Privacidad: La regulacion en torno a la privacidad de los datos y la ética en

la recopilacion de informacion neuromarketing podria influir en como las empresas pueden

implementar estas técnicas sin infringir las leyes y normativas.
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2. Diversidad Cultural y Valores Sociales: El neuromarketing podria ayudar a las empresas
a adaptar sus estrategias de marketing para tener en cuenta la diversidad cultural y los valores

cambiantes de la sociedad espafiola.

3. Cambios en el Comportamiento del Consumidor: Comprender las respuestas
neurologicas de los consumidores puede permitir a las empresas ajustar sus estrategias para
atraer y retener clientes, especialmente en un entorno econémico con desafios de desempleo y

desigualdad.

4. Adaptacion a la Digitalizacion: El neuromarketing podria ayudar a las empresas a
optimizar sus campafias en linea, considerando las preferencias y respuestas de los

consumidores a nivel neuroldgico.

5. Impacto Ambiental y Sostenibilidad: Las técnicas de neuromarketing podrian ser
utilizadas para promover productos y servicios sostenibles al resaltar las respuestas

emocionales positivas asociadas con la sostenibilidad.

La politica en Espafia puede influir en la regulacion y el entorno en el que se lleva a cabo el
neuromarketing. La adaptacion exitosa de las estrategias de neuromarketing a este entorno
politico puede tener un impacto significativo en las ventas del comercio al considerar la

diversidad cultural, los valores sociales cambiantes y las preocupaciones ambientales.
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Infografia 4: Analisis PESTEL de Valencia - Elaboracion propia

1. Politica (Factores Politicos y Legales):

Estabilidad Politica: La provincia de Valencia opera dentro del sistema politico espafiol y las

decisiones politicas nacionales pueden tener un impacto en la region.

Regulacion Empresarial: Las politicas y regulaciones locales y nacionales pueden afectar la

apertura, operacion y cierre de negocios en la provincia.

2. Economia (Factores Econémicos):

Desempleo: La tasa de desempleo en la region puede influir en el poder adquisitivo de los

consumidores y, por lo tanto, en las ventas minoristas.
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Turismo: La economia valenciana esta influida por el turismo, lo que puede impactar las

temporadas altas y bajas en las ventas minoristas.

3. Sociedad (Factores Sociales y Culturales):

Diversidad Cultural: La sociedad diversa de Valencia puede influir en las preferencias de

los consumidores y requerir enfoques de marketing especificos.

Cambios Demograficos: Cambios en la composicion demografica pueden influir en la

demanda de productos y servicios.

4. Tecnologia (Factores Tecnoldgicos):

Innovacion: La adopcién de tecnologias emergentes puede afectar la forma en que los

minoristas operan y se conectan con los consumidores.

Comercio Electronico: La penetracion de Internet y el comercio electronico pueden cambiar

los hébitos de compra de los consumidores.

5. Medio Ambiente (Factores Ambientales):

Sostenibilidad: La conciencia ambiental puede influir en las preferencias de los

consumidores y en la adopcion de practicas comerciales sostenibles.

6. Legal (Factores Legales y Regulatorios):

Regulaciones Comerciales: Las regulaciones locales y nacionales pueden afectar la

operacion y expansion de los negocios minoristas en Valencia.

Situacion del Comercio Minorista (Retail) en Valencia:

El comercio minorista en Valencia ha experimentado diversos desafios y oportunidades:
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1. Turismo y Temporadas: El turismo en Valencia puede impulsar el comercio minorista
durante las temporadas altas, como festivales y eventos, mientras que las temporadas bajas

pueden presentar desafios.

2. Digitalizacion: La adopcion de tecnologias digitales y el comercio electronico estan en
aumento, lo que significa que los minoristas deben adaptarse para ofrecer experiencias de

compra en linea y en tiendas fisicas.

3. Competencia: La competencia es alta, con una variedad de tiendas locales y cadenas

internacionales compitiendo por la atencion de los consumidores.

4. Sostenibilidad y Etica: Los consumidores estan mas conscientes de la sostenibilidad y la
¢tica en sus decisiones de compra, lo que podria influir en la demanda de productos y

practicas comerciales sostenibles.

5. Regulacion Comercial: Las regulaciones locales y nacionales pueden afectar aspectos

como horarios de apertura, promociones y practicas publicitarias.

6. Cambios en el Comportamiento del Consumidor: Los cambios demograficos y las
tendencias de consumo pueden influir en la demanda de productos especificos y en la forma

en que los minoristas disefian sus estrategias.

Valencia presenta un ambiente comercial influenciado por factores politicos, econdémicos,
sociales, tecnoldgicos, ambientales y legales. La situacion del comercio minorista en Valencia
es dinamica y estd en evolucion, con oportunidades y desafios relacionados con la

digitalizacion, la competencia y las expectativas cambiantes de los consumidores.

7. Marcas de retail y justificacion

La decision de analizar Gnicamente tres marcas de manera exhaustiva se fundamenta en
varios factores. En primer lugar, estas marcas estan estrechamente relacionadas con el estilo

de la marca principal que serd objeto de andlisis y sobre la cual se desarrollara la estrategia.

Ademas, estas marcas comparten similitudes estilisticas con la marca principal y cuentan con
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establecimientos fisicos en la ciudad de Valencia, lo que les confiere una relevancia especial,

dado su cercania geografica a la tienda de Dr. Martens.

La eleccion de analizar exclusivamente tres marcas se basa en la consideracion de evitar una
sobrecarga de trabajo en el proceso de investigacion. Analizar un mayor nimero de marcas
podria resultar en un proceso laborioso y menos eficiente. Por lo tanto, seleccionar tres
marcas proporciona ejemplos suficientes para comprender los tipos de estrategias de

neuromarketing aplicados en las redes sociales, sin comprometer la calidad del analisis.

Estas tres marcas se han sometido a un andlisis exhaustivo con el objetivo de obtener una
comprension soélida de como se pueden aplicar las técnicas de neuromarketing en sus
respectivas estrategias. Ademas de estas marcas seleccionadas para un analisis profundo, se
mencionaran otras marcas que utilizan enfoques similares en términos generales. Esto
permitird identificar patrones comunes en sus estrategias, asi como destacar la coherencia

estilistica y la proximidad geografica con la tienda de Dr. Martens.

Cabe destacar que los precios de estas marcas seleccionadas tienden a situarse en un rango
similar al de la marca Dr. Martens. Esta similitud de precios también ha influido en la
eleccion de estas marcas para la investigacion, ya que se busca obtener una muestra

representativa de lo que implica el neuromarketing en este segmento de mercado.
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7.1 Analisis de las acciones de su comportamiento en redes sociales para su posterior

formalizacion de compra.

Se van a analizar las acciones de diferentes marcas, con tienda fisica en Valencia, aunque
actualmente son internacionalmente conocidas. En todas estas marcas los precios de sus
productos son altos, ya que tienen una alta calidad. Por eso, sus estrategias de comunicacion
de marca son importantes para atraer al publico y generar esa conversion que necesitan para

generar beneficios

7.1.1 Carhartt

carhartt

Logotipo 12: Carhartt - Google
- Historia

La historia de la marca Carhartt es una narrativa de durabilidad, calidad y compromiso con la
ropa de trabajo resistente. Fundada en Estados Unidos, la marca ha evolucionado a lo largo
de los anos y ha emergido como una de las marcas mas distinguidas en el ambito de la ropa
de trabajo y la moda urbana. Hamilton Carhartt establecié la Hamilton Carhartt & Company
con un enfoque inicial en la produccion de ropa de trabajo resistente destinada a

ferrocarrileros, agricultores, constructores y trabajadores industriales.

Carhartt se destaco por su incansable compromiso con la innovacion en la ropa de trabajo. En
los albores del siglo XX, introdujo la revolucionaria tela de lona conocida como "Duck", que
se gano la reputacion de ser resistente y duradera, estableciendo un nuevo estandar en la

industria.
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Durante la Segunda Guerra Mundial, Carhartt desempeid un papel crucial al proporcionar
uniformes duraderos para las fuerzas armadas de Estados Unidos. En las décadas de 1980 y
1990, Carhartt logré un aumento significativo en su popularidad dentro de la cultura urbana y
entre los jovenes, gracias a su estilo auténtico y resistente. Sus chaquetas, pantalones y gorras
se convirtieron en auténticos iconos de la moda.

Hoy en dia, Carhartt ha diversificado su oferta de productos y ya no se limita tnicamente a la
ropa de trabajo. La marca ofrece una amplia gama de productos que incluyen chaquetas,
pantalones, camisetas, gorras y accesorios, atrayendo a una audiencia mas diversa. Continua
siendo reconocida a nivel mundial gracias a la persistente autenticidad y calidad de sus
productos. Ademas de su reputacion por la ropa de trabajo, Carhartt también se ha destacado
por su compromiso con la sostenibilidad y la responsabilidad social en su cadena de

suministro.

- Publico objetivo

Carhartt ha establecido su presencia en dos segmentos de mercado claramente definidos a lo

largo de su historia:

- Trabajadores y Profesionales: Desde sus inicios, Carhartt ha construido una sélida
reputacion como una marca de ropa de trabajo de alta calidad y durabilidad. Su
publico objetivo principal ha sido histéricamente compuesto por trabajadores y
profesionales de diversas industrias, como la construccion, agricultura, mineria,
industria forestal y otras ocupaciones que requieren prendas resistentes y funcionales
para llevar a cabo sus labores. La marca se ha convertido en un simbolo de confianza

para aquellos que necesitan ropa confiable y duradera en su trabajo diario.

- Amantes de la Moda Urbana y Streetwear: Carhartt ha logrado con éxito fusionar
la funcionalidad de la ropa de trabajo con la moda urbana a lo largo del tiempo. Ha
ganado popularidad en la cultura streetwear y entre jovenes amantes de la moda que
buscan un estilo auténtico y duradero. Sus icOnicas chaquetas, pantalones y gorras se
han convertido en elementos de moda por derecho propio. Este publico objetivo
generalmente se encuentra en el rango de edades de 20 a 35 afios e incluye tanto a
hombres como a mujeres. Estos consumidores buscan un estilo de vida urbano que
ofrezca comodidad y calidad en la ropa que eligen.

58



Sonia Reguillo Cherino Trabajo Final de Master

La estrategia de comunicacion y promocion de la marca estd meticulosamente disefiada para
atraer especificamente a este grupo demografico. Esto se manifiesta en la eleccion de colores,
el disefio de las tiendas, la seleccion musical en los locales y la estética de su sitio web y
redes sociales, todo disefiado para transmitir un estilo de vida urbano que se integra

perfectamente con la cultura urbana contemporanea.

En cuanto al enfoque de género, Carhartt ofrece una amplia variedad de ropa tanto para
hombres como para mujeres, sin hacer distincion de género en su estrategia de marketing. Es
importante destacar que, aunque la oferta de ropa masculina es mas amplia y predomina en
las tiendas fisicas, el espacio dedicado a la ropa de mujer tiende a ser mas limitado. Sin
embargo, muchas de sus prendas, como camisetas, sudaderas y abrigos, se consideran

apropiadas para ambos sexos.

En términos de poder adquisitivo, Carhartt se dirige a consumidores que tienen la capacidad
econOmica para invertir en productos de alta calidad, ya que sus prendas tienden a tener
precios en el rango medio-alto. Esto posiciona a Carhartt como una marca para aquellos que
valoran la durabilidad y autenticidad en su estilo de vida urbano. Ademas de la moda, la
musica también desempena un papel fundamental en la identidad de Carhartt WIP. La marca
ha establecido plataformas como Combination Records en el afio 2000, y Carhartt WIP Radio
en 2008, para promover la musica electronica y dar visibilidad a nuevos talentos dentro de la
escena musical underground. La musica sigue siendo una parte esencial de la marca, con

participacion activa en festivales y eventos musicales, como Platform.

A medida que Carhartt WIP desarrollaba su contenido, buscaba formas de mostrarlo y darle
visibilidad. En 2003, lanz6 la revista Rugged, que cont6 con 19 ediciones. En 2016, publicé
el libro "The Carhartt WIP Archives", que recopila todo el trabajo realizado desde los inicios
de la marca. En 2017, present6 WIP Magazine, una publicacion semestral que esta disponible
en su sitio web. Estos medios y publicaciones han servido como plataformas para destacar la

cultura y la creatividad asociadas con Carhartt WIP.
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- Acciones de neuromarketing en redes sociales:

TIPOS DE

NEUROMARKETING CARHARTT

VISUAL

AUDITIVO

EMOCIONAL

TACTO

GUSTATIVO/OLFATIVO

Tabla 2: Tipos de neuromarketing en la marca Carhartt- Elaboracion propia

Visual:

Los colores mas caracteristicos de la marca Carhartt son el marrén y el negro, y estos tonos
suelen ser una presencia constante tanto en su logotipo como en la mayoria de sus productos.
El marrén, al ser el color de la tierra, evoca una sensacion de estabilidad, solidez y
confiabilidad. También se relaciona con la calidez y la comodidad, creando una conexién con
la naturaleza. En el contexto de marcas como Carhartt, que se especializa en ropa de trabajo
resistente y duradera, el marron sugiere autenticidad, robustez y calidad. Ademas, el marron
se considera un color neutral, lo que facilita su combinacidon con otros colores y estilos sin ser

abrumador.

El negro, por otro lado, se asocia con la elegancia, la sofisticacion y el lujo, lo que transmite
una impresion de profesionalismo y seriedad. También se utiliza para denotar poder y
autoridad, lo que lo hace adecuado para marcas que desean transmitir confianza y liderazgo.
En el disefio contemporaneo, el negro se emplea en enfoques minimalistas y modernos,

sugiriendo simplicidad y estilo.

En el caso de Carhartt, la combinacién de marron y negro en su paleta de colores comunica

una sensacion de autenticidad, durabilidad y funcionalidad, lo cual concuerda con su enfoque
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en la ropa de trabajo resistente. Estos colores también sugieren que la marca se mantiene fiel
a sus raices y valores tradicionales. Sin embargo, es importante tener en cuenta que la
interpretacion de los colores puede variar segin el contexto y el disefio especifico de la

marca.

Imagen 6: Collage feed Instagram Carhartt - Elaboracion propia

Cuando se emplean colores calidos con toques vintage en las redes sociales mediante filtros y
edicion de fotografias, se tiende a evocar una serie de emociones y asociaciones especificas.

Esta eleccion visual busca crear una conexion con los seguidores a través de:

Nostalgia: Los colores calidos y el estilo vintage evocan sentimientos de nostalgia por épocas
pasadas. Esto puede generar una conexién emocional con la publicaciébn o la marca,

recordando tiempos mas simples 0 momentos personales.
Calidez y comodidad: Los colores calidos, como tonos de marrén, amarillo y naranja,

sugieren calidez y comodidad. Esto hace que las imédgenes resulten acogedoras y atractivas

para la audiencia.
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Estilo y elegancia clasica: La estética vintage se asocia con un estilo atemporal y elegante.
Los colores calidos realzan esta sensacion, otorgando a las imagenes un aspecto cldsico y

sofisticado.

Originalidad y singularidad: La edicién con toques vintage ayuda a que una marca o cuenta
en redes sociales destaque y se sienta Unica en un mundo de contenido digital. Esto comunica

autenticidad y originalidad.

Creatividad y Experimentacion: La edicion vintage sugiere un espiritu creativo y la
disposicion a experimentar. Muestra que la marca o el usuario estan dispuestos a jugar con el

aspecto visual de sus publicaciones y a explorar diferentes estilos.

Cautivacion Visual: Los colores calidos y la edicion vintage hacen que las imagenes sean
visualmente atractivas y llamativas, lo que puede aumentar la participacion y la interaccion

de los seguidores.

Tacto:

La estrategia de mostrar la fabricacion de prendas en reels o compartir fotografias en paisajes
que sugieren climas frios o calidos emerge como una poderosa herramienta para comunicar la
comodidad y adecuacion de estas prendas en diversas circunstancias. En particular, los reels
que detallan el proceso de confeccion enfatizan la meticulosidad y la artesania que subyacen
en la creacion de cada prenda, estableciendo un mensaje de calidad y atencion al detalle que
instila en los seguidores la percepcion de adquirir un producto confeccionado con esmero y
placentero de llevar. Las fotografias situando las prendas en entornos frios insintian su aptitud
para climas mds frescos, generando una sensacion de confort y resguardo especialmente

atractiva para quienes buscan prendas que les mantengan célidos en condiciones de frio.
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‘ carharttwip_es & - Seguir
Audia ariginal

@ carharttwip_es & Double Knee Pant, Descubre el procese de

fabricacion,

Director: Joaquim Bayle (@joaquimbayle )

Productor: Pral (@pral )

Cine: Angelo Marques (@marquesangelo )

fer AC: Gustin Guillaule (@gustinguillaume )

PA: Jeanne Carolo (@jannninja )

Coordinador produccion: Maya Foucal (@mayafoucal )
Post-produccién: Will (will

#CarharttWIP
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Por otro lado, las imagenes en contextos calidos resaltan la versatilidad de las prendas,
subrayando su capacidad de adaptarse a diferentes entornos y climas, lo que amplia su
atractivo a un publico mas diverso. Estas estrategias, al fomentar una conexion emocional al
presentar las prendas en situaciones de la vida real, permiten a los espectadores imaginarse a
si mismos utilizando esos productos en situaciones similares, creando una impresion de que

la marca comprende sus necesidades y preferencias.

