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1- CAPITULO I: INTRODUCCION

1.1 Resumen

El presente trabajo de fin de grado (TFG) esta enfocado en analizar como las estrategias de
neuromarketing pueden influir en el comportamiento del consumidor y mejorar la efectividad
de las paginas web de calzado para impulsar las ventas.

En el capitulo 11, se introduce el sector del calzado, donde se da una vision resumida de su
historia: desde sandalias de cuero hasta deportivas de alta tecnologia, la industria ha ido
evolucionando hasta competir en un mercado global, y donde el futuro parece inclinarse hacia
la personalizacion y produccion bajo demanda, ofreciendo comodidad, durabilidad y estilo
anico. A continuacion, se da un pequefio analisis sobre el sector del calzado en Espafia con
datos sobre exportaciones, importaciones, tipo de producto mas exportado y su precio medio.
Después, se explica que la venta de calzado ha experimentado un gran crecimiento en el
comercio en linea y, por lo tanto, como la usabilidad web es fundamental para proporcionar
una experiencia satisfactoria al usuario.

Seguidamente en el capitulo 111 sobre Neuromarketing, se describe primero cémo funciona el
cerebro y la relacion que tiene con nuestros ojos, para exponer que el marketing utiliza la
ciencia para planificar campafias, asi como la importancia de la percepcion visual y la atencion.
Después, se define qué es el neuromarketing, asi como sus tipos y técnicas que utiliza. Para
finalizar este capitulo, se nombran algunas preocupaciones éticas y limitaciones.

Posteriormente, en el capitulo 1V se describe el experimento. Este consiste en un analisis sobre
la aplicacion de ciertos principios en las paginas web de unas marcas de calzado con el fin de
comprobar la validez de poner en préctica algunas estrategias de neuromarketing. Para ello, se
ha dividido el experimento en dos partes. Para la primera se han disefiado unas tablas donde se
examina si cada principio elegido ya se esta aplicando en cada pagina web. Para la segunda
parte se ha desarrollado un cuestionario mediante Google Forms para conocer la opinién de las
personas sobre los principios seleccionados y determinar, de esta forma, si los principios
podrian ser efectivos o no. También hay unos apartados donde se detalla, en qué consiste cada
principio que se va a analizar y las ocho marcas seleccionadas, ademas de una justificacion
sobre estas elecciones.

En el capitulo V, se muestran los resultados del andlisis de aplicacion de los principios sobre
las marcas y del cuestionario. Respecto a la primera parte del experimento, comprobamos
principio a principio mediante observacion de las tablas, si se aplica 0 no en las marcas
seleccionadas. Respecto a la segunda parte, analizamos mediante el programa RStudio las
respuestas proporcionadas por los encuestados para conocer si el principio es efectivo o no.
También se ha realizado andlisis bivariantes sobre todos los principios y los datos demogréaficos
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recogidos en el cuestionario, para ver si habia alguna relacion entre ellos y determinar si son o
no interdependientes.

Por ultimo, en el capitulo VI, se encuentran las conclusiones, donde se resume lo crucial que
son los principios que se analizan por su influencia en como los clientes perciben una pagina
web y en las decisiones de compra. Se describe, finalmente, cuéles son los principios mas
efectivos de todos y cudles son los que mas utilizan las marcas, ofreciendo algunas
recomendaciones a las empresas.

1.2 Objeto

Con la realizacion de este estudio, lo que se pretende es mejorar la efectividad de las paginas
web de calzado a través de un analisis sobre como influye el neuromarketing en las mismas. A
través de este analisis se podran identificar formas concretas de potenciar la interaccion de los
usuarios con estas plataformas y el impacto de las estrategias de neuromarketing en la toma de
decisiones de los consumidores.

Uno de los objetivos que tienen las marcas de calzado es mejorar la experiencia del usuario en
las paginas web para que los visitantes se sientan mas atraidos, involucrados y satisfechos
durante su visita, creando una conexion mas significativa entre el usuario y la marca, lo que
puede potenciar la lealtad y la recomendacion hacia otros potenciales clientes, ademas de
aumentar las ventas.

Mediante el andlisis realizado de los principios, este trabajo podria proporcionar
recomendaciones para mejorar el disefio, el contenido, asi como la experiencia general y, de
esta forma, mejorar la efectividad de la estrategia de marketing y contribuir al éxito de las
ventas online.

1.3 Metodologia

En esta seccion se describiran los procedimientos utilizados en el desarrollo de este trabajo. La
metodologia empleada ha sido rigurosamente seleccionada con el fin de garantizar su validez
y confiabilidad de los resultados obtenidos.

En este trabajo se ha empleado una combinacién de fuentes primarias y secundarias para
garantizar una amplia recopilacion de datos. Realizando una exhaustiva blsqueda por internet
acerca del neuromarketing, se ha conseguido obtener informacién de gran utilidad que servira
después como base para el desarrollo del experimento.

El estudio esta dirigido a todas aquellas empresas de calzado que quieran reforzar sus paginas

web gracias a las técnicas del neuromarketing, las cuales nos ayudan a saber como realizar una
publicidad efectiva.
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Para el desarrollo del experimento se ha realizado una investigacion cuantitativa, donde para
comprobar en qué marcas se cumplen cada principio se han disefiado unas tablas, mientras que,
para conocer la efectividad de los principios seleccionados, se ha disefiado un cuestionario a
través de Google Forms. El cuestionario ha sido creado con la idea de que cada pregunta
represente una cuestion sobre cada principio y evaluar su impacto.

Su andlisis se ha realizado mediante el programa RStudio, un software para hacer analisis
estadisticos y graficos mediante el lenguaje de programacion R. Primero, se ha realizado la
carga de datos, y luego el preprocesado: se han cambiado los nombres de las columnas de la
tabla inicial para reflejar las variables de la encuesta, luego se han transformado las variables
categoricas de texto a factores y se ha tratado las preguntas cerradas con varias respuestas
posibles para poder distinguir bien los datos.

En la fase de analisis de cada principio, respecto a las preguntas cerradas, se crea un nivel por
cada respuesta posible de una pregunta, y luego se han obtenido histogramas de frecuencias
que muestran, a partir de los niveles creados, cuantas personas han respondido cada respuesta
posible. Para las preguntas de seleccion multiple renombramos las respuestas para poder crear
nuevas variables, una por respuesta. Después se crean histogramas con estas nuevas variables
creadas, de forma que solo se muestra cuantas personas han respondido a esa respuesta en
concreto y se compara con el resto de las contestaciones para ver cual o cuéles han sido las mas
votadas. Por Gltimo, se han realizado analisis bivariantes entre cada principio con las variables
demogréficas obtenidas, para comprobar si existe relacion entre dos variables.

Con todo esto, se han extraido unas conclusiones para la mejora de la efectividad de las paginas
web de calzado, utilizando el neuromarketing.
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2- CAPITULO I1: SECTOR DEL CALZADO

2.1 Introduccion al sector

Desde la antigiiedad, el mercado del calzado ha desempefiado un papel crucial en las industrias
de la moda y la confeccion. El calzado se ha desarrollado en respuesta a las necesidades
cambiantes de la sociedad, desde las primeras sandalias de cuero hasta las zapatillas de deporte
de alta tecnologia.

Desde que las primeras civilizaciones cubrieron sus pies para protegerlos de los elementos y
terrenos inestables hace miles de afios, la industria del calzado tiene una larga historia. Desde
entonces, el calzado ha representado estatus, moda y practicidad. Con la introduccién de la
maquinaria y la produccion en masa durante la Revolucion Industrial, la industria del calzado
experimento una transformacion significativa. Gracias a esto, el mercado del calzado se volvié
mas asequible y accesible a una audiencia mas amplia. A partir del siglo XX, las marcas y los
disefiadores comenzaron a establecer tendencias y forjar identidades distintivas. EI mercado
del calzado actual es una industria multimillonaria que incluye una amplia gama de productos,
desde zapatos formales y deportivos hasta sandalias y botas de moda. Las marcas mas
reconocidas del mundo compiten en un mercado extremadamente competitivo e impulsado por
la demanda de los consumidores y las ultimas tendencias de la moda. Ademas, el desarrollo del
calzado deportivo que ayuda a mejorar el rendimiento y reduce las lesiones es el resultado del
avance tecnolodgico (Vega, 2020).

Este sector también tiene un impacto considerable tanto en el empleo como en la economia
mundial. Muchos paises, especialmente aquellos con una larga tradicion en esta industria, se
han convertido en una importante fuente de empleo. Sin embargo, también ha encontrado
dificultades, como la competencia de produccion en paises con costos laborales méas bajos. Los
problemas ambientales y sociales también estan presentes. Los clientes presionan a las marcas
para que adopten practicas comerciales mas éticas a medida que aumenta la conciencia sobre
la sostenibilidad y la ética de la moda. Algunas empresas han adoptado métodos de produccién
mas respetuosos con el medio ambiente, utilizando materiales reciclados para reducir su huella
ambiental (De Elena, 2023).