"c carharttwip_es y carharttwip

@ carharttwip_es # Carhartt WIP Store Ibiza

10th Anniversary
In celebration of Carhartt WIP Store Ibiza's 10th anniversary, the
brand is launching a selection of exclusive products, with an
accompanying campaign shot by photographer @adiosphote
The items include leng- and short-sleeve t-shirts, as well as a
frisbee and beach towel, featuring designs by the artist
@stefanmarx

The capsule will launch at Carhartt WIP Store lbiza on August
31d. The beach towel and frisbee will be available at carhartt-

wip.com and Carhartt WIP Store Barcelona El Born

Photos: @adriosphoto
Models: @_lepicard @sofiaisefia @mekoong

#carharttwip
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Asimismo, estas acciones contribuyen a forjar una narrativa de marca solida, ayudando a
definir la personalidad y los valores de la marca al asociar sus productos con experiencias
auténticas y emocionales. Ademas, la inclusion de videos que muestran actividades como el
skateboarding, que poseen una relevancia significativa para la audiencia de Carhartt,
demuestra la versatilidad de su ropa y su adaptabilidad en diversos contextos, fortaleciendo

aun mas la conexién entre la marca y sus seguidores.

@ carharttwip_es & - Seguir
@ carharttwip_es € El artista con sede en Roma @ristoreal,

fotografiado en su estudioc cerca del rio Tevere por
@giacomariccardinelweb

#carharttwip

6sem
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16cem Respander
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- Tipo de contenido

INSTAGRAM: Carhartt WIP Spain

Tono del canal
Informativo
Corporativo

Identidad corporativa
Ellogo o nombre de la marca
aparece con frecuencia en la
mayoria de sus publicaciones,
y sus hashtags suelen incluir el
nombre de la marca.

Tematica
Sus publicaciones se centran en
ropa, novedades, eventos y
colaboraciones, presentando
las prendas de manera creativa
y con estilo, evitando simples
fotografias.

Castellano

Interaccién
Tienen poca interaccion en
sus publicaciones, ya que
reciben pocos comentarios y
la mayoria de ellos no son
respondidos.

Terminologia
En sus publicaciones es la
abreviatura de sumarca
“WIP” que significa “Work
In Progress”.

Tablas 3: Tipo de contenido en redes sociales de la marca Carhartt - Elaboracion propia
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7.1.2 Camper

Logotipo 13: Camper - Google

- Historia

Camper, fundada en 1975 por Lorenzo Fluxa, surgié como respuesta a la creciente demanda
de zapatos con un enfoque renovado. Lorenzo, perteneciente a una familia de zapateros,
aprovechd su conocimiento en la artesania tradicional para establecer los cimientos de una
marca completamente innovadora. El lema fundacional de Camper, "Camina, no corras",

sigue siendo una parte integral de su identidad.

Desde sus inicios, Lorenzo Fluxa tenia la vision de convertir a Camper en una marca que
reflejara un nuevo estilo de vida, especialmente influenciado por los cambios culturales y
sociales de los afios setenta. La marca se construyo sobre los valores de libertad, comodidad y

creatividad.

En 1981, Camper inauguré su primera tienda en Barcelona, introduciendo un concepto
revolucionario en el mundo de las tiendas de zapatos. Esta tienda presentaba elementos
graficos audaces y una exposicion funcional organizada por tallas, algo inédito en ese

momento.

La expansion internacional comenzo en 1992, y el éxito inicial se atribuyd a un par de

zapatos llamados "Pelotas", que ganaron popularidad en Japon.

El branding siempre ha sido fundamental para Camper. Los fundadores, Lorenzo Fluxa,

Carlos Rolando y Joaquin Lorente, buscaban transmitir un mensaje sincero que combinara
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ironia y reflexion. El nombre "Camper", que significa "campesino" en catalan, se eligid
deliberadamente. Inicialmente, el branding se basaba en blanco y negro, con un material

llamativo que acompainaba a la marca en las tiendas.

Con la apertura de la primera tienda Camper, se adoptd el color rojo para aumentar la
notoriedad de la marca, marcando asi el inicio de su historia grafica. Se crearon bolsas, cajas,
posters, displays, anuncios y catalogos, todo disefiado con el distintivo enfoque creativo de

Camper.

La identidad de Camper se basa en la rica diversidad del Mediterraneo, donde confluyen
diferentes culturas, lo que se refleja en sus productos y en la marca misma. Camper abraza la
modernidad y la tradicion, la creatividad y la austeridad, el respeto, la discrecion y la
sencillez. El disefio no solo es una parte esencial de la marca, sino que también agrega un

valor cultural y humano a su actividad empresarial.

- Publico objetivo

El publico objetivo de la marca de calzado Camper abarca un grupo diverso de consumidores
que valora la comodidad, la originalidad y el disefio en sus zapatos. La audiencia de Camper

se caracteriza por las siguientes categorias:

Adultos jovenes y de mediana edad: Camper atrae a adultos jovenes y de mediana edad que
buscan una fusion de estilo y comodidad en su calzado. La marca se destaca por sus disefios

frescos y modernos, lo que la hace especialmente atractiva para esta demografia.

Amantes de la moda: Camper atrae a aquellos con un interés apasionado en la moda, que
buscan calzado que combine elegancia y funcionalidad. La marca ha ganado una reputacion

solida gracias a su enfoque en el disefio contemporaneo y la innovacion.
Profesionales creativos: Los profesionales creativos, como disefiadores y artistas, aprecian

los productos de Camper debido a su estilo distintivo y a la meticulosa atencion al detalle que

ofrece la marca.
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Viajeros y aventureros: Camper es popular entre los viajeros y aventureros que valoran la
comodidad y la durabilidad en su calzado mientras exploran diversos lugares. La versatilidad

y el confort son aspectos clave para este grupo.

Personas que valoran la artesania y la calidad: La artesania y la calidad de fabricacion de

Camper atraen a aquellos que buscan productos duraderos y bien confeccionados.

Buscadores de alternativas creativas: Camper es conocido por su enfoque creativo y
disefios unicos, atrayendo a personas que desean destacar con opciones de calzado originales

y alejarse de las marcas convencionales.

Clientes conscientes del medio ambiente: Camper ha adoptado précticas sostenibles en sus
productos y procesos de fabricacion, lo que la convierte en una opcion atractiva para los

consumidores preocupados por el medio ambiente en busca de opciones éticas y sostenibles.

Amantes del disefio minimalista: Los disefios minimalistas y limpios presentes en algunos

modelos de Camper atraen a aquellos que prefieren un estilo simple y elegante en su calzado.

Es importante destacar que Camper ha logrado un posicionamiento unico en el mercado. La
marca se asocia con un publico inquieto culturalmente, preocupado por el medio ambiente y
que valora la autenticidad del mensaje. Ademas, es percibida como una marca de vanguardia
con disefios originales, atrayendo a aventureros, amantes del deporte y personas que valoran
la esencia mediterranea. Aunque los productos de Camper se dirigen a ambos sexos, la marca
a menudo se percibe como mas orientada hacia el publico masculino debido a su énfasis en la
comodidad y la resistencia, caracteristicas generalmente mas valoradas en los hombres.
Camper también ha expandido su oferta mas all4 del calzado, incluyendo ropa y accesorios,
lo que amplia su atractivo y le permite ofrecer una experiencia de compra mas completa a su

audiencia.
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- Acciones de neuromarketing

TIPOS DE

NEUROMARKETING CAMPER

VISUAL

AUDITIVO

EMOCIONAL

TACTO

GUSTATIVO/OLFATIVO

Tabla 4. Tipos de neuromarketing en la marca Camper - Elaboracion propia

Visual:

El enfoque de Camper en el neuromarketing visual en sus redes sociales se basa en una
estrategia de disefio cuidadosamente planificada que aprovecha los principios del
neuromarketing para atraer y retener la atencion del publico. Aqui hay algunas formas en las

que Camper utiliza el neuromarketing visual en sus publicaciones:

Fondos neutros para destacar el producto: Camper utiliza fondos en colores neutros como
el gris, blanco o negro para asegurarse de que el producto, es decir, los zapatos, sea el
elemento central y dominante en la imagen. Esto aprovecha el principio del contraste visual,
donde los colores llamativos de los zapatos destacan sobre el fondo neutral, atrayendo la

atencion de manera efectiva.

Creacion de contraste visual: El contraste entre los colores llamativos de los zapatos y el
fondo neutral crea un fuerte contraste visual. Este contraste es un elemento clave en el
neuromarketing, ya que nuestros ojos son naturalmente atraidos por diferencias de color y
brillo. Al resaltar los zapatos de esta manera, Camper asegura que sean notorios y atractivos

para su audiencia.
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Simplicidad y claridad: Los fondos neutros aportan simplicidad y claridad a las imagenes,
lo que facilita que los espectadores se concentren en los detalles importantes, en este caso, los
detalles de los zapatos. La simplicidad visual es un principio neuromarketing que ayuda a

evitar distracciones innecesarias y a guiar la atencion hacia el producto.

Consistencia de marca: Camper mantiene una consistencia visual en todas sus publicaciones
al utilizar fondos neutros. Esta consistencia refuerza su identidad de marca y hace que sus
imagenes sean facilmente reconocibles para su audiencia. La consistencia es un factor
importante en el neuromarketing, ya que ayuda a construir y mantener una conexion

emocional con la marca.

Resaltar detalles relevantes: Los fondos neutros permiten que los detalles clave de los
zapatos, como texturas, costuras y elementos decorativos, sean mas visibles. Esto puede
activar la respuesta emocional de los espectadores, ya que pueden apreciar la calidad y el

disefio del producto.
Creacion de un efecto estético atractivo: La combinacion de colores llamativos en los

productos con fondos neutros crea un efecto estético atractivo. Este efecto puede aumentar la

apelacion visual de las publicaciones y generar una respuesta positiva en el publico.
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Imagen 7: Collage feed Instagram Camper - Elaboracion propia

Esta estrategia se basa en principios neuromarketing que aprovechan la forma en que el
cerebro procesa y responde a la informacion visual para atraer y retener la atencion del

publico, fortalecer la identidad de marca y crear una experiencia visual atractiva.

Tacto:

La marca Camper se centra en comunicar la sensaciéon de comodidad y flexibilidad que
ofrecen sus zapatos a través de diversos elementos visuales y poses de modelos en sus

publicaciones. Entre las estrategias empleadas por Camper para aprovechar el

neuromarketing tactil en sus contenidos, se destacan las siguientes:
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Elementos visuales sugestivos: Camper utiliza elementos visuales sugestivos, como
helicopteros, para evocar la sensacion de comodidad que proporcionan sus zapatos. Un
ejemplo de esto es mostrar un modelo de zapato junto a un helicoptero, creando la impresion
de que llevar esos zapatos es tan comodo como volar en helicoptero. Este enfoque visual

busca activar respuestas emocionales en los espectadores y establecer una asociacion positiva

entre los zapatos y la experiencia placentera.
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Poses de modelos flexibles: Las poses de los modelos en las imdgenes transmiten la idea de
flexibilidad y comodidad. Cuando los modelos adoptan posturas que sugieren movilidad y
flexion, los espectadores pueden imaginarse que los zapatos permiten una amplia libertad de

movimiento. Esta estrategia busca conectar emocionalmente con aquellos que buscan

comodidad en su calzado.

0 ©
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®
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Destacar texturas y materiales visuales: Camper utiliza imagenes de acercamiento que

destacan las texturas y materiales de sus zapatos. Esto permite a los espectadores visualizar y,

de alguna manera, "sentir" la calidad y la comodidad de los productos a través de la vista.

(-]
(-)
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Uso de palabras clave relacionadas con el tacto: En las descripciones de sus publicaciones,

Camper emplea palabras clave relacionadas con el tacto, como "suave", "flexible", "comodo

al caminar". Estas palabras refuerzan la asociacion entre los zapatos y la experiencia tactil

placentera, contribuyendo a la persuasion del publico.

Narrativas visuales impactantes: La marca crea narrativas visuales en sus publicaciones

que ilustran como sus zapatos mejoran la comodidad y la flexibilidad en situaciones

cotidianas. Por ejemplo, mostrar a alguien caminando sin esfuerzo o disfrutando de

actividades al aire libre con los zapatos busca evocar una experiencia tactil positiva en los

espectadores.
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- Tipo de contenido

INSTAGRAM: Camper

Tono del canal
Informal y corporativo.
Sus copys son simples y

hablan de la marca de
una forma cercana.

Identidad corporativa
Evitan exhibir su logotipo en
sus publicaciones con

regularidad.

Temética
El contenido de sus
publicaciones son sobre su
producto.

Interaccion

No contestan a los
comentarios que deja la

gente en sus publicaciones

Terminologia
Siempre incluyen su

nombre, especificamente
"#campershoes', en sus
publicaciones utilizando
hashtags.

Tabla 5: Tipo de contenido en redes sociales de la marca Camper - Elaboracion propia
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7.1.3 Nude Project

NUDE PROJECT®

Logotipo 14: Nude Project - Google

- Historia:

Nude Project, fundada en Madrid en 2018 por Bruno Casanovas y Alex Benlloch, comenzé
con una modesta inversion inicial de 600 euros y se especializ6 en la impresion de camisetas.
Sin embargo, con el tiempo, esta empresa se ha transformado en algo mucho mas que una

simple marca de moda.

Lo que ha impulsado el crecimiento de Nude Project hasta su actual éxito es la comunidad
que han construido a su alrededor. Esta comunidad, conocida como los 'misfits' o
inadaptados, es un grupo de personas que a menudo se sienten fuera de lugar en su entorno y
no se identifican con ningun lugar en particular, pero encuentran su lugar en Nude Project.
Cuando alguien se pone una prenda de Nude Project, se convierte en parte de este

movimiento y comunidad.

Las prendas de Nude Project tienen un poder especial: hacen que quien las lleva se sienta
diferente y unico. Un ejemplo es su sudadera mas popular con el mensaje 'pretty girls like
trap music', que genera muchas reacciones y llama la atencion. Esto crea un sentimiento de
aprecio por los looks que llevan puestos y hace que las personas se sientan especiales al usar

sus prendas provocadoras.

La inspiracién principal de Nude Project proviene de la cultura americana, la musica hip hop
y el streetwear de Estados Unidos. Su lema, 'by artists, for artists', refleja como los artistas,
como Tyler the Creator y su marca Golf Wang, fueron la fuente de inspiracion para la
creacion de la marca. Esta fusion de influencias urbanas y de moda ha contribuido a su

creciente popularidad en Europa, combinando prendas comodas con disefios elegantes.
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En 2022, Nude Project abrié su primera tienda fisica en Madrid, marcando una transicién
exitosa del mundo digital al fisico y generando un aumento del 500% en las ventas, con una
facturacion de mas de 10 millones de euros. La autenticidad y el enfoque orgéanico en su
canal de comunicacion han sido clave para conectar con su publico joven y demostrar que
cualquier cosa es posible cuando se sigue la pasion y la ilusion, incluso desafiando las normas
establecidas en la sociedad. En ultima instancia, Nude Project se considera una plataforma de

visibilidad que impulsa el talento creativo en todas sus formas.

- Publico objetivo

El publico objetivo de entre 16 y 28 la marca Nude Project se enfoca en dos segmentos

clave:

Artistas y creativos: Nude Project se dirige a artistas y creadores de todas las disciplinas,
desde musicos y disefiadores graficos hasta escritores y cineastas. Su lema "by artists, for
artists" refleja su compromiso de apoyar y promover a estos individuos, brindandoles
visibilidad a través de sus colecciones, videos, canciones y otras formas de arte. La marca
busca ser una plataforma que colabore con artistas y celebre la creatividad en todas sus

manifestaciones.

Los 'Misfits' o inadaptados: Nude Project se orienta hacia aquellos que se sienten
inadaptados o "misfits" en su entorno, personas que no se identifican con ningiin grupo en
particular y a menudo luchan por encajar en las normas sociales convencionales. Estas
personas son el nucleo de la comunidad que la marca ha creado y buscan inspirar. Nude
Project aspira a ser un refugio y un punto de identificacion para quienes buscan un sentido de
pertenencia en un lugar donde puedan expresarse auténticamente y destacar por ser

diferentes.

El término "misfits" se utiliza para describir a aquellos que se sienten fuera de lugar o

inadaptados en su entorno social o en la sociedad en general. Estas personas pueden tener

dificultades para conformarse con las normas o expectativas convencionales y pueden

experimentar la sensacion de no pertenecer a ningun grupo especifico. Es importante destacar

ue ser un "misfit" no esta relacionado necesariamente con la edad, sino mas bien con la
b
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sensacion personal de no encajar en las normas o expectativas sociales establecidas. La marca
Nude Project acoge y celebra esta diversidad de experiencias y emociones dentro de su

publico objetivo, que puede abarcar diferentes edades y contextos.

- Acciones neuromarketing

TIPOS DE NUDE
NEUROMARKETING PROJECT
VISUAL )
AUDITIVO ®
EMOCIONAL ®
TACTO )
GUSTATIVO/OLFATIVO [0)

Tabla 6: Tipos de neuromarketing en la marca Nude Project - Elaboracion propia

Visual:

Nude Project implementa estrategias de neuromarketing visual en sus publicaciones con el fin
de crear una experiencia visual altamente atractiva y cautivadora para su audiencia. Estas
estrategias han sido cuidadosamente disefiadas y corroboradas para generar un impacto

efectivo en la percepcion de la marca:

Tonos Pastel y Calidos: La marca hace uso de tonos pastel que se inclinan hacia colores
calidos en sus imagenes y publicaciones. Esta eleccion de colores se basa en principios
fundamentados en neuromarketing visual. Su objetivo es evocar emociones positivas y
generar una sensacion de calidez en la audiencia. Estos colores suaves y acogedores buscan

establecer una conexion emocional con la marca y su estilo de vida.

Brillo en Prendas y Personas: La estrategia de incorporar brillo en las prendas o en las
personas que aparecen en las fotografias ha sido confirmada como efectiva para resaltar
elementos especificos y captar la atencion de la audiencia. El brillo se utiliza de manera

estratégica para destacar tanto las prendas de Nude Project como a las personas que las
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visten, lo que resulta en un efecto visual atractivo y dirige la atencion hacia los productos y el

estilo de vida que la marca representa.

Composicion Atractiva: La marca presta una atencion meticulosa a la composicion de sus
imagenes, asegurandose de que sean visualmente atractivas y agradables para la audiencia.
Este enfoque en la composicion ha sido corroborado como una técnica efectiva para generar

curiosidad e invitar a la audiencia a explorar mas sobre la marca y sus productos.
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Refuerzo de Mensajes: Nude Project ha demostrado que refuerza los mensajes presentes en
sus sudaderas o camisetas con imagenes que evocan esos mismos mensajes. Esta estrategia ha
sido confirmada como una forma efectiva de alinear la comunicacién visual con el contenido
textual en las prendas. Esta alineacion facilita la comprension y la conexion de la audiencia
con los mensajes de la marca, lo que contribuye a fortalecer la identidad de la marca y a hacer

que los mensajes sean mas memorables para la audiencia.
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PROJECT®

Imagen 8: Collage feed Instagram Nude Project - Elaboracion propia

Auditivo:

En su podcast, los fundadores de Nude Project, Bruno Casanovas y Alex Benlloch, ofrecen
una plataforma tnica donde destacados artistas son invitados a participar en conversaciones
cercanas, directas y altamente entretenidas. En este espacio, los invitados se "desnudan" de
manera figurativa, compartiendo sus experiencias y pensamientos de manera auténtica, lo que
brinda a los oyentes una vision privilegiada del proceso creativo detras del proyecto Nude

Project.
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nudeprojectpodcast £ m Enviar mensaje 48 eee

258 publicaciones 22,2 mil sequidores 4 seguidos

Nude Project Podcast

Comunidad

Bienvenidos a un nueve podeast, de @nudeproject 4
Podcast cada domingo a las 21:00

& www.youtube.com/nudeproject

https://www.instagram.com/nudeprojectpodcast/

A lo largo de cada episodio, Bruno y Alex no so6lo exploran el proceso creativo detrds de su
propia marca, sino que también comparten detalles sobre su estilo de vida en el mundo de la
moda y el emprendimiento a través de internet. Cada semana, el podcast brinda la
oportunidad de inspirarse en el espiritu emprendedor de los anfitriones y sus invitados
especiales, quienes aportan una riqueza de perspectivas y experiencias. Este enfoque en el
emprendimiento no solo proporciona una comprension mas profunda de la historia de la
marca Nude Project, sino que también conecta de manera efectiva con la audiencia objetivo,

que incluye a artistas y "misfits".

El podcast se presenta como un canal que va mas all4 de la simple promocién de productos o
de la marca en si. En cambio, se centra en compartir historias de emprendimiento, lo que lo
convierte en una herramienta poderosa para acercarse a los jovenes, asi como para establecer
una conexion mas profunda con la marca Nude Project. A través de estas conversaciones
auténticas y emocionantes, el podcast contribuye a dar sentido a las publicaciones en las
redes sociales, la historia de la marca y sus productos, creando una sensacion de cercania con

la audiencia.
Emocional
La marca Nude Project implementa estrategias de neuromarketing emocional en sus redes
sociales para establecer una conexion profunda con su audiencia, principalmente la

Generacion Z (nacidos entre 1995 y 2008). A través de sus publicaciones, la firma logra que

su publico se sienta representado y emocionalmente conectado de diversas maneras:
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Referencias a los Afios 2000: Nude Project incorpora objetos y elementos visuales en sus
publicaciones que hacen referencia a la década de los afios 2000. Estos elementos evocan
recuerdos y sentimientos de nostalgia entre su audiencia, muchos de los cuales vivieron su

juventud durante esa época. La nostalgia es una emocion poderosa que genera una conexion

emocional profunda con la marca y sus productos.

https://www.instagram.com/p/Cs4MTrVL2V6/

Mezcla de Estilos: La marca destaca por su estética streetwear caracteristica de la
Generacion Z. A través de la combinacion de estilos contemporaneos con elementos que
recuerdan épocas pasadas, como los afios 2000, Nude Project crea una experiencia visual y
emocional Unica. Esta mezcla de estilos permite que el publico objetivo se identifique con la

marca y su estilo de vida actual, al tiempo que evoca recuerdos y sentimientos asociados con

el pasado.
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Afioranza de la Comunidad: Nude Project no solo se limita a la moda, sino que también se

enfoca en la creacion de una comunidad de jévenes que sienten que no pertenecen a un lugar

en concreto. Esta filosofia se refleja en sus publicaciones, que destacan elementos como

nostalgicas maquinas de videojuegos arcade, palomitas, DJ y un skatepark. Estos elementos

evocan una sensacion de pertenencia y conexion emocional con la comunidad de la marca, lo

que refuerza el compromiso de la audiencia.
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Establece una conexion emocional profunda con su audiencia, especialmente con la
Generacion Z. A través de referencias a los afios 2000, la mezcla de estilos y la creacion de
una comunidad inclusiva, la marca logra que su publico objetivo se sienta representado y
emocionalmente vinculado, lo que contribuye al éxito y la identidad inica de la marca en el

mercado.
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Tipo de contenido

Tono del canal
Cercano
Personal

Corporativo

Identidad corporativa
Su logo aparece en el 100%
de sus publicaciones. Pero, en
cambio, no utilizan ningun
hashtag en sus copys.

Prormocionan sus productos de
manera discreta, integrandolos
en eventos, podcasts, viajes y
otras actividades en lugar de
hacerlo de forma directa.

Interaccion
Contestan los comentarios
de sus seguidores en las

publicaciones de
Instagram.

Terminologia
Lema “By artists, for
artists”.

Tabla 7: Tipo de contenido en redes sociales de la marca Nude Project - Elaboracion propia
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8. Estrategia de neuromarketing para Dr Martens

8.1 Analisis de contenido de la red social Instagram en cuanto a principios de

neuromarketing de la marca Dr. Martens

El analisis se centrard exclusivamente en el neuromarketing, sin tener en cuenta el tipo de
publicaciones o la frecuencia con la que se realizan en la cuenta de Instagram de Dr. Martens.
El objetivo principal de este analisis es identificar si la marca aplica técnicas de

neuromarketing, incluyendo aspectos visuales y emocionales, en su contenido.

La investigacion se basard en una tabla que se presentard posteriormente y no incluird un
analisis detallado de la estrategia de la red social en si, ya que el enfoque principal es
comprender las técnicas de neuromarketing utilizadas en las publicaciones de Instagram de la
marca, independientemente de su formato o frecuencia. Estas técnicas se aplicaran de manera

coherente con la identidad de 1la marca Dr. Martens.

Para tener una mejor compresion del posterior andlisis de la marca, y del entendimiento del

producto se va a introducir una breve explicacion de quién son.

- Historia de la marca

Dr. Martens, una marca de calzado britanica, comenzd su produccion en 1947 con la creacion
de un zapato econdémico y resistente disefiado para satisfacer las necesidades de la clase
trabajadora de la época. Durante afios, estos zapatos se mantuvieron como una opcion

duradera para quienes buscaban calidad y durabilidad.

La popularidad de Dr. Martens dio un giro importante en los anos 70 cuando Pete Townshend
de la banda The Who los adoptd, lo que generd un aumento significativo en las ventas. A
partir de ese momento, estas botas se convirtieron en un simbolo de rebeldia y se asociaron

con diversas tribus urbanas en Londres, desde el punk hasta el mod y el skinhead.

En la década de 1990, Dr. Martens vivio otro resurgimiento cuando la juventud adopt6 su

estilo influenciada por bandas como Nirvana y Pearl Jam. La marca experimentd un aumento
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en las ventas, especialmente en los Estados Unidos, donde su facturacion se triplico. Esto

contribuy¢ a consolidar su estatus de culto.

En el siglo XXI, las botas de Dr. Martens se reinventaron y se vieron en las pasarelas de
moda. A pesar de su versatilidad y su capacidad para adaptarse a diferentes estilos, la marca
nunca perdié su reputacion de culto, manteniendo su singularidad y atrayendo a una amplia

gama de seguidores, desde punks hasta amantes de la musica y la rebeldia.

El origen de estas iconicas botas se remonta a un soldado aleman, Klaus Maertens, que las
disefié en 1945 con cuero blanco y suelas de aire. En 1960, la patente fue vendida a una
empresa britanica que lanzé el modelo 1460, que se convirtié en uno de los favoritos de la

marca.

A medida que la fama de Dr. Martens se extendio por Europa, la firma también comenzo a
fabricar tallas para mujeres en respuesta a la creciente demanda. Esto demostré que su
calzado, bien hecho y versatil, era apreciado tanto por hombres como por mujeres,
trascendiendo las generaciones y siendo adecuado para diversos estilos y ocasiones. En
resumen, Dr. Martens se ha mantenido como un simbolo de individualidad y calidad a lo
largo de mas de 40 afios, atrayendo a una amplia audiencia y adaptandose a las cambiantes

tendencias de la moda.

- Redes sociales

La marca estd presente en Instagram, Facebook, LinkedIn y Twitter. De estas plataformas las
que mas volumen de seguidores tiene y puede captar al publico objetivo, es Instagram y

Facebook.

INSTAGRAM

drmartensofficial £ Siguiendo v Enviar mensaje 2 @ v

5877 publicaciones 2,9 M seguidores 803 seguidos

Dr. Martens
Six decades of rebellious self expression
2 visitstore.bio/drmartens
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TWITTER
=== UUGHER
Dr. Martens
Six decades of rebellious self expression. DM for
Customer Care.
177.063
FACEBOOK

GENERAL
A 2 279 233 personas les gusta esto
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Empresa minorista
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Sin embargo, Instagram continda siendo lider en cuanto a seguidores y por tanto, el canal que
va a lograr tener mas informados al publico objetivo. Por este motivo, se va a escoger solo la
red social de Instagram para aplicar la estrategia de comunicacion de neuromarketing, a parte
de que Valencia no tiene una cuenta oficial de Dr. Martens propia de la ciudad y por lo tanto
se va a escoger este canal como inicio de estrategia de comunicacion. Por ende, es la unica

que se va a analizar detalladamente

En el analisis previo en el punto anterior se examind el contenido de neuromarketing en
funcion de los diversos tipos existentes. La marca Doctor Martens seguird un proceso similar
para garantizar uniformidad en cada tipo de neuromarketing. Cada tipo de neuromarketing
presenta variaciones significativas que se discutirdn en el siguiente andlisis. En particular, se
prestara atencion al neuromarketing visual, centrandose en el impacto del color y las

emociones reflejadas en las publicaciones.

Es fundamental captar la atencion del publico en las publicaciones, lo que implica analizar la
influencia del color y las emociones que evocan en los espectadores. Ademads, se enfatizard la
direccion de la mirada en caso de que modelos aparezcan directamente en las publicaciones,

asi como la composicion espacial.

En el dmbito del neuromarketing emocional, se evaluaran tanto los textos utilizados en las
publicaciones como la narrativa visual a través de fotos o videos, como los reels. Estas
estrategias de storytelling permiten la creaciéon de vinculos emocionales con el publico
objetivo, un aspecto crucial en neuromarketing para cultivar relaciones solidas y aumentar las

ventas.

Se considerard también importancia del feedback proporcionado por la marca. Establecer una
conexidon emocional es esencial para que los consumidores se sientan parte de la cultura de la
marca. Esto se logra mediante el marketing de relaciones o marketing One to One, a través
del cual la marca puede brindar respuestas inmediatas y personalizadas en las redes sociales

para mantener una conexion constante con la audiencia.

En cuanto al neuromarketing auditivo, se evaluara si existe satisfaccion auditiva entre el

publico. Esto se puede medir mediante sonidos caracteristicos de la marca o el uso de musica
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que evoca el sentimiento de la misma. Estas estrategias contribuyen a establecer conexiones y

generar emociones en el publico también.

Por ultimo, se abordaran los aspectos del neuromarketing relacionados con el tacto, el gusto y
el olfato, que son desafiantes de aplicar en redes sociales. A pesar de las dificultades, se
analizard si existen publicaciones que transmitan estas experiencias sensoriales, ya que una
estrategia de neuromarketing completa deberia abarcar todos los tipos existentes de
neuromarketing. Se examinaran las publicaciones en busca de elementos tactiles, gustativos y

olfativos.

TIPOS DE

NEUROMARKETING Dr. Martens

VISUAL

AUDITIVO

EMOCIONAL

TACTO

@ @ O|@

GUSTATIVO/OLFATIVO

Tabla 8: Tipos de neuromarketing en la marca Dr. Martens - Elaboracion propia
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Visual:

- Perspectiva

Dentro del contexto del neuromarketing visual, se han presentado diversos ejemplos que
ilustran claramente la perspectiva que suele prevalecer en la mayoria de las publicaciones y
fotografias de la empresa de calzado. Esta marca es ampliamente reconocida por su
caracteristica suela clasica y sus variados tipos de plataformas. En gran medida, sus
publicaciones se centran en destacar sus productos. En los ejemplos proporcionados en este
apartado, la perspectiva se enfoca exclusivamente en resaltar la suela de los zapatos,

especialmente la iconica suela de Dr. Martens, que es conocida por su grosor y altura.

Estas imagenes se utilizan para cautivar a la audiencia y brindar una comprension detallada
del producto que la marca ofrece. Al mostrar la suela desde abajo o explicar sus
caracteristicas, Dr. Martens busca transmitir claramente lo que tiene disponible y lo que estd a
disposicion de sus clientes potenciales. Esta estrategia visual contribuye a generar interés y

familiaridad con los productos de la marca.
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- Composicion de la imagen

En lo que respecta a la composicion de las imagenes, se han identificado varios ejemplos que
siguen un enfoque similar al anteriormente mencionado sobre la perspectiva. Estas imagenes,
en su mayoria, se centran en resaltar los zapatos, el producto principal de Dr. Martens, y se
capturan desde la cintura hacia abajo, enfocandose en la parte inferior del cuerpo donde se

usan comunmente estos calzados.

Ademas de destacar los zapatos, algunas de las imagenes incluyen elementos de combinacion
de ropa para ofrecer una vision completa del conjunto que se puede lograr con los productos
de la marca. En el caso de las modelos, sus gestos y miradas suelen dirigirse hacia la parte

inferior, enfatizando asi el elemento crucial que Dr. Martens busca promover.

Cuando se presenta el cuerpo completo en las imagenes, se utiliza un contraste de colores y
composicion visual para centrar la atencion en las botas o zapatos. Este enfoque estratégico
resalta el producto en si y asegura que la mirada del espectador se centre en los calzados, lo

que contribuye a transmitir la calidad y el estilo de los productos de Dr. Martens.
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i
i ) drmartensofficial & Festival season is back. From classic 1460
L boots to our shoes, sandals and bags, our festival line-up is

’ . stacked with styles to storm the stage in. See you in the pit.

@ drmartensofficial & pee

Explore our Way's To Wear Festival Footwear Guide via the link in
bio.

7sem  Ver traduccion

a mostlyplatforms Always wearing my platforms to all festivals, o
taking advantage of the extra height for the best view!

7sem 1Megusta Responder Vertraduccion ***

——  Ver respuestas (1)

f& jfdprogvictorien Rebel and smile are the 2 faces of the dr. ©
Martens ADN # ..
Very beautiful pictures and outfits &
“Enjoy the life being ourselves” could be the title of this post @

7sem Responder Ver traduceién

@ livingmybexlife_ Love & % ©

7sem Responder

G tonyntoane2020 Vibez § ©

7sem Responder
@ martinerompé6 | love dr martens @ @ @ @ ©
7sem Responder Ver traduccién

——  Ver respuestas (1)

oQv N

4182 Me gusta
e

index=1

drmartensofficial & e

drmartensofficial & Our classic 2976 Chelsea boot reimagined in
3 summer ready palette. Constructed from soft to touch Milled
Nubuck leather in parchment beige. Contrasted against an olive
green gusset and DM's sole with exaggerated welt and tonal
stitch. Shop via the link in bio. #DrMartens

e 0

12sem  Ver traduccién

tachlo love % @ @ )
12sem 1Megusta Responder

a

brunydusabe " # Parchment Beige, take me Babe v o

12sem Responder Ver traduccién

g hailadams & @ @ ©
12sem 1Megusta Responder
t ragkondo & @ & -

12sem Responder

oQv n

https://www.instagram.com/p/CtOiP7ru2 _y/
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@ drmartensofficial &
° drmartensofficial # We've built our 8065 Mary Jane shoe using
soft, pebbled Virginia leather. How would you style them?

Explore via the link in bio.