En cuanto al futuro del sector, se vislumbran una serie de tendencias emergentes. Dos areas
que estan ganando terreno son la personalizacion y la produccién bajo demanda. Algunas
empresas como Vans permiten disefiar tus propios zapatos, donde podras “elegir tu estilo
favorito y personalizar desde los agujeros de los cordones y el color de los cordones hasta
diferentes patrones de tela” (Vans, s.f.). Para aquellos que buscan comodidad, estilo y calidad,
los zapatos personalizados son una excelente opcion. A continuacion, tenemos ocho beneficios
principales de utilizar calzado de este estilo (Morales, 2023):
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e Comodidad: al estar moldeados segun la forma de tus pies, no sentirds molestias o
dolor al caminar.

e Durabilidad: en su produccion se utilizan los mejores materiales, asegurando su
resistencia.

e Personalizacion del estilo: se puede modificar el aspecto para adaptarlo a gustos
individuales, asegurando un par Unico.

e Alivio del dolor: estan hechos para adaptarse a tus pies, no al revés.

e Mayor soporte: estos zapatos pueden venir equipados de caracteristicas Unicas como
aparatos ortopédicos para ofrecer mayor soporte.

e Mejora de la postura: un mejor apoyo y equilibrio también ayudan a mejorar la
postura corporal, lo que ayuda a prevenir problemas de espalda.

e Ahorro de tiempo: encontrar el par de zapatos ideal toma menos tiempo cuando no se
tiene que buscar en varias tiendas y probarselos.

e Inversidn: aunque el coste inicial puede ser superior, dado que duran mas, son una
inversion a largo plazo.

2.2 Andlisis del sector de calzado espafiol

Espafia es el segundo productor de calzado de Europa y la Comunidad Valenciana es la que
mas produce en nuestro pais. Esta comunidad es reconocida tanto a nivel nacional como a nivel
internacional por la variedad de sus productos y el estilo y calidad de su calzado (Avecal, 2018).

Segun los datos de la Federacién de Industrias del Calzado Espafiol (FICE), las exportaciones
de calzado recuperaron los niveles que habia prepandemia durante los nueve primeros meses
de 2022, los cuales ascendieron a 2.315,6 millones de euros. El calzado espafiol se exporta
principalmente a la Unién Europea en un 76,7% de su volumen total, siendo Francia el pais
que ocupa el primer lugar con el 19% de la cuota. Las exportaciones italianas, que representan
el 13,4%, ocupan el segundo lugar. El tipo de calzado que més se vende internacionalmente es
el que no es de piel, con un 74,6% de las exportaciones espafiolas en volumen, y el coste medio
de los zapatos que exportamos es de 18,56 euros el par. El precio promedio del calzado en piel
es de 35,27 euros el par, pero si lo comparamos con otras categorias de calzado el precio medio
se reduce a 12,88 euros el par. El precio medio por par es, por tanto, 18,56 euros. En cuanto a
las importaciones, estas provienen sobre todo de Asia. China continta liderando la lista de
proveedores con el 62,5% del mercado total. Durante los primeros nueve meses de 2022,
Espafia compro 160,3 millones de pares a China, frente a los 7,8 millones de pares de Italia, el
primer proveedor fuera de Asia (Revista del Calzado, 2023).

Pégina 10 de 94



UNIVERSITAT
POLITECNICA / \ D I._ dminitraci
DE VALENCIA d’Empreses [UPV

2.3 Venta online del calzado y usabilidad web

Actualmente, una parte importante de las compras de calzado se realizan en las grandes cadenas
de moda, tanto las que venden también ropa y accesorios como las que se especializan en
calzado. En general, las zapaterias tradicionales siguen atrayendo a un nimero considerable de
clientes que buscan un servicio personalizado y calzado de alta calidad. Sin embargo, muchas
personas ahora optan por comprar sus zapatos en linea. En Espafia, uno de cada diez clientes
ha comprado alguna vez zapatos online. El creciente nimero de usuarios de Internet es uno de
los factores clave detras del aumento del comercio en linea en los Gltimos afios. Este tipo de
compras ofrecen numerosos beneficios a los clientes, como el hecho de que es mucho méas
cémodo, al poder hacerlo desde tu hogar, y la capacidad de comparar ofertas de productos de
varias marcas y sus costos asociados (Hergon, 2020).

Una de las caracteristicas fundamentales de una tienda de zapatos online es que millones de
personas en todo el mundo tienen acceso a ella. Esta disponible las 24 horas del dia, los 365
dias del afio. Si comparamos una zapateria tradicional con otra que ofrezca servicio online,
veremos que la primera solo llegara a un determinado nimero de personas, mientras que la
segunda puede ser conocida por un mayor nimero de clientes potenciales. Los datos de un
estudio del INE sobre la venta de calzado a través de las redes muestran como las empresas
espariolas han comenzado a ofrecer sus productos de forma destacada a través de Internet, pero
sus datos también muestran que todavia tienen mucho margen de crecimiento. “El calzado es
uno de los 5 productos que mas demanda tiene a través de las compras digitales” (EsDiari,

2022).

Segun el informe de Modaes sobre la moda online en Espafia para 2022, el comercio electrénico
en la industria marcé un nuevo récord en 2021. Esta era una de las grandes incégnitas del afio
de la pandemia: qué futuro le espera al comercio online una vez las tiendas volvieran a abrir
sus puertas tras las restricciones provocadas por la pandemia del coronavirus. Debido a que el
calzado es un producto que se puede comprar facilmente a través de la red, esta industria se
considera lider del canal en linea. Segin Pérez Gestal, “en 2021 el 27,1% de las compras se
realizaron en linea. Tenian una cuota muy superior al porcentaje de la ropa, que se situa en el
19%”. Por su parte, Basilio Garcia, CEO de Callaghan, afirma que tener presencia online es
fundamental, aunque requiere un trabajo extra por parte de las empresas. EI comercio
electronico no va a sustituir al tradicional, sino que estan ahi para apoyarse. Ganar mas clientes
es el objetivo principal de las empresas, y el comercio en linea es un nuevo modelo de negocio
que la gente quiere (Puy Leon, 2023).

Una vez comprendida la relevancia de las ventas en linea, otro aspecto a considerar es la
usabilidad web. Jacob Nielsen establece que esta es la base de cualquier plataforma para que
sea “user friendly”. La usabilidad se refiere a la facilidad con la que las personas pueden
interactuar con una herramienta para realizar una tarea en particular. En otras palabras, se trata
de identificar como de facil es usar un sitio web. Lo importante es que la experiencia del usuario
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sea fluida y sin frustraciones para que este pueda encontrar lo que busca sin obstaculos. Si un
sitio web es facil de usar, los usuarios tendran una experiencia mas satisfactoria y podran
alcanzar mas facilmente los objetivos que buscan. Por lo tanto, un sitio web con buena
usabilidad debe permitir al usuario utilizarlo de manera efectiva e intuitiva, sin gastar mucho
esfuerzo para descubrir como funciona o ubicar lo que estan buscando (Arenzana, 2022).

Para tener un buen disefio, una pagina web debe ser funcional y transmitir un mensaje claro.
En el disefio se combinan varios elementos, como el texto, las imégenes, los videos, los iconos
y los enlaces, para crear un conjunto equilibrado, ordenado, funcional y atractivo visualmente.
Ademas, el factor artistico es crucial. El disefio de péaginas web debe incorporar tanto la
creatividad como la innovacion. Es cierto que la percepcion de si un disefio es bueno o malo
puede variar segun preferencias personales, pero es importante tener en cuenta algunos
principios basicos de disefio, que son ampliamente aceptados y que es necesario comprender
para crear un buen disefio. Potenciar la identidad visual, el lenguaje, testimonios, imagenes,
atencion al cliente y servicios que facilitan la compra de los clientes, como no cobrar el envio,
facilitar las devoluciones en caso de insatisfaccion u ofrecer una herramienta en linea para
medir el pie y asegurarse de comprar la talla correcta pueden ser ejemplos de estrategias de
mejora y optimizacion de la experiencia del usuario. Una experiencia positiva de usuario es
crucial para que los clientes recomienden tu web. La navegacion tiene que ser sencilla,
receptiva y libre de obstaculos (Baird, 2021).
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3- CAPITULO IlII: NEUROMARKETING

3.1 ;Como funciona el cerebro?

Una cita atribuida a Philip Kotler, considerado uno de los fundadores del marketing moderno,
aclara la importancia de este: “El vendedor de éxito se preocupa primero por el cliente, y luego
por los productos”. Y es que, el marketing tiene una gran parte de ciencia. Ciencia, que se
utiliza en la planificacion diaria de campafias, la creacion de imagenes de marca, asi como en
la definicion de procesos propios, analisis de datos, etc., con el fin de lograr no solo un mayor
impacto, sino que sea beneficioso para los destinatarios (Skaf, s.f.).