15sem  Ver traduccion

° british_cat_felek_Why is this children’s model only in black ? o
Children need colours too.
15sem 1Me gusta Responder Ver traduccion
0 deborahs13 Oh my god!!!!! & o
155em Responder Ver traduccién
. what_whitney_loves Cute @ o
15sem 1Me gusta Responder
‘ tachlo se many different ways to style them! my personal favis
with mini dresses %
155em Responder Ver traduccién
m osoblvck_za Dope @ & @
155em 1Me gusta Responder
' ,  ooh_nananaa @ ¥ 2 )
155em  Responder
O greatfool.au Love these o
- 155em Responder Ver traduccién

https://www.instagram.com/p/CsV3 _XGQoD7/

- Color

Los colores representativos y corporativos de la marca inglesa de calzado son el negro y el
amarillo. Sin embargo, en sus publicaciones en Instagram, no enfatizan de manera
prominente estos colores corporativos. En su lugar, optan por presentar sus productos de una
manera mas sencilla. Esta estrategia puede resultar beneficiosa para la marca, ya que
aprovechan la ventaja competitiva de no abrumar a su audiencia con una paleta de colores

excesivamente diversa, evitando la disonancia visual.

En sus publicaciones, Dr. Martens sigue un estilo visual relativamente simple. Los colores de
fondo y los tonos predominantes se ajustan segun los productos que se presentan. Por
ejemplo, si muestran botas en tonos marrones o rojos, es probable que las siguientes
publicaciones mantengan una paleta de colores similar. Aunque el esquema de color de la
marca generalmente se basa en el negro con detalles en amarillo, esta combinacion de colores
se presenta de manera natural en las imagenes de los productos, donde la mayoria de los
productos son de color negro con bordados en amarillo. En consecuencia, no se esfuerzan
especialmente en crear publicaciones que enfaticen estos colores corporativos, sino que se

centran en destacar el producto en si, como se menciond anteriormente.
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Auditivo:

El uso del neuromarketing auditivo en las publicaciones de Instagram de la marca no es una
practica comun, lo que se ha resaltado en la tabla mediante el color amarillo. Se utiliza en
ciertas ocasiones, pero no de forma regular. La Unica instancia de neuromarketing auditivo
que se puede identificar en estas publicaciones se encuentra principalmente en los videos
donde se narran historias personales. En estos videos, el fondo musical y los efectos de
sonido puede evocar sensaciones relacionadas con el momento que se esta compartiendo. Sin
embargo, estos videos no son una caracteristica frecuente en las publicaciones de la marca, y

no todos ellos incorporan efectos de sonido especificos para inducir una respuesta auditiva.

Es cierto que Dr. Martens utiliza musica en algunos de sus contenidos, y esta musica
generalmente se elige de acuerdo con la imagen de la marca. Sin embargo, esta eleccion
musical no siempre se traduce en la creacion de una experiencia auditiva que satisfaga
plenamente a la audiencia. Dado que Dr. Martens es una marca de calzado que tiene un gran
potencial para generar experiencias auditivas memorables y agradables, podria explorar més a

fondo esta oportunidad.

o drmartensofficial &
o Audio original

| @ drmartensofficial & LA-based artist. illustrator, designer and

1 radical dreamer Loveis Wise (they/them/he/him) has created a
limited edition Jadon boot as part of our yearlong celebration of
Pride. Their work represents trans and gender-expansive people
and acts as a reminder that ‘Love is a Portal’.

Find out more about this exclusive design via the link in our bio.

Photographer. @soph13day
MUA: @setsukotate

Creative Direction: @itsjoewood

Video Editor: @itsjoewcod

Stylist: @chloebainesstudio

Dresser: Ingrid Lyte

Track: Promise Of The Dancefloor by @ofghostsandotherforms

Editado - 15 sem  Ver traduccién

‘ loubadgee incredible « oI I )

15sem 2 Megusta Responder
w hailadams @ )

15sem 2 Megusta Responder
. photoshopexpress @ They're so cool V)

14sem 1Megusta Responder Ver traduccién

E’ kathryn_cahill_ % <

15sem 1Megusta Responder
My name is Loveis Wise, N 1 yokee.byrd & % ¥ )

and | am an artist and illustrator S S )
- | oaQv n
Ry

2658 Me gusta

3 DE MAYO

@ Afiade un comentario...

https://www.instagram.com/p/CsY BaArmda/
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° drmartensofficial & vee
Audio original

° drmartensofficial & Subtle tone. Soft leather. An understated
statement. Explore the Mone Milled Nubuck range via the link in
bio.

19sem  Ver traduccién

‘ tatumkarmen LOVE V]

19sem 1Megusta Responder

o sjlshrm this is SO cuteeee v}
19sem 1Megusta Responder Ver traduccion

@ sarahbuo @ v}

19sem  Responder

° ferrisxwonder7 This model is so cute. Good job DM. @ @ ¢ v}

19sem Responder Ver traduccién

ﬂ xionioa T ¥ W o

19sem  Responder

@ cletasshoes Y QY VPV P O @ o

19sem  Responder

‘ ridho.dd & o

19sem  Responder

(@ mickeygogo & & (V]
Qv n

2976 Me gusta
BRIL

@ Afade un comentario...

° drmartensofficial & .
Audio ariginal

@ drmartensofficial & DM's x BT21 | Dr. Martens have always
played on the lines between art. music and style. An air-
cushioned platform for creativity in all its forms. Our first
collaboration with @bt21_official celebrates this fluid approach
o art - a collision of music. illustrations, bold colours and
timeless silhouettes. Dropping 30.03. BAM GMT, PST, JST #bt21

Edita

22 sem  Ver traduccién

. purpleworldstore_ Will it be available in all countries? Please o
— tellmeyes @ QP Q@O WP

24sem 8Me gusta Responder Ver traduccion

——  Ver respuestas (2)

e angeladids You literally have a heart ® shaped bag that o
could've be for TATA!!! How did you miss that cpportunity @
vyew

22sem 1Megusta Responder Ver traduccion

ﬁ) sandralopvel Yo quiero. Llegan a Peru...? Pago cualquier precio ¢
de envio.... @

24sem  Responder

——  Verrespuestas (1)

.‘1 a tessczarmy95 | need it ™ = o
-

24sem Responder Ver traduccién

——  Verrespuestas (1)

Qv n

34.756
16

@ Afiade un comentario..,

https://www.instagram.com/p/Cp2Vkk-sY 87/
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Emocional:

- Storytelling

En lo que respecta al neuromarketing emocional, la marca Dr. Martens se destaca por
profundizar en el contenido de sus redes sociales, especialmente cuando comparten reels que
cuentan historias significativas. Estas historias a menudo se centran en varias vertientes,
incluyendo el dia a dia de las personas que trabajan en la marca, el proceso de diseio,
produccion y venta de sus productos. También se incluyen relatos personales de individuos
que han tenido experiencias con el calzado de la marca. Esta estrategia efectiva de

storytelling permite crear conexiones solidas con la audiencia.

Entre las historias que se comparten, se destacan ejemplos como el dia a dia de los empleados
de Doctor Martens, lo que brinda una vision de como se idean y producen los productos,
proporcionando a la audiencia una comprension mas profunda de lo que estan adquiriendo.
Ademas, se han presentado historias de personas que comparten sus experiencias al romper
sus botas Doctor Martens por primera vez, lo que ayuda a los espectadores a comprender la

naturaleza resistente de los materiales utilizados y la durabilidad del calzado con el tiempo.

Ademas de estas narraciones, Dr. Martens también crea videos, particularmente en formato
reels, que abordan diversos temas, como la industria musical y el disefio. Estos temas estan en
consonancia con la marca y su publico objetivo, lo que permite que los seguidores se sientan
parte de una comunidad mas amplia. Doctor Martens no solo se enfoca en su producto, sino
que también aborda cuestiones relevantes como la diversidad, la comunidad LGTBI y las
diferentes culturas. Esto no solo acerca a la audiencia a la marca, sino que también ayuda a
crear un sentido de pertenencia a una comunidad diversa y especifica, lo que fortalece los

vinculos emocionales con la marca.

Aunque una desventaja importante que la marca puede presentar en Instagram es su
limitacioén en cuanto a la creacion de vinculos y storytelling, ya que su lenguaje principal es
el inglés. Esto puede dificultar la conexidén con un gran segmento del publico, especialmente

en lugares como Espafia, y mas especificamente en Valencia. En comparacion con algunos
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paises europeos donde el inglés es mas dominante, la comunicacion en Instagram puede no

tener el mismo impacto.

Es esencial tener en cuenta esta dificultad al construir la imagen de la marca, ya que no
lograra establecer el mismo tipo de conexién o narrativa que podria lograrse al crear

contenido en el idioma local, como el castellano.

% drmartensofficial y jaguarworldwide

Audio original

. drmartensofficial & BOOTS AT THE TABLE | Music should be
open to everyone. And the stage should reflect the world around
us. But there’s still a long way to go when it comes to festival

line-ups. We're committed to amplifying under-represented
voices across the industry. so we sat down with

and
@lleoworid to discuss ways to improve representation for
women and non-binary people. Stay tuned for the full
conversation.

Editado - 24 sem  Ver traduceion

9 iloveelune Can you please please please please make the ©
Jadon Max xgirl available again on the Franch website ? @ %
W 1 was literally going to buy them yesterday night they were
available but this morning they're GONE & This is the second
time this happens to me..

24sem Responder Ver traduccion

—  Ver respuestas (1)

o doseofsociety @ Love this conversation ¢4 o

23sem Responder Ver traduccion

. sweetpeadnb Would really love a conversation of the top djs
and artists on why they don't and refuse to have an inclusion
rider, when it will make literally 0 difference to their bookings.

24sem 1Me gusta Responder Ver traduccion

e jaguarworldwide # Vesssss love it! Thank u for our chat o
24sem 6Megusta Responder Ver traduccién

Qv n

2163 Me gusta

5 DE MARZO

@ Afade un comentario...

. drmartensofficial &
Audio original

. drmartensofficial & As part of our yearlong celebration of Pride
Tokyo-based artist, zinester and comic creator @fuyuki_kanai

(he/him) talks to us about his limited edition 1460 boot and how
his work fights against the negative steraotypes usad to
represent LGBTQIA+ people. The first of our three artist
collaborations explores the role of creativity in building,
eempowering and supporting queer communities. Find out more
via the link in our bio.

Crew eredit:

Creative Direction: @itsjoewoed and @officebriller
Taiki Takahashi @taiki_jp

Photographer: @harukihorikawa

Videographer: @sakamofu

Video Editor: @itsjoewood

PA: Yohei Maruyama

Grooming: @maila_tsuboi

Assistant: Tomoya Hayashi

Editado - 20 sem  Ver traduccién

@ drmartensofficial & @gayalienbatman sorrynotsorry ## o

20sem Responder Ver traduccién

@ drmartensofficial ® @freczzyg_ @ o

20sem Responder

——  Ver respuestas (1)
‘ tachlo LOVE THIS @ o

30sem Responder Ver traduccién

oQv N

4272 Me gusta
3 D ASRIL

(© Afade un comentario

102


https://www.instagram.com/p/CpzvEDDgRpi/
https://www.instagram.com/p/Cq-YMhmJUZ7/

Sonia Reguillo Cherino Trabajo Final de Master

/° drmartensofficial &
Audio original

@ drmartensofficial & IN CONVERSATION WITH DEYAZ |

Influenced by genres from hip-hop and grime to folk music -
@deyaz's confessional song writing and stripped back sound is
making waves. Showing us how he's styling our new collection
whilst backing up why he's known as ‘London’s next greatest
musical storyteller’ Deyaz talks us through busking in Camden,
cutting his teeth with the local punk circuit and trusting the
process. Learn more about Deyaz via the link in bio

Ver traduccién

9 3_eh1 please restock the sizes for the 1461 harness leather ©
docs

Responder Ver traduccion
——  Ver respuestas (1)

evaizaibarr_a fashion is a daily diet @ V)

Responder Ver traduccion

"R Ver comentarios ocultos

PF‘

Music means everything to me.

Qv n

2398 Me gusta

drmartensofficial &

Audio original

drmartensofficial # What stories could you and your Docs tell?
#DrMartens

Ver traduccién

ﬂ yeya_luv3535 Love this & o

1Me gusta Responder Ver traduccién

@ ellimoussey Crazy stories for sur. Since I'm one step closer to. ¢
be an intern at a butcher's store, my Dr martens are on board
of course. I'm really rarely seen without these

1Me gusta Responder Ver traduccién

tina_tochtli Lot of stories &

<@
2Megusta Responder Ver traduccion
‘ shallomolatunji this is beautiful!! o
1Me gusta Responder Ver traduccién
g athanasia.mandragora | bought my first pair of red Dac °
Martens when | was 19 years old and it lasted for seven years.

They've been to an uncountable amount of concerts with me
at least 10 festivals, many birthday parties, 3 funerals. They
carried me through my volunteer social year, my studies, my
first employment. They traveled to Canada with me twice. |
wore them both summer and winter, just the thickness of my
socks changed during the year. They would always shine like
new after a good polishing. They lived through a very moving
time with me and always moved me well.. one day the leather
broke, because it was just so worn. | was really sad that day.
Thece chnac ara ninwearahle now hit | <till kean them tn thic

Qv W

3839 Me gusta

https://www.instagram.com/p/CqlX4fLtZYv/
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ellouisebadger The way these boots are organised is 500 o
satisfying &

Responder Ver traduccion

s ()

smeverysadto o

Omg it's a thing of beauty! That collection is °

Respond

e_ | want the purple ones @ do y'all still sell -

ersonas mas

https://www.instagram.com/p/CwchFS002Xy/

- Feedback

En las publicaciones de Dr. Martens, es comin que la marca interactie con los usuarios
mediante comentarios, aunque esto no sucede en todas sus publicaciones. Esta interaccion se
produce principalmente cuando los usuarios comentan sobre la marca o hacen preguntas
relacionadas con sus botas. Aunque no todos los comentarios obtienen respuesta, es una
practica frecuente de Dr. Martens que contribuye a construir solidos vinculos con su

audiencia.

Esta estrategia de responder a comentarios y brindar feedback aporta un valor significativo,
ya que hace que los seguidores se sientan mas conectados y respaldados por la marca.
Ademas de las campafias publicitarias que pueden llevar a cabo, esta interaccion directa con
los usuarios es una forma efectiva de fortalecer la relacion con la audiencia, tal como lo

demuestra Dr. Martens.
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funguy_mel | really hope you all do more cool stuff with the
crazy horse brand style. | bought 3 pairs of these | liked them
so much! If you guys could make these more rugged that
would be great if you could find a way.

3sem 5 Me gusta Responder Ver traduccion

——  Ocultar respuestas

° drmartensofficial # @funguy_mel Thanks for the
feedback. we're looking to de more with our Crazy
Horse leather. Stay tuned

3sem 3 Megusta Responder Wer traduccion

kneehigh85 Will we not be getting the new devon flower in
this colour in the UK? | miss when DM was a UK company &

3sem Responder Ver traduccion

——  Ocultar respuestas

° drmartensofficial # @kneehigh85 Unfortunately this
style won't be arriving in the UK

2sem Responder Ver traduccion

Trabajo Final de Master

Imagen 9: Captura Instagram Dr. Martens respuestas - Dr. Martens

®

lucagiovanetti_ | got them.... best boots in the world

2sem 2 Megusta Responder Ver traduccion

——  Qcultar respuestas

@ drmartensofficial & @Iucagiovanetti_ The 1460 is an
icon

2sem Responder Ver traduccion

2sem 1Megusta Responder Wer traduccion

eggsbaconandbeans Would there ever be a bex Cherry red
boot in the future?

2sem 4 Megusta Responder Ver traduccion

——  Ocultar respuestas

° drmartensofficial & @eggsbaconandbeans We don't
have plans at the moment but we'll pass the message
on

2sem 1Megusta Responder Ver traduccién

Imagen 10: Captura Instagram Dr. Martens respuestas - Dr. Martens
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En relacion a las experiencias sensoriales tactiles y gustativas, asi como las olfativas, es
importante destacar que en el caso de Dr. Martens no se encuentra ninguna publicacién que
sobresale por ofrecer estas sensaciones a su audiencia a través de su contenido digital. No hay
gjemplos concretos que puedan analizarse en este sentido. La marca no ha empleado el
neuromarketing relacionado con el tacto en sus publicaciones, a pesar de que sus productos
suelen estar hechos de materiales robustos que podrian transmitirse de manera efectiva
mediante esta técnica, lo que podria ayudar a dar a conocer los detalles de sus productos a

aquellos que no estan familiarizados con ellos.

En cuanto al neuromarketing relacionado con el gusto y el olfato, tampoco se ha
implementado en la estrategia de comunicacion de la marca Dr. Martens. Estas sensaciones
sensoriales podrian ser aplicadas de manera efectiva para enriquecer la experiencia de marca
y generar un mayor impacto en la audiencia. Sin embargo, hasta la fecha, la pagina oficial de
Instagram de la marca no ha incorporado ningun tipo de contenido relacionado con estas

experiencias sensoriales.

- Publico objetivo

Para realizar un andlisis completo de los diversos perfiles de publico objetivo de la marca Dr.
Martens, es esencial proporcionar un contexto que arroje luz sobre el comportamiento de
compra en Valencia y como este puede influir en las decisiones de compra de marcas
consideradas "costosas". Este contexto también nos ayudard a entender la influencia que la

tienda de Dr. Martens ejerce en la vida cotidiana de su audiencia.

En Valencia, una ciudad caracterizada por su estilo de vida relajado y su clima mediterraneo,
el consumismo adquiere matices distintos en comparacién con Barcelona, una metropolis
vibrante y cosmopolita. Esta distincion impacta directamente en las preferencias de compra,
especialmente cuando se trata de marcas de renombre como Dr. Martens. Es fundamental
explorar como la cultura de consumo local y el estilo de vida influyen en la conexion entre el

publico objetivo de Dr. Martens y la tienda en Valencia, asi como en la de Barcelona.

Barcelona, donde se inauguré la primera tienda de Dr. Martens en Espafia, desempefia un

papel significativo en este andlisis. Esta ciudad mediterranea, con su rica historia, ambiente

106



Sonia Reguillo Cherino Trabajo Final de Master

artistico y diversidad cultural, ha influido considerablemente en la forma en que la marca se

ha posicionado y ha atraido a su audiencia en toda Espafia.

Madrid, como la capital de Espaiia y donde est4 la segunda tienda de Dr. Martens en el pais,
presenta diferencias notables en términos de consumo y estilo de vida en comparacion con
Barcelona y Valencia. Esta distincion se refleja en las estrategias de mercado y la atraccion de

clientes de la marca en estas tres ciudades clave.

Sin embargo, se excluye de esta tabla la cuarta tienda de Dr. Martens en San Sebastian debido
a su reciente apertura y la falta de datos disponibles sobre la tienda y su progresion en los

indicadores clave de rendimiento.

VALENCIA BARCELONA

Estilo de vida relajado
Tamarnio y diversidad
Menos influencia internacional
Turismo
Cultura mediterranea
Costo de vida
Turismo
Eventos culturales y festivales

SAN SEBASTIAN MADRID

Centro econémico y comercial
Influencia internacional
Estilo de vida urbano

Diversidad demografica

Tabla 9: Comparativa del comportamiento de consumo en compras - Elaboracion propia

https://view.genial.ly/64{782a68e6daa00178ef7d2/interactive-content-tabla-comparativa-comporatami

ento-de-consumo

La marca Dr. Martens dirige sus productos hacia dos segmentos de publico objetivo bien

definidos, basados tanto en la edad como en el estilo de vida.
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En cuanto a las edades, se focaliza en:

Jovenes adultos (de 18 a 35 aiios): Este grupo demografico incluye a individuos que estan
en la transicion hacia la edad adulta o ya se encuentran en ella, caracterizados por su

busqueda de identidad y su interés en la moda y la autenticidad.
Adultos (de 35 a 50 afios): Este segmento comprende a personas que han alcanzado la
madurez pero mantienen un espiritu joven y activo, lo que les hace apreciar productos que

reflejen su estilo de vida. También muchos que ya han utilizado la marca y la afioran.

En lo que respecta al estilo, Dr. Martens se adapta a las preferencias de los consumidores, que

se dividen en cuatro categorias que son perfectamente compatibles y combinables:

Estilo urbano: Dirigido a aquellos que buscan un calzado versétil y de calidad para su vida

cotidiana en entornos urbanos.

Fanaticos de la musica: Enfocado en quienes disfrutan de la musica en vivo, asisten a

conciertos, festivales y valoran la comodidad y el estilo en estos eventos.

Moda alternativa: Disefado para quienes desean destacar y expresar su individualidad a

través de la moda, explorando estilos alternativos y tinicos.

Estilo individual: Para aquellos que tienen gustos variados y eligen Dr. Martens como una

forma de adaptar su calzado a su estilo personal y en constante evolucion.

Teniendo en cuenta estos dos criterios de segmentacion, Dr. Martens ofrece productos y
experiencias que resuenen con sus diversos publicos objetivo, adaptdndose a sus necesidades
y preferencias especificas.

- Buyer Persona

Se han realizado tres buyers personas diferentes que concuerdan con el publico objetivo de

Dr. Martens. Estos se han adaptado al contexto de ser publico objetivo que puede tener como
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cliente la ciudad de Valencia para que de esta forma sea mas realista después la estratégia a

realizar.

Se ha realizado la descripcion de estos tres perfiles porque son los mas concurrentes en
cuanto a clientes fisicos y futuros compradores, aunque existen otros tipos de publico pero

que son mas bien la minoria en este caso.

El primer perfil analizado ha sido Cruz Gomez. A este perfil no se le ha querido dar género
por el hecho de que las acciones que lleva a cabo este buyer persona puede ser compatible
tanto en chica como en chico, ademds de que hay que tener en cuenta que los productos que
Dr. Martens ofrece son unisex por lo que es indiferente en este caso remarcar el género de la

persona.

BIOGRAFIA

Cruz Gémez es una persona nacida en Valencia, sus padres también lo son. Esta al dia de lo
que pasa en sus redes sociales favoritas y también de todas las tendencias en cuanto a
mada hay. Estéd centrada en sus estudios de Administracién y Direccidn de empresas pero le
gustaria ir a estudiar fuera, eso si, a una ciudad tranquila del extranjerc porque nunca ha
salido fuera de la ciudad. Le gusta la moda pero no se interesa por ella més alla de lo que les

CRUZ GOMEZ
EDAD 22 anos
SEXO Mujer/Hombre
PAlS Espafa (Valencia)
EDUCACION Universidad

CARRERA ADE

ESTADO CIVIL

PERSONALIDAD

Creative Metédico

Sentimental Pensativo

extrovertido Introvertido

pueda ver puesto a sus influencers.

MOTIVACIONES

Una de sus pricridades es conseguir en
un futuro un buen contexto profesional.

Tener un estilo propio en cuanto a ropa y
vida diferenciado de los demas. ¥,
aprender mds sobre otras culturas,
viajando.

GUSTOS Y AFICIONES

Moda

Estar al dia en las redes sociales
Escuchar musica de varios estilos
Estar en familia

Ir de compras

REDES SOCIALES/COMO NOS
ENCUENTRA

9

PUNTO DE DOLOR

1. Se va de Erasmus al extranjero y
necesita un buen calzado.

2. Busca un calzado que le dure més
de 5 afos.

3. Necesita algo para utilizar en su
dia a dia.

MOTIVACIONES DE COMPRRA

1. Al verlo en redes sociales crea la
necesidad de quererlo.
2.Es un estilo que le gusta.

3.Estd ala moda y en tendencia si
se las compra.

4.Quiere tener sus primeras Dr.

Martens.

MARCAS

® =

CONVERSE newbalance  CIrOCS

Infografia 5: Buyer persona 1 de la marca Dv. Martens - Elaboracion propia
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El segundo perfil detallado, para que fuera mas concreto el andlisis, si que se le ha dado

género. En este caso, una mujer que es valenciana y ya pasa de los 35 afios.

BIOGRAFIA

o
M

nun pi
inspirac

ARDEN FERNANDEZ

e PUNTO DE DOLOR

lo prop:
SEXO
CIUDAD
EDUCACION

OCUPACION

ESTADO CIVIL

PERSONALIDAD

Creativo Metadico

Sentimental Pensativo B
REDES SOCIALES/COMO NOS
ENCUENTRA L Lalists

® © ©

extrovertido Introvertido

Infografia 6: Buyer persona 2 de la marca Dr. Martens - Elaboracion propia
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Por ultimo, al perfil de Armin Miiller, en este caso un hombre, se le ha querido recrear como
un turista que esta de vacaciones en Valencia y entra a la tienda a mirar/comprar algun

producto de la marca.

o BIOGRAFIA

Armin Miller es un fotdgrafo nacido en Alemania y residente alli también que le encanta
viagjar con su familia y conocer ciudades nuevas. Al dedicarse al mundo de las fotos siempre
intenta tener ese punto creativo y distinto en su vida. Aln le quedan restos de sus vivencias
"punk” y se siente resiliente en su estilo. No es un apasionado de la moda pero dentro de su
estilo individual busca marcas que vayan con €l y sean de calidad.

Infografia 7: Buyer persona 3 de la marca Dr. Martens - Elaboracion propia
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ARMIN MULLER

EDAD 50 afios MOTIVACIONES PUNTO DE DOLOR
Ya que tiene mitad de su vida 1.Tener comodidad en su dia a dia
Hombre completada, quiere mostrar su otra en cuanto a calzado.
SEXO ' mitad a través de la fotografia con todo 2 Poder cuidar sus zapatos/botas
) aquello que €l esté disfrutando también. correctamente para que le duren
PAIS Alemania mas.
Seguir marcando estilo en su dia a dia y 3.Conectar con su “yo' de antes y
EDUCACION Universidad aprender de todo lo nuevo gue le venga. su estilo mas “punk”.
CARRERA Fotografo
ESTADO CIVIL Casado GUSTOS Y AFICIONES MOTIVACIONES DE COMPRRA
Viajar 1. Ya tiene Dr. Martens y conoce de
Coleccionar Dr. Martens sobra el producto.
Leer libros de historia y de mdsica z‘giggz;asilsu;:rg:e ERrEERERD
Lemellditiae Fotoptatish 3.Tiene aficidn por llevarse/comprar
Creativo Metddico un par a la ciudad que visita.

Sentimental Pensativo

extrovertido Introvertido

REDES SOCIALES/COMO NOS

ENCUENTRA
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&
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8.2 Estrategia de comunicacion aplicando el neuromarketing para la marca Dr. Martens

en redes sociales y tienda fisica.

7.2.1 Analisi DAFO

QL%

- Unica tienda de la marca oficial en Valencia, y tiene productos exclusivos de la marca que

solo se pueden encontrar en la tienda, y las garantias que te ofrece esta.

- Los modelos van cambiando y van ofreciendo novedades, practicamente todos los meses, y

solo la marca oficial tiene la primicia.
- La atencion personalizada tanto en tienda fisica como en redes sociales que se ofrece y se

puede llegar a ofrecer mas, ya que los conocimientos que se estudian son muy detallados y

cuidadosos.
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Oportunidades:

- Al no tener una cuenta propia de rrss poder abrir una e implementar una estrategia de

neuromarketing que vaya conectada a la tienda fisica puede ayudar tanto a la marca como a la

tienda.

- Ya que la tienda estd ubicada en esa calle, y es una debilidad, puede pasar a ser una

oportunidad estableciendo alguna estrategia offline que llame la atencion de los paseantes.

- Ser innovadores y establecer nuevos mecanismos de neuromarketing para mejorar la

experiencia del cliente en las tiendas fisicas.

Debilidades:

113

La marca no cuenta con una cuenta oficial de Instagram especifica para Valencia, solo
posee una presencia global que abarca toda Europa y no se enfoca en el publico de

cada ciudad o, al menos, en el ambito nacional, como Espafia.

La ubicacién de la tienda en la calle Colon ntimero 17 es muy concurrida, lo que
puede afectar negativamente los indicadores clave de rendimiento (KPIs) de la tienda

fisica.

La falta de conocimiento sobre la marca y sus productos en la ciudad de Valencia, asi

como su mera existencia, representa un obstaculo.

Las tallas y hormas de los productos difieren significativamente de lo que se usa
actualmente, lo que causa confusion y problemas de adaptacion para los clientes, en

parte debido a que es una marca inglesa.

Debido a la naturaleza poco comun de los productos y la falta de familiaridad con los
materiales utilizados, los clientes se sienten confundidos a la hora de vestir y

combinar las prendas.
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- Aunque el factor humano puede influir en las ventas, no siempre es decisivo y, a

veces, se requiere un respaldo adicional.

- La marca sigue métodos de venta tradicionales y carece de innovacion, incluso a pesar

de ser una marca reconocida y avanzada.

- Alrededor de Dr. Martens hay una gran cantidad de tiendas de zapatos que tienen

mejores precios y son mas conocidas por el publico que esta misma.

Por tanto, se busca una estrategia integral que incorpore todos los tipos de neuromarketing
disponibles para ofrecer una experiencia completa al publico desde el primer contacto. Esto
permitird que los clientes desarrollen una comprension solida y favorable del producto desde

el principio.

Después de realizar un analisis DAFO que evalu6 las debilidades, amenazas, fortalezas y
oportunidades tanto de la marca Dr. Martens en sus redes sociales como de su tienda fisica en
Valencia, se han identificado necesidades especificas para atraer y convertir a la clientela.
Estas necesidades se han establecido en base al analisis DAFO. A continuacion, se presenta
una estrategia de comunicacién que se implementara tanto en las redes sociales como en la

tienda fisica, aprovechando las oportunidades identificadas.
Redes Sociales - Instagram de Dr. Martens en Valencia:

Se ha detectado la necesidad de abrir una cuenta de Instagram especifica para la tienda de la
marca en Valencia. Esta estrategia permitira llegar de manera mas directa al publico objetivo
de la ciudad. Dado que la marca principalmente se comunica en Instagram y es donde tiene

su mayor volumen de seguidores, se concentrara en este canal social para esta expansion.
Estrategia de Comunicacion con Neuromarketing:
La estrategia se centrard en aplicar principios de neuromarketing en Instagram, generando

contenido atractivo y emocional. Por lo tanto la estrategia se basara en el siguiente punto:
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- Experiencia 360° (visual, auditivo, emocional, tactil, gustativo/olfativo)

Tienda Fisica - Dr. Martens en Valencia:

La implementacion de técnicas de neuromarketing en la tienda fisica abarcard mecanismos
como biosensores o el reconocimiento facial de las emociones. Todo esto contribuird a crear
una experiencia unica y agradable para los clientes, promoviendo una conexiéon emocional
con la marca y mejorando en ultima instancia la percepcion de la marca y la satisfaccion del
cliente. Esta estrategia en la tienda fisica servird como un respaldo efectivo en caso de que la

estrategia de comunicacion en redes sociales no alcance su méximo potencial.

Cuando estos clientes se encuentren en la tienda fisica, donde la compra puede resultar un
tanto mas compleja en comparacion con la experiencia en linea, ya tendrdn una idea clara en
mente. Esto evita sorpresas y decisiones repentinas al comprar, facilitando la conversion en la

tienda fisica.

La estrategia general busca aprovechar las oportunidades identificadas en el andlisis DAFO,
utilizando el neuromarketing para fortalecer la relacion con la audiencia y atraer a un publico

mas amplio a la tienda de Doctor Martens en Valencia.

Por ultimo, se contempla la posibilidad de lanzar una campafia integral que establezca una
conexion efectiva entre la presencia en redes sociales y la tienda fisica, dada la relativa falta
de conocimiento sobre la ubicacion y existencia de esta ultima, asi como sobre los productos
que ofrece. La estrategia consistird en una campaifia simple que tendrd como objetivo dar a

conocer la tienda fisica y su ubicacion.

Esta campaia se desarrollard de manera interconectada entre las redes sociales y la tienda
fisica, con el proposito de crear una retroalimentacion beneficiosa entre ambas. Comenzara
en las redes sociales, donde se promocionara la tienda y se invitard a los seguidores a
visitarla. A su vez, en la tienda fisica se fomentara la participacién en las redes sociales,
incentivando a los visitantes a seguir la cuenta de Instagram de Doctor Martens en Valencia y

a compartir sus experiencias en linea.
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De esta manera, se establecerd un puente entre las plataformas digitales y la experiencia en la
tienda fisica, permitiendo que ambas se refuercen mutuamente y que los clientes potenciales
se sientan mas motivados a visitar la tienda. La estrategia busca optimizar la visibilidad de la
tienda fisica y maximizar el impacto de la marca en linea, con el objetivo de mejorar la

experiencia del cliente en todos los aspectos.

8.2.2 Estrategia de neuromarketing aplicada a redes sociales “Experiencia 360°”

- Visual

En relacién a la experiencia 360 en el contexto del neuromarketing visual, se presentan
ejemplos de contenido que pueden ser introducidos en este canal de comunicacion para atraer
y cautivar al publico. Uno de los enfoques clave se centra en el uso de colores,
particularmente los colores corporativos de Dr. Martens, que son el amarillo y el negro. Estos
colores se utilizardn de manera coherente en el feed de Instagram para que la marca sea
facilmente reconocible y se mantenga fiel a su identidad visual. Este enfoque tiene como
objetivo generar una satisfaccion visual que atraiga al publico y lo motive a seguir la cuenta

de Instagram.

Ademas de los colores corporativos, se pueden incorporar otros colores que estén alineados
con la marca y transmitan emociones especificas. Esto permitird crear contrastes visuales en
ciertas publicaciones para destacar elementos clave y llamar la atencion del espectador. Por
ejemplo, se podria usar el color verde para transmitir ciertas emociones o para resaltar

elementos particulares.

Otra estrategia sugerida es la inclusion de imagenes que muestren a personas que trabajan en
Doctor Martens. Esto humanizard la marca y acercaré a la audiencia a la gente detras de los
productos. Este enfoque busca establecer una conexiéon mas personal con la audiencia y

permitir que la marca sea percibida de manera mas cercana y accesible.

A diferencia de la cuenta oficial de Dr. Martens, que suele mostrar imagenes de cuerpo hacia
abajo, esta estrategia incorporaria una variedad de perspectivas que incluirian rostros
humanos. Esto ayudard a que la audiencia se sienta mas conectada con la marca y tenga la
oportunidad de conocer a las personas que forman parte de ella. Esta conexion mas profunda
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con la audiencia facilitard la construccion de relaciones solidas y duraderas con los

seguidores de la cuenta de Instagram.