La teoria del cerebro triuno, un modelo que sostiene que el cerebro de los vertebrados se divide
en tres cerebros fisicamente distintos, cada uno con una funcién especifica, pero que coordinan
sus acciones, fue propuesta por primera vez en la década de 1960 por el médico y
neurocientifico estadounidense Paul D. MacLean. Estos tres cerebros, ademas, representan el
nivel de evolucidn: el primero es mas primitivo y se le conoce como cerebro reptiliano, el
segundo es mas avanzado y corresponde al cerebro limbico, y el tercero es responsable de
nuestro actual nivel de desarrollo cognitivo, conocido como neocortex (Mejia, 2019).

Figura 1. Cerebro triuno.

_."

NEOCORTEX |

La parte racional de tu cerebro

CEREBRO LiMBICO

La parte emocional de tu cerebro
Rasl. =P
CEREBRO REPTILIANO .

La parte instintiva de tu cerebro

Fuente: Qualco (2020)

e Cerebro Neocortex: El Cerebro Neocortex es la parte logica y racional del cerebro
humano. En nuestro ser, existe una region altamente evolucionada del cerebro que se
encarga de procesos cognitivos complejos como la planificacion, el razonamiento
I6gico, el pensamiento abstracto y la toma de decisiones conscientes. Aunque en
numerosas ocasiones tomamos decisiones sin ser conscientes de ello, el Neocortex
asume la responsabilidad de brindar una justificacion consciente y fundamentada para
esas elecciones.
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e Cerebro Limbico: este es el encargado de organizar y controlar los sentimientos y
emociones. Esta area influye criticamente en la regulacion emocional, la memoria y la
interaccion social. Dado que nuestras emociones tienen un impacto significativo en las
decisiones que tomamos y las acciones que realizamos, el cerebro limbico se considera
con frecuencia de gran importancia.

e Cerebro Reptiliano: es el componente mas antiguo del cerebro humano, también
conocido como cerebro reptil. Se dice que controla los impulsos basicos y las acciones
relacionadas con la supervivencia, el dominio, la proteccion, el miedo y la proteccion
de los humanos. Aunque su influencia en la toma de decisiones conscientes es limitada,
el Cerebro Reptil juega un papel crucial en nuestra supervivencia y funcionamiento
basico como seres humanos.

3.2 Relacién entre nuestros ojos y cerebro

El seguimiento ocular es una de las principales estrategias de neuromarketing. Gracias a ella,
se permite recopilar una gran cantidad de informacion sobre qué elementos funcionan a la hora
de atraer a los usuarios. Esta estrategia estudia los patrones de movimiento de los ojos para
obtener més informacion sobre como es la relacion del cliente con la publicidad y el producto.
Sin embargo, hay algunas restricciones. La atencion visual y el movimiento de los ojos son
independientes. EI movimiento ocular esta ligado a la atencion visual, ya que al mover los 0jos
estamos llevando nuestra atencion a otro lugar. Pero, también puede ocurrir que optemos por
ignorar un estimulo que esté justo frente a nosotros. Esto nos muestra que el seguimiento ocular
nos informa de lo que las personas ven, pero no de lo que realmente perciben. Los estudios de
neuromarketing, entonces, pueden experimentar este problema. Los datos pueden indicar si un
usuario estd viendo un elemento en particular, pero no podran decir si realmente estan
reconociendo su presencia (Cardona, 2019).

El doctor Luis Miguel Martinez Otero, investigador del Instituto de Neurociencias del Consejo
Superior de Investigaciones Cientificas, explicdé durante un seminario cientifico sus
investigaciones en percepcion visual y su relacion con la toma decisiones. Durante la charla, el
Dr. Martinez compartié una historia sobre la confianza en la percepcién visual y como nuestro
cerebro no tiene una conexion directa con el mundo exterior, sino que procesa informacion a
través de unos receptores sensoriales. Al no ser esta informacion completa, es uno de los
principales problemas que tiene el cerebro para comprender visualmente el mundo. Martinez
explicd que el sistema visual humano tiene que manejar una gran cantidad de informacion
visual. Para resolver este problema, el cerebro utiliza la compresion de informacion con
pérdida, lo que implica perder informacién en el proceso, pero utilizando estrategias para
reconstruir la informacion de la manera mas fiel posible a la naturaleza fisica del mundo que
nos rodea. También menciond que se han encontrado patrones en la forma en que el cerebro
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procesa la informacion visual, lo que permite filtrar y seleccionar la informacion importante
para su percepcién (Fundacion QUAES, 2017). Al igual que decia Cardona (2019), éste expresa
que nuestra percepcidn esta influenciada por nuestra atencion. Por ejemplo, se puede hacer un
experimento: mirar directamente un punto negro central y ver como los puntos de colores que
lo rodean comienzan a desaparecer. El color azul es el mas debil, sequido del amarillo y
finalmente, del fucsia.

Figura 2. llusion dptica puntos de colores.

Fuente: 24CON (2010)

Cuando prestamos atencion al punto negro, el resto de circulos de colores parecen
desvanecerse. Esto se debe a que nuestro cerebro esta procesando activamente la informacion
de lo que estamos observando, lo que disminuye nuestra percepcion de lo que no estamos
observando.

La escultura de Tim Nobles Worcester, “Dirty White Trash with Gulls” es otro ejemplo de
como el cerebro percibe la informacion mediada por los receptores. En la escultura se
representa un montdén de basura en primer plano y gaviotas, que dan nombre a la escultura.
Sorprendentemente, cuando la escultura es iluminada, se proyecta una sombra que parece no
guardar relacion con la naturaleza fisica del objeto que la ha generado. Esto demuestra que no
todo es como pensamos, y que a veces, somos engafiados. Aqui, estamos percibiendo una
informacidn que no se corresponde con lo que realmente es.
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Figura 3. Dirty White Trash with Gulls.

Fuente: Ecofriend (2014)

Otro ejemplo que nos muestra sobre la naturaleza engafiosa de la percepcion visual y de cémo
nuestros cerebros pueden ser engafiados por ilusiones Opticas y otras formas de informacion
visual es la siguiente:

Figura 4. Muro con una piedra.

Fuente: Supercurioso (2016)

A simple vista parece una imagen de un muro con una piedra dentro de una grieta entre dos
ladrillos. Sin embargo, no se trata de una piedra lo que se encuentra entre los ladrillos, sino de
un puro:
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Figura 5. Puro.

W,
it - g >

Fuente: Supercurioso (2016)

Si volviéramos a ver la primera imagen, ahora es imposible no ver el puro, porque este ya se
encuentra dentro de nuestro cerebro y dispondremos de esta informacion para siempre.

Otro de los aspectos gue indica Martinez que influye en la percepcién humana es el contexto
en que se encuentra dicha informacion. La ilusion de la luminancia o la percepcién del tamafio
son ejemplos de como la percepcion humana es influenciada por el contexto en multiples
niveles. La ilusién de la luminancia se refiere al fendémeno en el cual la percepcion del brillo
de un objeto puede ser modificada. Por ejemplo, dos cuadrados que parecen tener un brillo muy
diferente debido a diferencias en la luminancia, en realidad pueden ser exactamente iguales.

Figuras 6 y 7. llusién optica luminancia.

Fuente: EI Economista (2017)

La percepcion del tamafio también es relevante. Por ejemplo, si se presenta un disco central
rodeado de discos pequefios, el disco central parecerd mas grande. Sin embargo, si se presenta
el mismo disco central rodeado de discos mas grandes que este, el disco central parecera mas
pequefio.
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Figura 8. Teoria de los circulos de Titchener.

Fuente: Tecnolite (2014)

Con todo esto podemos afirmar que la mente humana es muy compleja y que hay muchos
factores que influyen en nuestras decisiones y acciones. Aunque creamos que tenemos el
control total de cada eleccidén que hacemos, la verdad es que la mayoria de las veces nuestro
cerebro toma la decision sin que podamos usar la légica o la razon. Las empresas toman esta
ventaja, y utilizan diferentes técnicas para llevarnos a tomar en muchas ocasiones, las
decisiones que ellos quieren que tomemos (Carvajal, 2023).

3.3 ¢ Que es el neuromarketing?

El neuromarketing es una disciplina que utiliza la neurociencia para comprender co6mo
funciona el cerebro humano en relacion con el comportamiento del consumidor en el contexto
de la toma de decisiones de compra (Guardiola, 2022). Investiga en concreto, qué zonas del
cerebro tienen relacion en el comportamiento de los consumidores cuando estos se deciden por
una marca, producto o servicio o cuando son expuestos a material publicitario (Mejia, 2019).