El storytelling visual es una técnica poderosa que puede incorporarse efectivamente en esta
estrategia. Por ejemplo, se pueden crear publicaciones que muestren como vestir los
diferentes modelos de Dr. Martens y qué atuendos combinar con ellos. El enfoque de
storytelling visual puede ser altamente beneficioso para asesorar a las personas sobre como
vestir con pares de Dr. Martens. En la cuenta oficial, generalmente se muestran atuendos y
estilos que pueden considerarse cosmopolitas y atrevidos, lo que puede no coincidir
completamente con el estilo de vida cotidiano de las personas, especialmente en una ciudad
como Valencia, que no es tan cosmopolita y tiende a ser mas conservadora en términos de

moda.

Es importante que el personal de la tienda en Valencia, que conoce la ciudad y su estilo,
pueda ofrecer consejos mas especificos y relevantes para la audiencia local. Esto incluiria
mostrar atuendos y estilos que se ajusten mejor al contexto y las preferencias de la poblacion.
Al hacerlo, serd mas facil para el publico identificarse con los productos y considerar como

incorporarlos en su vida diaria.

Proporcionar asesoramiento personalizado sobre como combinar los productos de la marca
con la vestimenta existente de los clientes, facilitara la toma de decisiones de compra. Esta
estrategia permitird a la marca conectar de manera mas efectiva con la audiencia local y
brindar un valor agregado al publico al ofrecer recomendaciones de moda relevantes y
practicas. Este enfoque no solo atraerd la atencion de los seguidores, sino que también les

brindara ideas concretas sobre como usar los productos de la marca en su vida cotidiana.

Ademas, se pueden contar historias personales relacionadas con el uso de los productos. Esto
puede incluir relatos sobre como los productos de la marca se adaptan a diferentes entornos,
ya sea en el trabajo o en eventos especiales. Compartir experiencias personales sobre por qué
y cuando se utilizan estos productos, asi como como se elige la vestimenta en torno a ellos,

ayudard a conectar de manera mas profunda con la audiencia.

Estas historias pueden ser contadas de manera visual y atractiva a través de imagenes y
videos, lo que permitird una comunicacion mas efectiva y una interaccion mas significativa
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con los espectadores. El enfoque de storytelling visual puede ser altamente beneficioso para
asesorar a las personas sobre como vestir con pares de Dr, Martens. En la cuenta oficial de la
marca, generalmente se muestran atuendos y estilos que pueden considerarse cosmopolitas y
atrevidos, lo que puede no coincidir completamente con el estilo de vida cotidiano de las
personas, especialmente en una ciudad como Valencia, que no es tan cosmopolita y tiende a

ser mas conservadora en términos de moda.

Es importante que el personal de Dr. Martens en Valencia, que conoce la ciudad y su estilo,
pueda ofrecer consejos mas especificos y relevantes para la audiencia local. Esto incluiria
mostrar atuendos y estilos que se ajusten mejor al contexto y las preferencias de la ciudad. Al
hacerlo, sera mas facil para el publico identificarse con los productos y considerar como

incorporarlos en su vida diaria.

Proporcionar asesoramiento personalizado sobre como combinar los productos de la marca
con la vestimenta existente de los clientes, facilitara la toma de decisiones de compra. Esta
estrategia permitira a la marca conectar de manera mas efectiva con la audiencia local y
brindar un valor agregado al publico al ofrecer recomendaciones de moda relevantes y

practicas.

En resumen:

Uso de colores: Se emplearan los colores corporativos de la marca, amarillo y negro, de
manera consistente en el feed de Instagram para mantener la identidad visual de la marca y

generar satisfaccion visual.

Incorporacion de colores complementarios: Ademas de los colores corporativos, se pueden
usar otros que se alineen con la marca y transmitan emociones especificas, permitiendo crear

contrastes visuales en publicaciones para resaltar elementos clave.
Humanizacion de la marca: Se incluirdn imégenes que muestren al personal de la tienda en

Valencia para humanizar la marca y acercarse a la audiencia, estableciendo una conexién mas

personal Yy cercana.
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Diversidad de perspectivas: A diferencia de la cuenta oficial de Dr. Martens, se variaran las
perspectivas en las imagenes para incluir rostros humanos y permitir que la audiencia se

sienta mas conectada con la marca.

Storytelling visual: Se utilizara el storytelling visual para mostrar como vestir los diferentes
modelos y qué atuendos combinar con ellos, proporcionando consejos y recomendaciones de

moda relevantes y practicos.

Historias personales: Se compartirdn historias personales relacionadas con el uso de los
productos, destacando como se adaptan a diferentes situaciones y eventos especiales, lo que

permitird una comunicacion efectiva y una mayor interaccién con la audiencia.

- Auditivo

En el ambito del neuromarketing auditivo, una estrategia que se podria implementar en las
redes sociales para brindar una experiencia sensorial més desarrollada seria la utilizacion de
ASMR (Respuesta Sensorial Meridiana Auténoma, por sus siglas en inglés). Esta técnica
podria aplicarse, por ejemplo, mediante la creacion de videos que muestren el proceso de
desempacar o "unboxing" de productos de Doctor Martens, como cuando se abre por primera
vez una caja de zapatos. El sonido del papel al desdoblarse o el sonido de las botas al ser
manipuladas, incluyendo los sonidos caracteristicos de los materiales utilizados, es apreciado

por muchas personas que buscan una satisfaccion auditiva a través de videos ASMR.

Ademas, esta técnica podria extenderse a los productos de cuidado del calzado que ofrece la
marca. Se podrian crear videos mostrando cémo abrir los envases de los productos o
aplicarlos a las botas. La atencion se centraria en capturar y resaltar los sonidos especificos
asociados con el proceso de cuidado del calzado, lo que contribuiria a crear una experiencia

auditiva Unica y atractiva para la audiencia.

El uso de videos ASMR con productos de Dr. Martens, ya sea desempacando nuevos pares de
botas o utilizando productos de cuidado, permitiria aprovechar la creciente tendencia de las
personas a buscar y disfrutar de contenidos ASMR por la satisfaccion auditiva que ofrecen.

Esto podria generar una mayor conexion emocional con la marca y sus productos, al tiempo
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que proporcionaria una experiencia sensorial mas envolvente para el publico en las redes

sociales.

- Emocional

En el contexto del neuromarketing emocional, la musica desempefaria un papel fundamental
al evocar sentimientos y crear conexiones emocionales con la marca. La musica puede ser un
elemento poderoso para establecer un storytelling emocional que resuene con el publico
objetivo. La creacion de publicaciones que presenten los productos de la marca acompainados
de musica cuidadosamente seleccionada para transmitir una emocion especifica y fortalecer

la relacion emocional con la marca.

Esta estrategia también puede ser respaldada al compartir historias relacionadas con los
valores de Dr. Martens, como la igualdad, la diversidad y el feminismo. Estas historias se
centran en experiencias personales que resalten la importancia de estos valores y como la

marca los encarna.

Ademas, compartir experiencias de clientes que visiten la tienda fisica y hayan tenido
vivencias significativas. Al involucrar a los propios clientes en estas narrativas, se crea un
sentido de comunidad y pertenencia, conectando la tienda fisica con las redes sociales y

estableciendo una estrategia integral que fortalece la relacion entre la marca y su audiencia.

Dentro de la estrategia de neuromarketing emocional, es importante crear publicaciones que
muestren los aspectos internos de la tienda, como los procesos de venta y como funciona la
atencion al cliente. Esto permitiria que la audiencia conozca el sistema de la tienda y se sienta
mas cémoda al visitarla, sabiendo qué esperar. Es crucial destacar que la atencion en estas
tiendas es mas detallada y personalizada en comparacion con tiendas mas grandes o centros

comerciales.
Ademéds, se debe fomentar la interaccion y el feedback con los seguidores y clientes.

Responder rapidamente a los comentarios en las publicaciones y las historias es esencial para

que las personas se sientan valoradas y escuchadas.
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- Tacto

En el contexto del neuromarketing tactil, es posible aplicar estrategias similares a las
utilizadas en el neuromarketing auditivo. Para brindar una experiencia tactil mas inmersiva en
las redes sociales, se pueden utilizar videos y fotografias que destaquen las caracteristicas

tactiles de los productos de Doctor Martens.

Una estrategia efectiva seria la creacion de videos que muestren la manipulacion de
diferentes materiales utilizados en las botas de la marca. Esto podria incluir la interaccion con
esponjas, telas y otros elementos de cuidado de las botas. La idea es mostrar de manera vivida
cémo se siente tocar y manipular estos materiales, resaltando las diferencias tactiles entre los

productos.

Ademas, se podria utilizar el entorno visual de las fotografias para transmitir un mensaje
connotativo sobre los productos. Por ejemplo, para las botas de material més rigido
n " 1 4 4 1 . o .
("smooth"), que tienden a ser mas duras, se podrian utilizar contextos en ferrocarriles o sitios
de construccion para evocar una sensacion de solidez y durabilidad.

Por otro lado, para las botas hechas de material (“virginia”), que son mas flexibles y
comodas, se podrian crear imagenes que transmitan esa sensacion de comodidad y

versatilidad al caminar.

Estas estrategias visuales y téctiles ayudarian a los consumidores a comprender mejor las

caracteristicas de los productos de Dr. Martens.

- Gustativo/olfativo

En el contexto del marketing gustativo y olfativo, considerando que nuestro publico objetivo
estd vinculado a festivales, se pueden crear publicaciones que asocien nuestros productos a
estas experiencias. Por ejemplo, se podrian compartir imagenes de personas disfrutando de
nuestros productos en festivales, como comer una hamburguesa o estar cerca de food trucks.
Estas imagenes evocardn la sensacion de estar en un festival, recordando los sabores y olores
caracteristicos de estos eventos. Esto podria despertar la nostalgia y el deseo de vivir esas

experiencias nuevamente.

121



Sonia Reguillo Cherino Trabajo Final de Master

Dado que la mayoria de nuestros productos son botas y zapatos disefiados para climas mas
frios, como en Valencia durante el invierno, se podria establecer una asociacion con paradas
de churros y chocolate caliente, que son tipicos de esta temporada. Compartir imagenes de
estos productos podria evocar recuerdos de la infancia o situaciones especificas relacionadas

con estos alimentos y sus aromas, generando una conexion emocional con la marca.

Por ejemplo, podriamos disefiar imagenes de nuestras botas, zapatos o sandalias en forma de
elementos culinarios o utilizando colores y texturas que recuerden a ciertos alimentos o
sabores agradables. Esto no solo puede ser atractivo visualmente, sino que también puede
evocar sensaciones gustativas y aumentar la conexion emocional de la audiencia con nuestros

productos.

8.2.3 Estrategia de neuromarketing aplicada a tienda fisica

8.2.3.1 Probador inteligente

La propuesta estratégica se centra en la implementacion de probadores inteligentes que
permitan a los clientes visualizar productos de moda en tiempo real mediante superposicion
de imagenes. Estos productos incluyen diferentes combinaciones de outfits, con especial
énfasis en la seleccion de calzado. Los probadores inteligentes digitales utilizaran tecnologia
de deteccion de cuerpos y superposicion de iméagenes para lograr esta funcionalidad. Para
ello, el software que se aplicard serd el de la marca Azure. Aparte de probarse ropa que
combinen con los productos, también servird para poder probarse virtualmente productos que

solo se venden online.

Para llevar a cabo esta estrategia, se sugiere que la marca desarrolle una aplicacion de
realidad aumentada que permita a los clientes crear combinaciones de ropa utilizando
simplemente una foto del espejo o probador inteligente. Esta aplicacion seria una extension
de la experiencia en la tienda fisica y mejoraria la toma de decisiones de los clientes al

proporcionarles opciones de outfits.
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Imagen 11: Espejo inteligente Magic Mirror - Xiaomi

Ademas, se propone la lectura de codigo de barras tanto a través del escaneo en el espejo
como mediante la “pistola escaner”. Estas etiquetas proporcionaran informacion adicional
sobre los productos, como demostraciones de uso e instrucciones de estilo. Se sugiere que
esta funcidén se limite a los modelos mas iconicos o mas vendidos de la marca, como Dr.

Martens, para mejorar aun mas la experiencia del cliente.
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Imagen 12: Ejemplo de espejo inteligente - Captura de pantalla Google

En el ambito de la deteccion de emociones y sentimientos de los clientes, se propone la
integracion de la herramienta “Google Cloud Vision” en la aplicacion desarrollada por la
marca. Esta herramienta es capaz de detectar rostros y emociones de las personas, lo que
permitiria realizar un andlisis de los sentimientos de los clientes mientras prueban los
productos. Esto proporcionard informacion valiosa sobre las preferencias y el
comportamiento del cliente, lo que podria utilizarse para mejorar el contenido de las redes

sociales y la promocion de productos.
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Imagen 13: Espejo virtual de Sephora - Sephora

Esta estrategia se basa en la combinaciéon de tecnologias avanzadas, como la realidad
aumentada, la lectura de codigo de barras y el analisis de emociones, para mejorar la
experiencia del cliente en la tienda fisica y en linea. a través de “pistolas de escaner”.
Ademas, permite recopilar datos valiosos sobre las preferencias del cliente y las necesidades

del mercado, lo que puede impulsar el éxito de la marca en la ciudad de Valencia.

8.2.3.2 Medidor de pie

Dentro del analisis DAFO, se han identificado debilidades que impactan en la compra de
productos de la marca Dr. Martens. Una de las principales debilidades es la incertidumbre en
cuanto a la talla y la comodidad del calzado al realizar una compra. Los clientes suelen dudar
si la talla que eligen sera la adecuada, si los zapatos les quedaran bien, si causaran molestias o
si les haran dafio. Esta falta de certeza puede llevar a que las personas se lo piensen varias

veces antes de realizar una compra costosa, lo que puede resultar en la pérdida de ventas.
Para abordar esta debilidad, se propone la implementacion de un medidor de pie en el

establecimiento fisico de la marca Dr. Martens. Este medidor de pie proporcionaria a los

clientes la seguridad de conocer su talla de manera precisa y adecuada. Para llevar a cabo esta
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propuesta, se sugiere la adopcion de una tecnologia de escaneo del pie en 3D, como el

sistema "Albert2 Pro" desarrollado por la firma Aetrex.

N\

Imagen 14: Prototipo escdaner de pies Aetrex - Aetrex

Este sistema de escaneo en 3D es rapido y preciso, ya que escanea ambos pies en tan solo 20
segundos, proporcionando datos completos y detallados. Ademas, elimina la necesidad de
que los clientes esperen, mejorando asi su experiencia en la tienda y aumentando su
satisfaccion. La firma Aetrex ha sido reconocida internacionalmente por esta tecnologia, lo

que respalda su eficacia.
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n

Imagen 15: Ejemplo de uso del escaner 3D Albert2 Prp - Aetrex

Para que Dr. Martens pueda aplicar con éxito este sistema de escaneo, se sugiere la creacion
de una base de datos que almacene informacion sobre las medidas y tallas de cada modelo de
calzado. Esto permitiria ofrecer recomendaciones precisas a los clientes y garantizar que

encuentren el producto adecuado para sus necesidades.

En resumen, la implementaciéon de un sistema de escaneo del pie en 3D en los
establecimientos de Dr. Martens podria abordar una debilidad importante al proporcionar a
los clientes una experiencia de compra mas segura y satisfactoria. Ademas, la recopilacion de
datos sobre las medidas y tallas permitiria una recomendacién mas precisa de productos, lo

que podria aumentar las ventas y la satisfaccion del cliente.
8.2.3.3 Eventos

En relacion a la organizacion de eventos en la tienda fisica de Doctor Martens en Valencia, se
plantean dos enfoques diferentes, los cuales pueden adaptarse a otras marcas o tiendas,

dependiendo de su publico objetivo y posicionamiento en el mercado.

El primer tipo de evento sugerido son las "Noches de Compras Privadas", que se
comunicaran a través de videos reels en la cuenta oficial de Instagram de Dr. Martens

Valencia. Estas noches buscan enfatizar la exclusividad asociada con la marca. Los clientes
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que adquieren productos de Dr. Martens a menudo tienen un nivel adquisitivo medio-alto o
estan dispuestos a invertir en articulos de calidad. Estas noches de compras privadas crearan
un ambiente mas intimo y exclusivo, donde los clientes podran conocer los productos en un
entorno mas tranquilo y relajado, en contraste con el ajetreo diurno. Este evento fomentara la
relacion personalizada con los clientes y brindara la oportunidad de conocer a fondo los

productos.

Ademas, se invitaran a influencers locales a estas noches de compras privadas, lo que ayudara
a aumentar la visibilidad de la marca y a conectar con la audiencia local de Valencia. Estos
influencers compartiran sus experiencias en sus redes sociales, lo que amplificara el alcance

del evento y aumentara el conocimiento de la marca.

El segundo tipo de evento propuesto se centra en un evento exclusivo de "Nuevos
lanzamientos'. Dado que Dr. Martens lanza nuevos modelos de forma regular, organizar
eventos exclusivos para presentar estos lanzamientos puede ser una estrategia efectiva. Estos
eventos permitirdn a los clientes conocer los nuevos productos, recibir explicaciones
detalladas sobre ellos y, con suerte, convertirse en clientes. Estos eventos también serviran
como una excelente oportunidad para mejorar el conocimiento de la marca y atraer a nuevos

clientes.

Ambos eventos se promocionaran activamente en las redes sociales, especialmente en la
cuenta de Instagram, para llegar a un publico mas amplio. Esta estrategia de eventos busca
fortalecer la relacion con los clientes existentes, atraer a nuevos clientes y aumentar la
visibilidad de la marca, al tiempo que se adapta a las preferencias y comportamientos del

publico objetivo.

8.2.3.4 Estrategia de union redes sociales y establecimiento fisico

La estrategia final que se llevara a cabo para conectar el establecimiento fisico de Dr. Martens
con las redes sociales y viceversa involucra el uso de técnicas de neuromarketing y
sefializacion en la calle Colon de Valencia. El objetivo es aumentar la visibilidad de la tienda
y atraer a los transetntes, abordando la debilidad de que la ubicacion de la tienda no es

ampliamente conocida en la ciudad.
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Para lograr esto, se propone la colocacion de lonas bajo las farolas en la calle Colon. Estas
lonas serian visibles tanto de dia como de noche, ya que estarian iluminadas por las propias
farolas. Estas lonas llevarian mensajes llamativos como "Atin no me conoces, pero pronto me
encontraras" y "Estoy a 100 m". Estos mensajes intrigantes servirian para despertar la

curiosidad de los transeuntes y alentarlos a investigar mas sobre la tienda.

El recorrido comenzaria desde la estacion de trenes de la calle Xativa en Valencia, ya que es
un punto de alta afluencia de personas que entran y salen de la ciudad. Desde alli, las lonas
guiaran a las personas hasta la tienda en la calle Colon. Esta estrategia aprovecha la ubicacion

estratégica de la estacion de trenes para dirigir a las personas hacia la tienda.

Las lonas serian de color amarillo y llevarian un co6digo QR que enlazaria a la red social
Instagram de Dr. Martens. Los transeuntes podrian escanear el codigo QR para acceder a la
pagina de Instagram de la marca, donde podrian conocer mas sobre los productos, la tienda y
las novedades. Esta conexion con las redes sociales ayudaria a aumentar la visibilidad en

linea de la marca y atraer a nuevos seguidores.

Esta estrategia busca aprovechar la ubicacion estratégica de la estacion de trenes y el
neuromarketing para aumentar la visibilidad de la tienda Dr. Martens en Valencia. La
sefializacion en la calle Coldn, junto con la conexion a las redes sociales a través del codigo
QR, ayudaria a atraer la atencion de los transetntes y a promover la marca tanto en el entorno

fisico como en linea.
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8.3 Presupuesto

ESPEJO VIRTUAL Al

Licencia software 522 €
Equipo desarrollador software 1 12.000 12.000 €
Hardware 1 100 € 400€
Montaje, instalacion y mantenimiento 3 4,600 4.600 £
Total 17.522 €

Tabla 10: Presupuesto espejo virtual Al - Elaboracion propia

Licencia software: Se realizard la implantacion de tres softwares diferentes. Uno para el
reconocimiento facial de emociones (Google Cloud Vision). Las funciones de esta
herramienta se venden por separado seglin lo que se quiera instalar. En este caso, serd una: la

deteccion facial, con un precio de 1,40 por sus 1000 primeras unidades al mes.

El segundo software sera el de la lectura de codigos de barras (Zebra) y se dispondra de una
pistola escaner conectada al espejo para escanear los cddigos de barras de la caja. Las pistolas
tienen un precio promedio de entre 144 y 200€. En este caso se propone el precio de una

pistola de 150€.

Y, el tercer software es para hacer posible el hecho de poder probarte ropa o modelos de

zapatos/botas virtualmente en el espejo. La licencia para adquirir este software de Azure

Kinect es de 372€.

Una vez esto es adquirido el papel importante viene por parte de una persona que va a
desarrollar el software concretamente para lo que se quiere conseguir en el espejo virtual. Por
lo tanto, un informatico/ingeniero la hora la cobra entre 40 y 200€dependiendo del proyecto.

Teniendo en cuenta que tenemos licencias de software donde instalarlo se propone la
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ganancia de 75€ la hora para un desarrollador, el cual trabajaria 8h diarias de lunes a viernes

durante un mes. Esto resultaria un coste de 12.000 euros.

Por su parte, el hardware que seria el espejo como tal, teniendo en cuenta el coste de un

espejo virtual desarrollado por Xiaomi, seria de 400€.

En cuanto al montaje se requeriria la presencia de tres electricistas, que en general cobran la

hora a 50€, y su jornada seria de un dia durante 8 horas, supondria el coste de 1.200€.

La instalacion por parte de un ingeniero, también de un dia y una jornada de 8h cobrando 75€

la hora, seria un coste de 600€.

Y, por ultimo el mantenimiento informatico de la base de datos por una persona profesional

del tema durante un mes cobrando 35€ la hora seria de 2.800€ al mes.

ESCANER DE PIE ALBERT2 PRO

Software Intel Real Sense 1.773 1.773 €
Equipo desarrollador software 1 8.000 8.000 €
Mantenimiento base de datos 1 2.400 2.400 €
Hardware 1 5.000 5.000 €

Total 17.173€

Tabla 11: Presupuesto escaner Albert2 Pro - Elaboracion propia

Adquirir el software de “Intel Real Sense”, de entre muchos, el que mas se ajusta tiene un

coste de 1.773.

El equipo del desarrollo de este software, teniendo en cuenta que solo seria desarrollar una
idea, se contraria una persona a 8h de lunes a viernes durante un mes cobrando 50€ la hora,
supondria un coste de 8000€. Al igual que el mantenimiento de esta, con una jornada de 4h al

dia y de lunes a viernes durante un mes y la hora a 30€ el coste serd de 2.400€ al mes.
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Por ultimo, el hardware, es decir, el soporte como tal, es una estimacién a lo que la empresa

Aetrex puede pedir por €l, se ha estimado el precio de 5.000€.

En total, el coste de esta implantacion seria de 34. 695€. Pero, sabiendo que Dr. Martens al

afio en Espaiia factura 1.066.600 M no supone ningln tipo de pérdida e impedimento.

ESTRATEGIA REDES SOCIALES

Brand Manager 4.500 4500 €
Creator Content 4 6. 707 6.707 €
Lonas exteriores off-line 5 600 600 £

Material 8 1.961 1.961 €

Total 13.768 €

Tabla 12: Presupuesto estratégia redes sociales - Elaboracion propia

El sueldo de un brand manager, en Espafia, se sitlia en la media de 4.500€ al mes. Y. el de los
“content creator” en los 1.569€. Se tendrian tres personas con este sueldo, y una persona con

el sueldo de 2.000€ que tuviera mas experiencia y mas responsabilidad.

El disefio de carteles publicitarios es del promedio de 120€, y con la realizacion de cinco

lonas sale el coste de 600€.

Y, el material a utilizar por los trabajadores que da el resultado de 1.961€, es el siguiente:

- Cémara de 4k - 150€ (1)
- Mboviles Oppo AS7S - 179€ (4)
- Ordenador HP 158 - 365€ (3)

En total, juntando los tres presupuesto nos sale un resultado de coste de 48.463€.
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9. Resultados

En relacion al apartado de resultados, se han logrado un total de siete resultados, los cuales

han surgido como los hallazgos mas significativos durante el transcurso de la investigacion.

Cada uno de estos resultados se vincula, en su mayoria, con diversas tematicas que han sido

objeto de estudio a lo largo de la investigacion. No obstante, se ha optado por categorizarlos

en dos temas principales, siendo que cada uno de estos temas se subdivide en tres y cuatro

subtemas especificos en su respectiva seccion, lo que permite una exposicion mas detallada

de los aspectos analizados.
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9.1 Resultados respecto a la ciencia del neuromarketing

1. Extraccion de los principales puntos del neuromarketing en redes sociales

Después de llevar a cabo una exhaustiva investigacion que involucr6 la busqueda de

casos de neuromarketing en redes sociales, de los cuales se van a exponer algunos de

los mas relevantes para el estudio:

Erazo y Gallardo (2020). Neuromarketing como estrategia comercial aplicada
a canales digitales y redes sociales para el fortalecimiento de marca.
https://repository.unicatolica.edu.co/bitstream/handle/20.500.12237/2052/NE
UROMARKETING _ESTRATEGIA COMERCIAL APLICADA CANALE
S DIGITALES REDES SOCIALES FORTALECIMIENTO MARCA.pdf?s
equence=1&isAllowed=y

Pineda Montafio, A (2018). Importancia del neuromarketing en la publicidad
para redes sociales. https://repository.udca.edu.co/handle/11158/1029

Ruiz, A (2022). 7 ejemplos de empresas reales que estan usando el
Neuromarketing.
https://www.esdesignbarcelona.com/actualidad/diseno-publicitario/ejemplos-n
euromarketing

Negocios y empresas (2022). 10 ejemplos de neuromarketing - Aprende a
mejorar  tus  ventas y la  experiencia de tu  cliente.
https://negociosyempresa.com/ejemplos-de-neuromarketing/

Consultora de Marketing Digital. (2022). Coémo aplicar técnicas de

neuromarketing en redes sociales.
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https://www.mussamarketing.com/agencia-social-media/neuromarketing-en-re
des-sociales/
- Amin, Z. (2023). 20 ejemplos impresionantes de neuromarketing bien hecho.

https://squeezegrowth.com/es/neuromarketing-examples/

El analisis de estudios de casos de marcas en dichas plataformas, asi como la
exploracion de las posibles aplicaciones del neuromarketing en estos canales de
comunicacion contemporaneos, se ha logrado identificar tres categorias principales de
neuromarketing que han sido el enfoque central en el desarrollo de este trabajo de fin
de maéster. Estas categorias también fueron consideradas en el analisis de las marcas

de referencia y, posteriormente, en la marca principal seleccionada para la estrategia.

En términos generales, las investigaciones, busquedas y andlisis realizados han
revelado que los tipos de neuromarketing mas fundamentales y esenciales, sobre los
cuales se sustenta esta disciplina en el contexto de las redes sociales, son los
siguientes: neuromarketing visual, neuromarketing auditivo y neuromarketing
kinestésico. Este ultimo abarca tanto la percepcion tactil como olfativa y gustativa. El
neuromarketing, en su conjunto, se basa en la estimulacion de los sentidos, siendo
crucial que estos se encuentren conectados y activos para lograr una mayor captacion

de la atencion del consumidor.

La incorporacion de estos elementos sensoriales en las estrategias de redes sociales se
presenta como una oportunidad significativa. No obstante, su implementacién
requiere un estudio minucioso de cada marca y de su publico objetivo especifico. Esto
permitira la creacion de publicaciones mas precisas y efectivas. Ademads, la
observacion y adaptacion de estrategias exitosas previas de otras marcas puede

proporcionar valiosas técnicas para el desarrollo de estrategias propias.

En resumen, los principales tipos de neuromarketing en el ambito de las redes sociales
son los mencionados anteriormente: neuromarketing visual, neuromarketing auditivo
y neuromarketing kinestésico. Estos enfoques sensoriales forman la base de las
estrategias destinadas a cautivar a los consumidores en entornos digitales y promover

una mayor interaccion y engagement.
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TIPOS DE NEUROMARKETING

@

Neuromarketing  Neuromarketing Neuromarketing
visual auditivo kinestésico

Imagen 16 : Neuromarketing: Qué es, tipos y como aplicarlo en tu empresa - Tuset Comunicacion

Es relevante sefalar que, aunque no se ha mencionado explicitamente en la captura de
pantalla ni en la descripcion anterior, se ha dado consideracion al concepto de
neuromarketing emocional. Este enfoque reviste gran importancia y representatividad en el
andlisis de redes sociales y en el estudio de contenido realizado. A pesar de no contar con una
seccion exclusiva dedicada a este tema, ha sido objeto de analisis en todas las investigaciones

revisadas y comprobadas.

El neuromarketing emocional se manifiesta de manera significativa en las distintas familias
de investigaciones examinadas, y su impacto es mencionado con regularidad. Aunque no se
destaque como una seccion independiente, su influencia es innegable, ya que, a través de
diversos estimulos, ya sean visuales, auditivos u otros, se logra generar en el espectador un
sentimiento propicio para la toma de decisiones de compra. Este aspecto ha sido abordado en

diversas instancias a lo largo del Trabajo de Fin de Master.
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2. Obtencion de técnicas de neuromarketing que se pueden emplear en los

establecimientos o en redes sociales

En cuanto a los resultados obtenidos para las técnicas aplicables al neuromarketing en el
ambito de las redes sociales, se requieren investigaciones para identificar las mas pertinentes
para la estrategia de comunicacion de la marca Dr. Martens. Algunas de estas técnicas no se
han aplicado debido a las dificultades encontradas en el trabajo anterior, pero podrian ser

beneficiosas en nuevas investigaciones.

Por un lado, se destaca el "Eye-Tracking," una técnica que permite identificar donde y cémo

se centra la atencion de nuestro publico objetivo en las redes sociales y las publicaciones.

Ademas, se consideran técnicas como la "Neuroimagen," que, al igual que el "Eye-Tracking,"
no se aplican directamente a las redes sociales, pero los estudios sobre estos principios
pueden guiar la creacion de contenido mas atractivo para el publico. Por ultimo, se menciona
el "Neurodisefio," que puede mejorar la presentacion visual del contenido en las redes

sociales, utilizando esquemas visuales claros para mejorar la comprension del mismo.

En la estrategia de neuromarketing para el establecimiento fisico, se ha identificado una
técnica ganadora basada en la inteligencia artificial, respaldada por la informacion recopilada
y analisis de casos previos. Esta técnica se centra en el uso de espejos digitales o probadores

digitales.

Estos espejos digitales emplean la inteligencia artificial y un software especializado para
ofrecer combinaciones de ropa que complementen lo que el cliente se estd probando.
Ademés, a través de la inteligencia artificial, pueden realizar un reconocimiento facial de las
emociones del cliente mientras se prueba el producto frente al espejo. Esto permite
comprender las emociones que experimenta el cliente durante la experiencia de compra y
proporciona informacidn valiosa para adaptar la estrategia de marketing en el establecimiento

fisico.

Ademas, la implementacion de un medidor de pie basado en inteligencia artificial también
serd beneficioso. Este medidor permitiria a los clientes obtener informacion precisa sobre
cual es su talla ideal para el producto en cuestion. Esta funcionalidad contribuiria a que los
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clientes se sientan mas seguros al tomar decisiones de compra, especialmente cuando se trata

de productos algo mas costosos, facilitando asi el proceso de adquisicion.

3. Métodos del neuromarketing empleados en las marcas analizadas

Después de realizar un analisis exhaustivo y completo de cuatro marcas en lo que respecta a
su enfoque de neuromarketing en las redes sociales, se destaca que, en términos generales, el
tipo de neuromarketing kinestésico, que abarca el tacto, el olfato y el gusto, es el menos
utilizado y menos evidente en sus publicaciones. En contraste, el neuromarketing visual es el

dominante y se encuentra presente de manera destacada en todo su contenido.

El neuromarketing visual se manifiesta a través de elementos como el uso de colores, el
storytelling visual, la perspectiva de las imagenes y las expresiones faciales de los modelos.

Es el enfoque mas recurrente y predominante en todas las publicaciones de estas marcas.

En segundo lugar, se encuentra el neuromarketing auditivo, que también se utiliza en gran
medida, aunque de manera mas indirecta que el visual. Por otro lado, el neuromarketing
emocional ocupa un lugar relevante, especialmente en el caso de marcas como Nude Project
y Dr. Martens. Estas marcas han incorporado estrategias de storytelling visual y auditivo,
como el uso de podcasts, para conectar emocionalmente con su audiencia. Este enfoque
emocional les permite compartir historias personales, narrativas de la marca y testimonios de

su equipo, lo que crea una conexiéon mas profunda y concreta con el espectador.

En resumen, la jerarquia de uso de enfoques de neuromarketing en estas marcas se ordena de
la siguiente manera: predominio del neuromarketing visual, seguido del neuromarketing
auditivo y el neuromarketing emocional. El neuromarketing kinestésico, que involucra el
tacto, el olfato y el gusto, es el menos empleado y apenas se hace evidente en las estrategias

de estas marcas.
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9.2 Resultados respecto a la estrategia de neuromarketing

1. Evidencia de que Dr. Martens solo tiene un canal social con gran volumen y es

global

La marca Dr. Martens, seleccionada como objeto de estudio para desarrollar una
estrategia de comunicacion aplicada a sus productos y su marca en particular, ha sido
sometida a un andlisis exhaustivo. Este analisis se ha centrado en la comprension de
su publico objetivo, la creacion de una narrativa cohesiva en torno a su historia y

productos, asi como en la evaluacion de su presencia en las redes sociales.

En relacion al neuromarketing, se ha llevado a cabo una evaluacion detallada de la
marca. Se ha buscado entender coémo aplicar eficazmente estrategias de
neuromarketing en su comunicaciéon. Como resultado de esta investigacion, se ha
identificado que Dr. Martens mantiene cuentas oficiales en plataformas globales como
Twitter, LinkedIn, Facebook e Instagram. De estas, se ha observado que Instagram es
la plataforma con el mayor nimero de seguidores y donde la marca logra alcanzar a

un publico mas amplio.

drmartensofficial & Siguiendo v Enviar mensaje 2 @ rer

5883 publicaciones 2,9 M seguidores 803 seguidos

Dr. Martens
Six decades of rebellious self expression
& visitstore.bio/drmartens

vickygom3z, saraamro_, javviercalvo y 15 mas siguen esta cuenta

Imagen 17: Cuenta de Instagram de Dr. Martens - Instagram
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JGEMIER. T

Dr. Martens

@drmartens

Six decades of rebellious self expression. DM for Customer Care.