El estar basado en principios de la neurociencia significa que sus raices se remontan a la época
en la que surgieron los primeros estudios del cerebro humano, que luego se considerarian
estudios de neurociencia. Aunque el neuromarketing y neurociencia se usen a veces
indistintamente en la literatura del marketing, “el primero se refiere al interés de los
profesionales en las herramientas neurofisiolégicas, como el seguimiento ocular, la
conductancia de la piel, la electroencefalografia (EEG), el potencial relacionado con eventos
(ERP) y la resonancia magnética funcional (fMRI), que se utilizan para realizar estudios de
mercado comerciales. Por otro lado, la neurociencia del consumidor se refiere a la investigacion
académica en la interseccion de la neurociencia, la psicologia y el marketing” (Luna-Nevarez,
2021).
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En las Gltimas décadas, los avances en neurociencia han hecho posible que los expertos
visualicen un consumidor diferente al sugerido en otros modelos anteriores. También se ha
establecido que hay unas claves para entender a este nuevo consumidor (Monge Benito &
Fernandez Guerra, 2011):

1- “El homo aeconomicus actia de manera irracional. La mayoria de los modelos
econdmicos se basaban en una vision romantica del ser humano en la que éste tomaba las
decisiones mas favorables racionalmente.” Sin embargo, “la realidad del mercado nos muestra
que habitualmente actuamos de manera irracional”.

2- “Para comprender lo que pasa en la mente de los consumidores, es necesario ir méas alla de
las declaraciones verbales”. Estas, “no son testimonios completamente fiables porque pueden
existir factores inconscientes para el sujeto”.

3- “Existe todo un universo de decisiones inconscientes. Algunas decisiones las tomamos en
base a informacién que poseemos, pero de la que no somos conscientes: se producen en un
segundo plano de nuestra consciencia”.

Esta especialidad del marketing tiene seis grandes objetivos (Ferrer Coyo, 2009):

1. Conocer la forma en que el sistema nervioso traduce los numerosos estimulos que una
persona recibe cada dia y como se procesan dichos estimulos.

2. Estudiar la efectividad de los mensajes publicitarios.

3. Determinar el mejor formato de los medios para la conexion emocional con el
consumidor.

4. Estudiar la mente del consumidor con el fin de predecir su comportamiento futuro.

5. Desarrollar e innovar de manera eficaz en todos los aspectos del marketing:
comunicaciones, producto, precios, promociones, etc.

6. Mejorar la planificacion estratégica de la marca para enfocarse mejor en las verdaderas
necesidades, expectativas y deseos del consumidor.

También podemos identificar varios &mbitos de aplicacion del neuromarketing. Segun el
equipo de Bitbrain, una empresa de neurotecnologia que combina neurociencia, inteligencia
artificial y hardware para desarrollar productos innovadores, estas son algunas de ellas (Equipo
Bitbrain, 2018):

1. Branding: la marca es un concepto que tienen los consumidores en su cerebro y que se
forma segun diferentes puntos de contacto a través del uso de sus productos o servicios,
campafas de marketing, experiencias de otros consumidores, etc. Algunos de los
estudios mas comunes son: evaluacion emocional de la marca, personalidad de la marca
y evaluacion de nueva imagen corporativa.
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Producto: incluye la innovacion en el lanzamiento de un producto nuevo. Algunas
acciones en este ambito son la comparativa de packs para comparar distintos disefios y
ver cual se comporta mejor a nivel emocional, la visibilidad, para comprobar dénde
colocar el producto segun el lugar que logre captar mejor la atencién del consumidor,
y la experiencia de consumo.

Publicidad: una parte importante del presupuesto de marketing se gasta en publicidad,
y uno de sus objetivos es lograr transmitir el valor de la marca. Algunos ejemplos tipicos
en este ambito son la evaluacion de camparias audiovisuales, graficas, digitales, de
radio, etc.

Entorno digital: debido a la transformacion digital de la sociedad, las marcas también
deben poder conectarse a través de los nuevos canales digitales. EI neuromarketing se
utiliza para mejorar la usabilidad y experiencia del usuario en el contexto de los
ordenadores, dispositivos maviles.

Entretenimiento: hay estudios que tienen como objetivo evaluar experiencias en
museos, series o peliculas, realidad virtual, videojuegos, etc.

Politica: hay investigaciones que buscan comprender, por ejemplo, qué atributos se
asocian subconscientemente a un partido politico, 0 mejorar un discurso o folleto
informativo.

3.4 Tipos

Hay varios tipos de neuromarketing que se utilizan actualmente, cada uno de los cuales se
enfoca en diferentes aspectos del comportamiento del consumidor. Podemos encontrar el
neuromarketing auditivo, el visual y el kinestético (Guardiola, 2022):

Neuromarketing auditivo: es el que se basa en todo lo que percibe y oye nuestro oido.
Se estima que el oido humano puede distinguir unas 30.000 frecuencias diferentes.
Cada uno de nosotros es sensible a la musica u otros sonidos, incluso al silencio. Por lo
tanto, los anuncios a menudo usan estos datos para, por ejemplo, promocionar cierta
mausica o silencio en ciertos puntos del anuncio.

La masica en un centro comercial o supermercado puede influir en las decisiones de
compra. La audicion también nos permite percibir el movimiento o el sentido del
equilibrio. No podemos olvidar tampoco, que nuestro oido tiene memoria auditiva y
almacena informacion sobre experiencias pasadas y presentes a lo largo de nuestra vida.

Neuromarketing visual: se basa en como percibimos nuestro entorno. Como el ojo, es
capaz de captarlo todo. Hay varias técnicas que se usan para que los clientes perciban,
por ejemplo, un producto aln mas interesante, como precios que terminan en 0,99. Esta
técnica hace que nuestro cerebro perciba que este precio es mas bajo que los demas.
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Las palabras “gratis”, “descuento”, “oportunidad” y “oferta” son otras técnicas de venta
para interesar a sus clientes. También, estd comprobado que las imagenes siempre
llegan mas rapido al cerebro, asegurando mejor la efectividad del mensaje transmitido.

e Neuromarketing kinestético: este tercer tipo de neuromarketing se basa en lo que
percibimos a través del tacto, el olfato y el gusto. Es menos utilizado, pero no menos
importante que los otros dos.

Ejemplos de actividades incluyen degustaciones de productos y presentaciones donde
los clientes y el publico pueden oler, sentir y saborear. El cerebro es capaz de reunir
toda la informacion sobre el gusto, tacto y olfato para determinar si un producto es
deseable o no.

Al distinguir estos tres tipos de neuromarketing, podemos comprender la importancia de los
sentimientos y emociones que evocan los productos. Con esto el consumidor, 0 méas bien su
cerebro, decide inconscientemente si el producto llegara a casa o no. Es papel de las marcas
convencer y animar a las personas a comprar productos y servicios. Conocer sus emociones es
una parte muy importante de la estrategia de ventas.

3.5 Técnicas

Existen multiples técnicas disponibles para la investigacion del neuromarketing, aunque lo mas
comun es utilizar varias de manera combinada. Las mas Utiles son las que miden la actividad
cerebral, ya que proporciona datos mas precisos. Algunas de las técnicas mas utilizadas son
(Sanchez, 2022):

1. Eye Traking: se basa en el seguimiento de los movimientos oculares del candidato.
Gracias a esta tecnologia, podemos ver donde se enfocan los usuarios en un anuncio o
producto en particular. Por ejemplo, se ha comprobado que, si un anuncio muestra a
una persona, la atencion se dirige hacia ese punto, especialmente hacia los ojos y la
boca.

Figura 9. Maquina de Eye-Traking GP3.

Fuente: Gazepoint (s.f.)
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1. Electroenfacelografia - Resonancias magnéticas - Tomografias por emision de
positrones: estos métodos se combinan porque todos se basan en cambios en el cerebro
(eléctricos o quimicos). El hecho de utilizar un método u otro depende de qué tan
precisos queremos que sean nuestros datos. El costo puede ser mucho mayor si se elige
uno de los métodos con una mejor imagen de los resultados. Estas técnicas nos ayudan
a identificar, por ejemplo, las regiones del cerebro que se activan con la exposicion de
los anuncios.

Figura 10. Electroencefalografo.

Fuente: Neuromarketing.la (s.f.)

Figura 11. Maquina de resonancia magnética.

Fuente: martindiez.weebly.com (2018)

Figura 12. Maquina de Tomografias por emision de positrones.

Fuente: Mayo Clinic (s.f.)
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2. Medicion de respuestas galvanicas: en este caso, se mide el sudor u otro tipo de
reacciones cutaneas. Esto nos permite determinar si el usuario esta mostrando una
respuesta de estrés o una reaccion similar.

Figura 13. Herramienta para medir respuesta galvanica.

»

Fuente NeurolabCenter UCM (s.f.)

3. Electromiografia: mide la respuesta de los musculos, especialmente de la cara. Esto
es atil para determinar la expresion creada por una imagen o el packaging de un
producto. Las diferentes emociones se expresan a través de movimientos de diferentes
grupos de masculos faciales. Con su ayuda, podemos detectar expresiones de alegria,
disgusto, asco y mas.

Figura 14. Herramienta para medir actividad eléctrica generada por musculos.

Fuente: Brain and Marketing (2014)

4. Medicién del ritmo cardiaco: las mediciones de frecuencia cardiaca también pueden
ser muy Utiles para medir sentimientos de disgusto o de interés ante un estimulo. Del
mismo modo que ocurria con las respuestas galvanicas, un aumento de la frecuencia
cardiaca puede indicar estrés ante un estimulo.
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Figura 15. Herramienta para medir el ritmo cardiaco.

Fuente: Brain and Marketing (2014)

3.6 Preocupaciones éticas y limitaciones

Cabe destacar que el uso del neuromarketing para la investigacion del comportamiento del
consumidor ha provocado preocupaciones éticas en cuanto al mal uso de técnicas
neurocientificas. Murphy et. al (2008) describen dos categorias de problemas éticos: En primer
lugar, la proteccion de las partes perjudicadas por la investigacion, el marketing y el despliegue
del neuromarketing, es decir, garantizar que las personas involucradas no sufran dafios o
consecuencias negativas. Y, en segundo lugar, la proteccion de la autonomia del consumidor
si el neuromarketing alcanza un alto nivel de efectividad. Esto Gltimo puede generar malestar
y desconfianza en los experimentos de neuromarketing si los participantes sienten que sus
preferencias han sido manipuladas y no saben como sucedi6. Los consumidores temen, no solo
que el neuromarketing prediga sus elecciones, sino que también las influencie.

Ademas, empresas que utilizan técnicas de neuromarketing puede que no estén principalmente
preocupadas por los intereses de los consumidores (Luna-Nevarez, 2021). Las preferencias de
estas podrian, en realidad, no tenerse en cuenta, centrando los objetivos Unicamente en el
interés de la empresa.

El consentimiento informado y la privacidad se encuentran entre las obligaciones principales
que un investigador debe garantizar al realizar estudios que involucran a seres humanos. Se
deben tomar medidas para informar sobre los procedimientos, beneficios, riesgos del estudio,
los derechos de los sujetos, la confidencialidad y la privacidad. Ademas, es especialmente
importante la proteccion en los grupos vulnerables como nifios, personas con enfermedades
neuroldgicas o trastornos psicoldgicos, debido a su susceptibilidad a ser engafiados o afectados
negativamente (Lim, 2018).
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El neuromarketing también ha sido parcialmente criticado con respecto a la validez y
confiabilidad en los experimentos. Luna-Nevarez (2021) nos dice que el neuromarketing tiene
limitaciones como (1) en un solo experimento no es posible controlar todos los factores que
pueden influir en el comportamiento del consumidor; (2) debido al alto costo de los
experimentos, es poco probable que se puedan utilizar muestras grandes en los estudios, lo que
pone en duda la generalizacion de los resultados; (3) la actividad cerebral de los consumidores
no se puede medir a menos que estén dispuestos a participar, lo que limita la representatividad
de las muestras; (4) los problemas éticos relacionados con la manipulacion de los participantes,
ademas del hecho de que algunas empresas ocultan sus estrategias de investigacion de mercado.
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4- CAPITULO IV: DESARROLLO DEL EXPERIMENTO

4.1 Eleccién de principios y paginas web para el estudio

La mayoria de los especialistas en marketing conocen muchos de los principios del
neuromarketing que se aplican en las paginas web. Se trata de aplicaciones sencillas de la
psicologia del comportamiento que permiten crear sitios web que ofrecen a los usuarios una
experiencia positiva, ademas de que aumenta el compromiso. El cerebro humano utiliza atajos
para procesar de manera efectiva miles de decisiones que debe tomar cada dia, y por eso, el
neuromarketing funciona. Muchos de esos atajos han sido descubiertos por los cientificos, lo
que es ventajoso para los especialistas de marketing que intentan influir en los clientes para
que compren los productos (Ash, 2014).

Este trabajo esta focalizado en ciertos principios que se han elegido y que pueden influir
positivamente en una pagina web para atraer a los clientes. Los principios son:

Principio de la escasez
Envios y devoluciones gratuitas
Anclaje como incentivo de compra de productos nuevos
Seccidn con lo méas vendido
Color
Confianza
6.1.  Mostrar el producto en accion
6.2.  Opciones de pago
6.3. Resefias
6.4.  Ayuda accesible
7. Proporcién aurea (disefio atractivo)
8.  Valor afiadido

8.1.  Programa de fidelizacion

8.2.  Newsletter

8.3.  Promociones

8.4.  Storytelling
9.  Version movil.

ook whE

En cuanto a las marcas de calzado elegidas para el experimento, se han seleccionado ocho, con
la intencidn de examinar las diversas estrategias de neuromarketing que atienden a diversos
publicos y edades. Converse, Pompeii, Pikolinos, Camper, New Balance, Coolway, Reebok y
Vans representan una variada gama de marcas que atienden a diferentes segmentos de mercado.
Estas marcas pueden atraer a una variedad de clientes porque cada una tiene un
posicionamiento y estilo distintos, que va desde un calzado mas deportivo hasta el calzado
urbano y de moda. Ademas, su popularidad también permitira realizar un analisis mas completo
sobre como se utilizan los principios para atraer y mantener a los clientes:
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La primera (1) de ellas es Converse, la cual vende zapatos de un estilo urbano, deportivo
y creativo, segun su pagina web. El publico objetivo es adolescentes y jovenes, tanto
hombres como mujeres en torno a los 13 y 28 afios (Consumidores Converse, 2012).

La segunda (2) es Pompeii, unas zapatillas “arregladas pero informales” y con un sello
de identidad como son las suelas de colores y los cordones de cuero. Los jovenes, sobre
todo, son su publico objetivo (Gamez, 2017).

La tercera (3) es Pikolinos, con unos valores de “autenticidad, originalidad y
naturalidad” segun su pagina web y que apuesta por liderar el segmento “fashion-
confort”. Su publico objetivo se encuentra en niflas/mujeres a partir de los 8§ afios hasta
los 50 y en hombres a partir de los 18 afios hasta los 50 de clase media-alta (Herrera,
2015).

La cuarta (4) es Camper, otra marca de estilo urbano que se caracteriza por sus disefios
juveniles al transmitir alegria, buen humor, frescura y tranquilidad. Su publico objetivo
tiene entre 20 y 40 afios (Camper, 2013).

La quinta (5) es New Balance, con el objetivo de apoyar a sus atletas en sus propdsitos.
Como dicen en su plataforma, “Nuestros productos son la combinacion perfecta de
funcionalidad y moda y te proporcionan la tecnologia de rendimiento que necesitas y el
estilo que quieres” (New Balance, 2023). El publico objetivo engloba ambos sexos y
estd comprendido entre personas de 16 a 34 afios aproximadamente (Ros et al., s.f.).

La sexta (6) es Coolway, una marca que segin su web menciona estar “inspirada en el
estilo de vida urbano y joven. Tanto para €l como para ella, Coolway disefia prendas
Unicas para el dia a dia potenciando la autenticidad y las personas que se mantienen
fieles a si mismas y se niegan a que les digan quiénes deben ser” (Coolway, 2023).

La séptima (7) es Reebok, con un publico objetivo, segln su plataforma, principalmente
deportista y centrado sobre todo en el running, aunque también consumidores que
buscan un estilo de vida activo y saludable (Reebok, 2023).

Por ultimo, la octava (8) es Vans, una de las favoritas del pablico juvenil. Suele
asociarse con el skateboarding, pero también llega a todo tipo de publico. “Su mercado
principal esta enfocado en la gente de 14 a 26 afios, pero también llegan clientes mas
grandes que han sido admiradores de la marca desde hace muchos afios” (Tomasini,
2017).
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4.2 Principios para el estudio

A continuacion, se presentan los principios mencionados anteriormente, que se pueden aplicar
a las paginas web para que estas sean mas persuasivas.

4.2.1 Principio de la escasez

Esta teoria establece que cuando los consumidores creen que la disponibilidad de un producto
es limitada en términos de tiempo o cantidad, se sienten presionados para actuar rapidamente
y realizar una compra antes de que se agote. Es fundamental crear una sensacion de escasez
para impulsar la demanda de un producto. Si un bien tiene un descuento o si hay rumores de
gue un suministro se esta agotando, los clientes pueden sentirse presionados para comprarlo
ahora. Las personas tienen miedo natural a perder oportunidades, por lo que sienten la presion
de actuar rapidamente en lugar de correr el riesgo (Tomasena, 2015).