Traducir la biografia

2 drmartens.com [ Se unié en marzo de 2010

2.515 Siguiendo 177 mil Seguidores

Imagen 18 : Cuenta de Twitter de Dr. Martens - Twitter

o

0O® 00

X

Dr. Martens shoes and boots have been worn by
workers (for whom they were originally designed),
but also by rebels, non-conformists and free
thinking ... Ver mas

A 2 280 248 persanas les gusta esto

2 281 777 personas siguen esto

5288 personas han registrado una visita aqui
http://www.drmartens.com/

Enviar mensaje

contact@drmartens.com

Empresa minorista

Imagen 19 : Cuenta de Facebook de Dr. Martens - Facebook
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e

I STEP -
'SAME SPIRIT

-103.239 seguidores - 2099 empleados

Imagen 20 : Cuenta de LinkedIn de Dr. Martens - LinkedIn

Cabe destacar que la marca no cuenta con subcuentas especificas para adaptarse a
publicos objetivos en diferentes ciudades o regiones. Esto se debe a que su contenido
no se ajusta de manera universal a todas las culturas, ya que su enfoque principal se

encuentra en Europa y en un contexto global dependiendo del continente.

El andlisis de Dr. Martens ha proporcionado informacion valiosa para la estrategia de
comunicacion, destacando Instagram como la plataforma mas relevante y subrayando
la adaptacion limitada de su contenido a diferentes culturas debido a su enfoque

geografico especifico.
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2. Influencia del estilo de vida y cultura que tiene la ciudad de Valencia que afecta a

la conversion de la venta en establecimiento fisico y l1a necesidad de implementar

nuevas técnicas

Luego de un andlisis exhaustivo y una observacion personal en la tienda fisica de la
marca Dr. Martens en Valencia, se ha evidenciado un desafio significativo relacionado
con la conversion en este establecimiento fisico. Este desafio se vincula
principalmente con la baja tasa de conversion y la dificultad en lograrla,
especialmente debido a las particularidades de los productos ofrecidos, el estilo

distintivo de la marca y los precios relativamente elevados.

Este problema detectado en la tienda de Valencia fue el catalizador que condujo a la
formulacion de la propuesta de trabajo de fin de master, con el objetivo de crear una
estrategia y encontrar soluciones para abordar esta cuestion especifica que se
destacaba en este establecimiento. Para comprender mejor la naturaleza del desafio, se
llevd a cabo una investigacion exhaustiva basada en informacion y documentos
relacionados con la ciudad de Valencia y el comportamiento de consumo en este
contexto. Para llevar a cabo este estudio se han buscado andlisis del comportamiento
de consumo por parte del usuario. Como ahora bien, las tendencias del consumidor
espaiol extraidas del informe del Gobierno de Espafa, el andlisis de la economia
valenciana y su sistema de innovacion, informes de consumo del retail en Valencia,

etc. Algunos ejemplos de las consultas realizadas:

- Torres, B. (2021). Radiografia del 'retail' en Valéncia tras mas de un afio de
pandemia. Valencia Plaza.

- Resumen de resultados en tendencias del consumidor espafiol. Gobierno de
Espana.

- Reig, E et. al (2020). Informe Anélisis de la economia valenciana y el sistema
valenciano de innovacion. Universidad de Valencia.

La comparativa con otras ciudades, en este caso Madrid y Barcelona porque son las
dos ciudades donde Dr. Martens tiene establecimiento fisico de mas de un afo,

también arroj6 resultados significativos que proporcionan insights valiosos.
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Los resultados especificos obtenidos en el contexto de Valencia son los siguientes:

Estilo de vida Menos influencia
relajado internacional

INFLUENGIA DEL
CONSUMO EN
VALENICA

Cultura

mediterranea Turismo

Gridfico 1: Puntos de la influencia del consumo en Valencia - Elaboracion propia

Estilo de vida relajado: Valencia se caracteriza por su estilo de vida relajado, lo que
influye en un comportamiento de compra menos enfocado y un consumo menos
excesivo, en contraste con ciudades mas grandes como Madrid o Barcelona. Este
enfoque se debe a que la ciudad promueve un ritmo de vida mas pausado y un mayor

disfrute de la vida.

Menos influencia internacional: Valencia tiene menos influencia internacional en
comparacion con otras ciudades. Dado que Dr. Martens es una marca de origen inglés,
su menor reconocimiento en la ciudad puede atribuirse a la falta de exposicion a

marcas internacionales y tendencias globales de consumo.
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Cultura mediterranea: La cultura mediterranea en Valencia fomenta un enfoque de
vida mas relajado, menos materialista y menos orientado hacia el consumo. Esto

afecta la percepcion y la demanda de productos como los que ofrece Dr. Martens.

Turismo: Valencia es un destino turistico importante, y los visitantes, a menos que
estén familiarizados con la marca, suelen centrarse en otros tipos de productos o

recuerdos, lo que reduce la conversion en la tienda de Dr. Martens.

En resumen, la investigacion y el analisis realizados han proporcionado una
comprension mas profunda de los factores que contribuyen a la baja conversion en la
tienda de Dr. Martens en Valencia. Estos factores incluyen el estilo de vida local, la
influencia internacional limitada, la cultura mediterranea y el impacto del turismo en
la ciudad. La estrategia propuesta debe abordar estas consideraciones especificas para

lograr una mejora en la conversion en este contexto particular.

Extraccion de tres ideas principales para la estrategia de neuromarketing en el

establecimiento fisico

Después de realizar el marco tedrico de la investigacion en neuromarketing,
explorando los tipos de neuromarketing y sus aplicaciones en las redes sociales, asi
como el andlisis de la cultura especifica en Valencia, se han obtenido resultados
concretos que servirdn como base para establecer una estrategia de neuromarketing en
el establecimiento fisico de la marca Dr. Martens en Valencia. Ademas, se ha
realizado un analisis DAFO que ha identificado debilidades, oportunidades, fortalezas

y amenazas tanto en las redes sociales como en la tienda fisica de la marca.

Los resultados de la investigacién han revelado varios problemas que los clientes
experimentan en relacion con la marca Dr. Martens y su tienda en Valencia. Estos
problemas incluyen la falta de informacion relevante en los canales de difusion, la
falta de conexion personal con la marca debido a su mensaje global y la percepcion de

que el producto puede presentar desafios particulares para los consumidores.
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A continuacion, se presentan tres ideas de estrategias de neuromarketing que podrian

ayudar a mejorar tanto la tienda fisica como la marca en Valencia:

Espejo o probador inteligente digital: Implementar un espejo o un probador
inteligente que utilice tecnologia de deteccion de emociones para analizar las
reacciones de los clientes mientras prueban los productos, como el calzado Dr.
Martens. Ademas, este dispositivo podria sugerir outfits o combinaciones de ropa que
complementen el calzado probado. Esta estrategia permitiria recopilar informacion
sobre las preferencias de los clientes, lo que podria ser utilizado para destacar y
promocionar productos especificos en las redes sociales, asi como para mejorar la

forma en que se presenta el producto en la tienda.

Medidor de pie con inteligencia artificial: Ofrecer a los clientes un medidor de pie
equipado con inteligencia artificial que, al analizar la forma y tamafio del pie del
cliente, recomiende la talla y la horma adecuadas para los modelos de Dr. Martens.
Esto resolveria uno de los desafios comunes que enfrentan los clientes al comprar
calzado, especialmente productos costosos como los de la marca. Ademas, esta
experiencia personalizada podria mejorar la satisfaccion del cliente y aumentar la

confianza en la compra. Se crearia un mayor engagement.

Eventos exclusivos: Organizar eventos exclusivos, noches de compras privadas,
para crear una sensacion de exclusividad y atencion personalizada. Estos eventos
podrian ofrecer un ambiente mas tranquilo y relajado en comparacion con el ajetreo
diario de la tienda. Asimismo, eventos de novedades exclusivas donde se presentan
los nuevos modelos de Dr. Martens de forma atractiva, fomentando el storytelling y
generando expectacion en el publico. Estos eventos se promocionaran en las redes

sociales para atraer al publico objetivo.

Estas estrategias de neuromarketing se enfocan en mejorar la experiencia del cliente
en la tienda fisica de Dr. Martens de Valencia, abordando problemas especificos
identificados en la investigacion y aprovechando las oportunidades para crear
conexiones mas profundas con los consumidores. También se destaca la importancia
de promocionar estas estrategias en las redes sociales para atraer y retener al publico

objetivo.
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¢ Deteccion de emociones

* Lectura cédigo de Seleccion de la talla

barras correcta mediante

. Combinaciones de escaner 3D del pie
prendas y productos

online

Probador

TR Medidor de pie

Figura 1: Ideas de la estrategia de neuromarketing - Elaboracion propia

e Noches de Compras

privadas

Eventos de
novedades

exclusivas

EVENTOS

Figura 2: Idea de la estrategia de neuromarketing - Elaboracion propia

145



Sonia Reguillo Cherino Trabajo Final de Master

4. Descripcion de la estrategia de neuromarketing 360° para las redes sociales

146

La estrategia de neuromarketing para las redes sociales de la marca Dr. Martens,
basada en las investigaciones y en el andlisis de las marcas de referencia, se ha
denominado "Estrategia 360°". Este enfoque busca conectar con todos los sentidos de
los consumidores, que son los principios fundamentales del neuromarketing. En
consecuencia, la estrategia 360° incorporara el neuromarketing visual, auditivo,

kinestésico y emocional.

A continuacidn, se presentan imagenes que resume el tipo de contenido propuesto

para cada uno de estos enfoques de neuromarketing:
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- Uso consistente de los colores
G corporativos (amarillo y negro) en el
feed de Instagram.

K

¥ ;

- Incorporacion de colores »;

complementarios para crear %

contrastes visuales y transmitir
emociones.

|, - Iméagenes del personal de la tienda i, 4
en Valencia para humanizar la '
marca.

- Diversidad de perspectivas enlas

imigenes para conectarconla &
audiencia. >

%

- Storytelling visual para mostrar
como vestir diferentes modelos y
proporcionar consejos de moda.

- Compartir historias personales
relacionadas con el uso de
productos.

Infografia 8: Propuesta contenido neuromarketing visual - Elaboracion propia
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L

A

- Creaci6n de videos ASMR que ¥

-/, muestren el proceso de desempacar ».
productos.

- Utilizacion de musica y sonidos
relajantes en las publicaciones.

- Podcasts o grabaciones de audio
que profundicen en la historia y
valores de la marca.

Infografia 9: Propuesta contenido neuromarketing auditivo - Elaboracion propia

148



Sonia Reguillo Cherino Trabajo Final de Master

- Uso de miisica para evocar
emociones y crear conexiones
emocionales.

- Compartir historias relacionadas |
con los valores de la marca.

- Historias de clientes que hayan
tenido experiencias significativas. -

. - Mostrar los procesos internos de la >
tienda y la atencién al cliente. |

Infografia 10: Propuesta contenido neuromarketing emocional - Elaboracion propia
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- Videos que resalten las
caracteristicas del tacto de los
productos.

- Uso de entornos visuales para
transmitir sensaciones tactiles.

Infografia 11: Propuesta contenido neuromarketing de tacto - Elaboracion propia
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- Asociacién de productos con
experiencias culinarias, como
festivales y alimentos tipicos.

. _-Disefio de imagenes de productos 1
' que evocan elementos culinarios y B
sabores agradables.

Infografia 12: Propuesta contenido neuromarketing gustativo - Elaboracion propia
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Los resultados que se extraen van en concordancia con los objetivos establecidos. Después de
haber realizado el andlisis de las redes sociales de las tres marcas seleccionadas se ha podido
establecer una estrategia de neuromarketing para redes sociales, cumpliendo de esta forma
con el objetivo formalizado al principio del trabajo de fin de master, de realizar una estrategia

de neuromarketing que se pudiera implementar en redes sociales.

10. Conclusiones y posibles nuevas vias de investigacion

Este trabajo se dedica a explorar los principios del neuromarketing y su implementacion en
dos areas especificas: las estrategias de redes sociales y la optimizacion de la experiencia en
establecimientos fisicos, utilizando la reconocida marca Dr. Martens como estudio de caso. A
lo largo de esta investigacion, se han analizado diversos aspectos fundamentales vinculados a
estos objetivos, lo que ha facilitado una comprension mas exhaustiva de como aplicar los
fundamentos del neuromarketing para aumentar la atraccion del publico y mejorar la

estrategia de marketing de una marca en estos dos contextos.

De este trabajo se extraen diferentes conclusiones que a continuacion se van a exponer:

1. En primer lugar, se ha logrado alcanzar el objetivo general establecido desde el inicio
de este trabajo. Se han recopilado y comprendido los principios basicos y generales
del neuromarketing, identificando oportunidades para su aplicacion tanto en las
estrategias de redes sociales como en el entorno fisico de la tienda. Estos logros
sientan las bases para una estrategia de marketing mas efectiva y centrada en las

necesidades y preferencias del publico objetivo.

2. No se pueden obviar las limitaciones encontradas durante el desarrollo de esta
investigacion. Una de las limitaciones mas notables es la falta de acceso a datos
concretos que permitieran medir de manera cuantitativa el impacto de la estrategia en
la tienda fisica y en el nuevo canal de Instagram. A pesar de la ausencia de datos
empiricos, se han propuesto estrategias basadas en principios teoricos del
neuromarketing que podrian generar resultados positivos, lo que abre la puerta a

futuros estudios que midan su efectividad de manera mas precisa.
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Se ha llevado a cabo un analisis exhaustivo de tres marcas competidoras que también
tienen presencia en Valencia: Carhartt, Camper y Nude Project. Este analisis se realizo
no como una comparaciéon directa o competitiva, sino como una fuente de inspiracion
y aprendizaje. Observar como estas marcas aplican los principios del neuromarketing
en sus estrategias de redes sociales proporciono6 valiosas ideas para adaptar y mejorar

la estrategia de Dr. Martens.

El estudio del comportamiento de consumo en la ciudad de Valencia se realiz6 con la
intenciéon de comprender mejor el contexto en el que opera Dr. Martens. Se
identificaron tres buyer personas que representaban segmentos de mercado alineados
con la marca, lo que permitié disefiar estrategias mas especificas y dirigidas. Sin
embargo, este analisis se centrd principalmente en el comportamiento general de
consumo y en la cultura de la ciudad, dejando abierta la posibilidad de investigaciones

futuras mas detalladas sobre grupos de consumidores concretos.

Una parte esencial de este trabajo fue el desarrollo de estrategias para el nuevo canal
de Instagram y la tienda fisica de Dr. Martens en Valencia. Estas estrategias se
basaron en los principios del neuromarketing y se adaptaron a las caracteristicas
unicas de la marca y de la ciudad. Aunque estas estrategias no se implementaron
practicamente durante el estudio, se presentan como propuestas solidas que podrian

beneficiar a la marca en el futuro.

Este trabajo contd con varias fortalezas, entre ellas, la posibilidad de acceder a
informacion interna de la tienda y tener una comprension profunda de los clientes de
Dr. Martens en Valencia. Esto proporcioné una ventaja en la formulacion de
estrategias adaptadas a las necesidades especificas del publico. Sin embargo, se
reconoce que los métodos de investigacion podrian haber sido mas exhaustivos en la

recopilacion de datos cuantitativos.

En tltima instancia, este estudio abre la puerta a futuras lineas de investigacion en el
campo del neuromarketing. Una de las vias futuras mas prometedoras podria ser la
implementacion real de las estrategias propuestas en este trabajo y el posterior analisis

de su efectividad. También se sugiere la posibilidad de realizar estudios mas
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detallados sobre el comportamiento de consumidores especificos en Valencia y como

esto afecta a las decisiones de compra.

En resumen, este trabajo de investigacion ha proporcionado una s6lida base de conocimiento

en neuromarketing aplicado a Dr. Martens. A pesar de las limitaciones, se han formulado

estrategias que podrian tener un impacto positivo en la marca. Ademads, se abre un camino

hacia investigaciones futuras que podrian contribuir aun mas al campo del neuromarketing y

mejorar las practicas de marketing de la marca Dr. Martens en Valencia u otras.
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Anexos

Anexo L. Relacion del trabajo con los objetivos de desarrollo sostenible de la agenda 2030

Objetivos de Desarrollo Sostenibles Alto Medio Bajo No
Procede

ODS 1. Finde la pobreza. X

ODS 2. Hambre cero. X

ODS 3. Salud y bienestar. X

ODS 4. Educacion de calidad. X

ODS 5. Igualdad de género. X

ODS 6. Agua limpia y saneamiento.

ODS 7. Energia asequible y no contaminante. X

ODS 8. Trabajo decente y crecimiento econémico. X

ODS 9. Industria, innovacion e infraestructuras. X

ODS 10. Reduccidn de las desigualdades. X

ODS 11. Ciudades y comunidades sostenibles. X

ODS 12. Produccién y consumo responsables. X

ODS 13. Accion por el clima.

ODS 14. Vida submarina.

ODS 15. Vida de ecosistemas terrestres.

X | X | X | X

ODS 16. Paz, justicia e instituciones sélidas.

ODS 17. Alianzas para lograr objetivos. X

Tabla Al: Relacion del trabajo con los objetivos de desarrollo sostenible de la agenda 2030
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