4.2.2 Envios y devoluciones gratuitas

Somos conscientes de que los clientes disfrutan al recibir cosas gratis y con frecuencia eligen
la entrega gratuita en lugar de cualquier otro descuento. El envio gratuito suele ser mas efectivo
para retener a los clientes y aumentar las ventas, especialmente cuando existe un requisito
minimo de compra. Segun un estudio reciente de ecommerce realizado por Sendcloud, “es
probable que el 70% de los consumidores espafioles online agreguen otro producto a su cesta
para alcanzar el umbral del envio gratuito”. Ademas, los clientes también tienden a recordar
las tiendas donde recibieron este tipo de envio, por lo que es méas probable que regresen alli.
Sin embargo, no todo es bueno. El costo debe ser cubierto por alguien. Si decide ofrecer este
servicio a sus clientes, debera averiguar como pagarlo. Por lo general, esto se logra aumentando
los precios o reduciendo el margen de beneficio. Las devoluciones también pueden ser un
riesgo porque si un cliente elige devolver un producto que compr6 con envio gratuito, la
empresa perdera tanto el precio del producto como el dinero utilizado para la entrega
(Fernandez, 2020).

4.2.3 Utilizar el anclaje como incentivo de compra de productos nuevos

A la hora de tomar decisiones, tenemos la tendencia a dar un peso excesivo a la primera
informacion que se nos presenta. Esta informacion nos sirve entonces como referencia o
“ancla”, y le daremos ain mas peso si esta incluye palabras como “nuevo”, “ahora”,
“descubre”, “exclusivo”, etc. Posteriormente, con frecuencia evaluamos informacion adicional
haciendo comparaciones de esta referencia con otros productos o conocimientos. Este sesgo
influye en como percibimos los datos que rodean el ancla 'y como decidimos (Cardona, 2022).

Un grupo de cientificos del Wellcome Trust ha encontrado una parte del cerebro que se activa
cuando elegimos una opcidn desconocida. Esta region del cerebro, que se encuentra en una
regién primitiva, indica que aprender cosas nuevas ha ayudado a la evolucion. En un estudio
realizado en el Wellcome Trust Center for Neuroimaging de la Universidad College London,
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se mostrd a unos voluntarios una variedad de tarjetas con imagenes familiares. Los voluntarios
tenian que ir seleccionando las cartas e intentar conseguir la mayor probabilidad de recompensa
posible. Sin embargo, cuando se presentaron imagenes desconocidas, los voluntarios
comenzaron a favorecer este tipo sobre las opciones conocidas y seguras. La doctora Bianca
Wittmann y sus colaboradores encontraron que elegir una carta desconocida resultd en un
aumento de la actividad cerebral en el estriado ventral. Esta parta del cerebro es la que esta
involucrada en el procesamiento de recompensas, un area crucial para el proceso de
aprendizaje. Nuestro cerebro libera dopamina como recompensa cuando tomamaos una decision
o0 realizamos una accion que produce un resultado favorable. Esto nos permite descubrir las
acciones que son ventajosas Yy atractivas para poder repetirlas en el futuro. Wittmann afirma
que, aungue prefiramos una marca especifica de chocolate, por ejemplo, sobre cualquier otra,
podriamos ser persuadidos de probar otro envase etiquetado como “nuevo sabor” u otra cosa
similar, en lugar de seleccionar nuestra elecciéon habitual. Los departamentos de marketing
pueden aprovechar este efecto, ya que los consumidores suelen sentirse atraidos por la novedad
o la idea de algo nuevo (NeoFronteras, 2008).

4.2.4 Seccion con lo méas vendido

Mucho mas que cualquier campafia publicitaria que pueda realizar la empresa, los clientes que
ya han realizado compras en una tienda en linea tienen un gran poder de persuasion sobre los
clientes potenciales. Estos estdn mas influenciados por la credibilidad y confianza que
transmiten aquellos que ya han tenido experiencias de compra satisfactorias. Por ello, seria
muy til una seccion en la web con los productos mas vendidos (Laines, s.f.).

4.2.5 Color

Los colores atraen la atencion, provocan los sentimientos concretos y también ayudan a
posicionar la jerarquia de los elementos en una pagina web. El uso de la psicologia del color
puede ayudar a anticipar cdmo reaccionaran los visitantes en la web, ya que las personas
responden emocionalmente a colores particulares. El rojo es uno de ellos (Quifiones, 2020):

e Rojo: se considera un color calido y se asocia con una variedad de significados. Tiene
una connotacion dual que incluye asociaciones con el amor y la pasion, asi como
conexiones con el fuego, la violencia y la guerra. Como se ve en la alfombra roja en
eventos de celebridades y en sefiales de trafico, también es un color que evoca
importancia y prestigio. Tiene una amplia gama de usos porque los tonos mas claros
transmiten energia, mientras que los tonos mas oscuros son elegantes y poderosos. Al
ser impulsivo, es un color que se utiliza con frecuencia para anunciar ofertas y
descuentos.
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4.2.6 Confianza

Durante mucho tiempo, los consumidores y las tiendas en linea se han preocupado por realizar
compras y vender articulos de la forma mas sencilla posible. También se han centrado en
ofrecer una amplia seleccion de productos y encontrar métodos de entrega sencillos. Los
riesgos involucrados, sin embargo, van mas alla. Uno de ellos es asegurarse de que los clientes
puedan pagar de manera facil y segura. dandoles la tranquilidad de que sus compras llegaran
segun lo prometido y que su dinero llegara a la tienda sin ningun tipo de problema. La
proteccion de los datos personales y financieros de los clientes, que siempre debe mantenerse,
es otra preocupacion (Aguilar, s.f.).

En el mundo digital donde los productos no se pueden ver ni tocar fisicamente, es crucial que
los vendedores establezcan una sensacion de confianza con sus clientes. En Internet, el cliente
suele tener que pagar primero antes de recibir la compra, lo que puede crear incertidumbre y
desconfianza. Por tanto, es deber del vendedor fomentar la confianza necesaria para que los
compradores se sientan seguros a la hora de realizar una transaccion. Debemos implementar
suficientes medidas de seguridad para salvaguardar la tienda en linea contra amenazas en
Internet. Hay que mostrar a los visitantes que se trata de un espacio seguro para navegar
(Espineira, s.f.).

A continuacioén, se presentan algunos aspectos clave para generar confianza en una tienda
online:

e Mostrar el producto en accién: debido a que no pueden tocar o ver fisicamente los
productos que estdn comprando, los consumidores pueden llegar a desconfiar de una
marca. Para que los clientes puedan sentir esta tranquilidad al realizar una compra, las
fotos y especificaciones de los productos son cruciales cuando se venden en linea.
Mostrar el producto desde varios angulos, permitir hacer zoom, mostrar videos o gifs
son algunas formas de presentarlo para que se pueda apreciar la calidad, la apariencia
y las especificaciones (Leibowitz, 2016).

e Opciones de pago: los clientes a menudo se encuentran con problemas de seguridad
cuando revelan la informacién de su tarjeta de crédito. Las preocupaciones de los
clientes pueden disiparse mediante el uso de un servicio de pasarela de pago seguro y
confiable. Esto implica elegir una empresa de confianza en la que los clientes puedan
realizar sus transacciones financieras. Especialmente a nivel internacional, PayPal es
uno de los servicios mas populares (Aguilar, s.f.).

e Resefias: nuestra confianza en una empresa, producto o servicio esta significativamente
influenciada por las palabras y opiniones de otras personas. Las personas a menudo ven
una accion que toman otros como adecuada, que es un efecto conocido como prueba
social o influencia social. Las acciones de las personas tienen un impacto en nuestras
actitudes y decisiones, por lo que el apoyo de un producto por parte de los clientes reales
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facilitara el proceso de compra. Sin embargo, es crucial evitar limitarse a mostrar solo
resefias positivas, ya que esto podria hacer que un cliente potencial sospeche que las
resefias estén manipuladas. La percepcion de confianza puede verse afectada
negativamente si las resefias parecen haber sido modificadas o editadas (Rodriguez,
s.f.).

e Avyuda accesible: Los compradores en linea con frecuencia tienen una variedad de
consultas y preocupaciones que pueden afectar su eleccion de producto. Es muy
importante hacer que los detalles importantes como sus politicas de envio y devolucion
y los detalles de contacto (como una direccion de correo electronico y un numero de
telefono de atencion al cliente) estén facilmente disponibles para que los clientes tengan
la seguridad de que pueden hablar con la empresa si tienen problemas. También es Gtil
para la resolucion de preguntas en tiempo real, una funcion de chat en vivo (Quifiones,
2019).

4.2.7 Proporcién aurea

La proporcion aurea, también conocida como proporcion divina o nimero de oro, es una
relacion matematica que se puede encontrar en la naturaleza y se ha utilizado durante mucho
tiempo en el arte y el disefio. La forma del caracol y la posicion de los pétalos en una flor son
dos ejemplos de muchos objetos que muestran esta proporcién, que es 1,618 (Segui, s.f.).

Cualquier sitio web o aplicacién debe tener una interfaz de usuario que sea facil de usar y esté
bien disefiada. Los disefiadores y desarrolladores usan una variedad de técnicas y métodos,
incluidos conceptos matematicos y teorias de los campos del arte y la ciencia, para lograr esto.
La proporcion aurea, que se utiliza para hacer composiciones estéticamente agradables y
equilibradas, es uno de los principios de disefio mas utilizados. Es una herramienta utilizada en
el disefio web para realizar composiciones equilibradas y estéticamente agradables. Se puede
utilizar en la colocacion de elementos en una pagina web, como la relacion entre el ancho y el
alto de una imagen o el tamafio de las distintas secciones de una pagina. Los disefiadores web
lo utilizan para lograr una sensacién de equilibrio y armonia en la pagina, lo que a su vez mejora
la experiencia del usuario. Ademas, puede ayudar a establecer una jerarquia visual en la pagina,
lo que facilita que los usuarios la escaneen y localicen los datos que necesitan (Joel, 2015).

4.2.8 Valor afadido

Para afiadir un valor agregado, las empresas, intentan que las experiencias de compra de los
usuarios sean emocionalmente atractivas. Para ello, el marketing digital y el neuromarketing
colaboran para desarrollar estrategias de marketing emocional que agilicen el proceso de
compra (Pefialver, 2022).
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Las empresas deben diferenciarse y brindar cada vez mas a los clientes en el mercado actual.
Por ello, es fundamental implementar estrategias que mejoren la calidad y el valor agregado de
sus sitios web. La mejor manera de agradecer y retener a los clientes devotos es a travées de
programas de fidelizacion. Para informar a los clientes sobre nuevos productos, promociones
y noticias relevantes de la empresa, las newsletters son una herramienta atil. Las promociones
también son un método probado para atraer a nuevos clientes y fomentar las compras
repetitivas, aunque para evitar reducir los margenes de beneficio de la empresa, es fundamental
que se planifiquen cuidadosamente. Mediante el storytelling, una empresa puede involucrar a
los clientes en un nivel emocional y explicar la historia de sus productos (Garcia, 2022).

Todas estas técnicas proporcionan una experiencia mas personalizada y memorable para los
clientes, lo que a su vez fomenta la lealtad y aumenta las ventas. Es esencial que las empresas
se adapten a las tendencias del mercado y adopten estas técnicas para mantenerse competitivas
y exitosas en la era digital.

4.2.9 Version movil

Debido a la gran cantidad de personas en Espafia que tienen dispositivos moviles, los sitios
web deberian tener una version movil. En términos de uso, Espafia ocup6 el primer lugar a
nivel mundial en 2017 (Villanueva, 2017). Esto indica que, en lugar de usar un ordenador de
escritorio, un nimero cada vez mayor de personas accede a Internet a traves de sus teléfonos
moviles y tabletas. A los usuarios les puede resultar dificil navegar y realizar compras desde
dispositivos moviles si un sitio web so6lo dispone de la version de escritorio, lo que puede tener
un impacto negativo tanto en la experiencia del usuario como en las ventas. Para cualquier
tienda que quiera mantenerse al dia con las tendencias modernas de consumo, es esencial
disponer de ambas versiones, de escritorio y movil, del sitio web (Biroscak, 2020).

Estos principios se han elegido para comprender como las estrategias de marketing afectan las
decisiones de compra de los consumidores. Cada uno ofrece un punto de vista distinto sobre
cémo tratar de atraer a los clientes en una pagina web. El principio de escasez investiga como
un suministro limitado puede hacer que los clientes se sientan presionados a tomar una decisién
rapida. Por el contrario, el objetivo del envio y devoluciones gratuitas es reducir el riesgo
percibido por los clientes al ofrecerles una experiencia mas segura y sin complicaciones. El uso
del anclaje como incentivo para comprar nuevos bienes demuestra como la presentacion inicial
de precios mas caros puede afectar a la percepcion del valor de estos. La seccion de “Los mas
vendidos” también actla como una prueba social hacia los consumidores a la hora de tomar
decisiones. Por otra parte, se han afiadido principios relativos a los aspectos visuales y de disefio
como el uso del color y la proporcion aurea. Los aspectos de la confianza y de valor afiadido
también se abordan a través de una variedad de estrategias. Por ultimo, se ha considerado
incluir el aspecto de la version mavil, ya que son cada vez mas las personas que compran online
a través de un teléfono movil o tableta.
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4.3 Experimento

Este experimento se basa en el analisis de ciertas paginas web de calzado, asi como la
evaluacion de ciertos principios de neuromarketing. El objetivo principal del estudio es
comprobar la efectividad que tienen estos principios, los cuales tratan sobre estrategias de
marketing, en las marcas dentro del sector del calzado. La muestra de anélisis se llevara a cabo
durante el periodo del 15 de febrero de 2023 al 31 de mayo de 2023, periodo en el que se ha
podido observar movimiento en las tiendas online a raiz de la introduccién de nuevas
colecciones, rebajas, nuevas camparias de publicidad, etc.

La primera parte del experimento se basa en un analisis mediante tablas para comprobar si los
principios se aplican en las marcas de calzado elegidas mediante la observacion de sus paginas
web. La segunda parte consiste en una encuesta de elaboracion propia donde cada pregunta se
refiere a cada uno de los principios. La intencion las preguntas es averiguar si la aplicacion de
esas estrategias de neuromarketing es efectiva o no.

4.3.1 Anélisis de aplicacién de principios sobre marcas.

La forma en la que se llevara a cabo este anélisis es mediante el uso de datos sélidos, es decir,
de forma cuantitativa con una interpretacion objetiva. Se ha realizado una tabla junto con todos
los principios, y se ird indicando para cada pagina web, si esta aplicando el principio o no,
mediante un “Si” o un “No”. Para los principios que contienen varias variables a analizar, se
indicara con una “X” si se aplica y un “-” si no se aplica. Si se obtiene que la mayoria de las
variables contienen la “X” se considerara que el principio se aplica.
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Tabla 1. Andlisis de aplicacion de principios sobre marcas 1

Facultat
d’Administracio

i Direccié
d’Empreses [UPV

Converse | Pompeii | Pikolinos | Camper
Principio de la escasez Si No No Si
Envios y devoluciones gratuitas Si Si Si Si
Anclaje productos nuevos Si Si Si Si
Seccion con lo més vendido No Si Si Si
Color Si Si Si Si
Confianza: Si Si Si Si
e Mostrar el producto en accion X X X X
e Opciones de pago X X X X
e Resefias - - X X
e Ayuda accesible X X X X
Proporcién aurea Si No Si No
Valor afadido: Si Si Si Si
e Programa de fidelizacion X X X X
e Newsletter X X X X
e Promociones X X X X
e Storytelling X - X X
Version movil Si Si Si Si

Fuente: Elaboracién propia
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Tabla 2. Andlisis de aplicacion de principios sobre marcas 2

Facultat
d’Administracio
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New Balance | Coolway | Reebok Vans
Principio de la escasez Si No Si Si
Envios y devoluciones gratuitas Si Si Si Si
Anclaje productos nuevos Si Si Si Si
Seccion con lo més vendido Si Si No No
Color Si No Si Si
Confianza: si si Si Si
e Mostrar el producto en X X X X
accion
) X X X X
e Opciones de pago %
e Resefas
X X X X
e Ayuda accesible
Proporcién aurea Si No No Si
Valor afadido: Si si si si
e Programa de fidelizacion X X X X
e Newsletter X X X X
e Promociones X X X X
e Storytelling X - X X
Version movil Si Si Si Si

Fuente: Elaboracién propia
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4.3.2 Cuestionario

Se ha realizado también, mediante Google Forms, una encuesta para conocer la opinion de la
gente sobre los principios seleccionados. Tras la difusion del cuestionario, se han recibido 78
respuestas durante el periodo del 27/04/2023 al 4/05/2023. A continuacion, tenemos el enlace
para poder acceder al cuestionario, mientras que, en el Anexo I, se han adjuntado imagenes con
las preguntas que han sido lanzadas.

https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSdCa-MsyaVyyzo08-dZ0Q9013KtS05DWFm679s-
tWEDYHsA8SIA/viewform
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5- CAPITULO V: ANALISIS Y DISCUSION DE LOS RESULTADOS

5.1 Resultados analisis de aplicacion de principios sobre marcas y cuestionario

Tras haber hecho el anélisis de aplicacion de principios sobre marcas, vamos a proceder a
realizar una evaluacion de los resultados de cada uno de los principios elegidos para el estudio
respecto a cada marca. Nos acompafiaremos también del cuestionario realizado mediante
Google Forms para conocer la opinion de la muestra sobre los principios. El analisis de cada
pregunta del cuestionario se ha realizado a través del programa RStudio, un entorno de
desarrollo integrado en el que se crearan unos graficos a través del lenguaje de programacion
R.

1. Principio de la escasez

En primer lugar, vemos en las tablas de analisis de principios sobre las marcas, como la mayoria
de las tiendas (62,5%), utilizan el principio de la escasez, ya sea promocionando descuentos
por unos dias, avisando cuando quedan pocas unidades de un producto u ofreciendo productos
limitados. Incluso una de ellas, Converse, tiene una secciéon de “Ediciéon Limitada” para que
los consumidores puedan ver directamente este tipo de productos.

Figura 16. Seccién Edicion Limitada Converse

CONVERSE © Muje Ho e  Nifos Persc Edicién Limitada

EDICION LIMITADA

COMPRA TODO LOS MODELOS
SKATEBOARDING

BASKETBALL

DISENOS ITALIANOS EXCLUSIVOS

CALENDARIO DE
LANZAMIENTOS

DESTACADOS

Fuente: Converse (2023)

Otro ejemplo es Reebok, que te avisa cuando quedan pocas unidades de una talla.
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Apoyandonos ahora con el cuestionario, hemos obtenido que el 43,6% de los encuestados
consideran que si quedan pocas unidades de un producto y la pagina web les avisa considerarian

“A veces” comprar el producto en cuestion.

Figura 18. Histograma escasez

Principio escasez_

50
|

40

30
|

10

Si, siempre Aveces No influye

Fuente: Elaboracion propia

No sabe/No contesta
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Figura 19. Datos escasez

datos$f_Pocas_unidades_Propenso_Compra_2
Frequency Percent

51, siempre 20 25.641
A veces 34 43,590
No influye 23 29.487
Mo sabe/No contesta 1 1,282
Total 78 100,000

Fuente: Elaboracién propia

Si consideramos las opciones de respuesta “Si, siempre me anima a comprar el producto” y “A
veces, depende del producto en cuestion” juntas, obtenemos que aproximadamente un 70% de
los consumidores consideraria que este principio influye en su decision de compra, por lo que
podriamos considerar este principio como efectivo.

2.  Envios y devoluciones gratuitas

Respecto a los envios y devoluciones gratuitas, hemos podido observar que el 100% de las
empresas elegidas utilizan de vez en cuando este tipo de promociones. En la siguiente imagen
podemos ver que Pompeii ofrece gastos de envio gratis por unos dias.

Figura 20. Gastos envio gratis

GASTOS DEENVID GRATIS 3 DAYS AND 3:46:35

HOMBRE MUJER ROPA NOSOTROS POMPEII BRAND o ES > BUSCAR ENTRAR CARRITO

Fuente: Pompeii (2023)

En el cuestionario, se preguntd: “; Aprovechas ofertas como envios y devoluciones gratuitas?”,
y se ha obtenido que el 58% de los consumidores utiliza este tipo de ofertas si considera que el
descuento es atractivo y el producto le interesa. Otro 30,77% lo aprovecha “A veces, solo si
realmente necesito el producto”. Un total, por tanto, de un casi 90% de las personas encuestadas
aprovecha estas ofertas, por lo que podriamos decir que este principio muestra resultados
positivos.
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Figura 21. Histograma Envios y devoluciones gratuitas

Envios y devoluciones gratuitas

50

40

30

10

Si Aveces No influye No sabe/No contesta

Fuente: Elaboracion propia
Figura 22. Datos Envios y devoluciones gratuitas

datos$f_ofertas_2
Frequency Percent

s 45 57.609
A wvecCes 24 30.77
No influye 9 11.54
Mo sabe/Mo contesta 0 0,00
Total B 100,00

Fuente: Elaboracion propia

3. Anclaje como incentivo de compra de productos nuevos

En cuanto a este principio, también podemos observar que el 100% de las empresas elegidas
suelen poner en su pagina de inicio las nuevas colecciones. Las nuevas campafias y modelos
mas nuevos son los que tienen precios mas altos. Al estar estos en la pagina de inicio estan
intentando que los consumidores se fijen nada mas entrar en la pagina web en estos articulos.
Por ejemplo, Pikolinos nos incita en su pagina principal que miremos sus modelos mas nuevos:
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Figura 23. Anclaje Pikolinos

Fuente: Pikolinos (2023)

A la muestra seleccionada se le pregunté si suelen explorar las nuevas colecciones, y hemos
obtenido que un 42,3% siempre las revisan cuando visitan la pagina web de la tienda. Un
34,61% las exploran “A veces”, si necesitan algo especifico que se encuentra en esa seccion.
Obtenemos que un total de 60 personas de las 78 encuestadas (un 76,9%) miran las nuevas
campafias y modelo nuevos, por lo que podriamos considerar que puede ser efectivo
colocarlos/as en la pagina de inicio para que los consumidores se fijen en ellos/as.

Figura 24. Histograma Anclaje

Nuevas colecciones
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Fuente: Elaboracion propia
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Figura 25. Datos Anclaje

datos§f_Nuevas_colecciones_2
Freguency Percent

si 33 42,308
A veces 27 34,6815
MO 17 21.795
No sabe/No contesta 1 1.282
Total 78 100,000

Fuente: Elaboracién propia

4.  Seccion con lo més vendido

A partir del analisis de aplicacidn de principios sobre las marcas vemos que 5 de las 8 empresas
elegidas para el estudio (un 62,5%) disponen de una seccion con lo mas vendido: Pompeii,
Pikolinos, Camper, New Balance y Coolway. Por ejemplo, Coolway tiene una seccion
“Bestsellers”.

Figura 26. Bestsellers Coolway

BESTSELLERS HOMBRE MUJER  LIMITED EDITION  ABOUT CORLWAY

Fuente: Coolway (2023)

Los resultados del cuestionario indican que un 33,33% les gusta ver qué productos son
populares y considerarlos para su compra, otro 33,33% ha contestado “A veces, si estoy
buscando inspiracion o ideas de compra”, mientras que otro 33,33% ha respondido “No, nunca
me fijo en esta seccion”. Los resultados, entonces, no son muy concluyentes respecto a este
principio. Aunque si hacemos como en algunos de los principios analizados anteriormente y
agrupamos las dos primeras respuestas, obtendriamos que un 66,66% de los clientes si que
consideraria mirar las secciones con lo mas vendido, la mitad en el caso de ver qué productos
son populares y la otra mitad para buscar inspiracion.
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Figura 27. Histograma seccion mas vendido

Seccion mas vendidos

25
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20
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10

Si Aveces No No sabe/No contesta

Fuente: Elaboracion propia

Figura 28. Datos seccién més vendido

datos$f_seccidn_productos_mas_vendidos_2
Freguency Percent

59 26 33.33
A4 veces 26 33.33
MO 26 33.33
Mo sabe/No contesta 0 0.00
Total 78 100,00

Fuente: Elaboracién propia

5.  Color

Respecto al color rojo, vemos en el andlisis de aplicacion de principios sobre las marcas que 7
de las 8 empresas analizadas (un 87,5%) lo utilizan para destacar, por ejemplo, las rebajas o
algun otro descuento. En la siguiente imagen vemos el mend de Camper, con todas sus
categorias en color negro excepto el de “REBAJAS”, que se encuentra en rojo para destacarlo.
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Figura 29. Rebajas Camper

m MUJER HOMBRE NINOS CAMPERLAB GOODS REBAJAS

Fuente: Camper (2023)

En la encuesta se pregunto a las personas que eligieran entre dos imagenes; la primera indicaba
un descuento de rebajas de un 40%, representado mediante un cartel con colores negro y gris;
la segunda indicaba también unas segundas rebajas con hasta un 40% de descuento,
representado mediante un cartel con colores rojo y blanco. Los resultados muestran que 56
personas sobre las 78 de la muestra (un 71,79%) eligio la segunda opcion, la que incluye el
color rojo. Concluimos entonces, que si que resulta mas llamativo utilizar este color en carteles
de rebajas.

Figura 30. Histograma cartel rebajas
Cartel rebajas

60
]

50
|

40

30
1

20
|

Opcion 1 Opcién 2
Fuente: Elaboracién propia

Figura 31. Datos cartel rebajas

datos$f_cartel_rebajas
Frequency Percent

opcion 1 22 28.21
opcidn 2 56 71.79
Total 78 100.00

Fuente: Elaboracién propia
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6. Confianza

En el anélisis de aplicacion de principios vemos que todas las empresas tienen mas de la mitad
de los principios que componen al de Confianza. Podemos considerar entonces, que este Gltimo
se cumple en el 100% de las empresas.

6.1. Mostrar el producto en accién

Todas las empresas elegidas aplican el principio de mostrar el producto en accion, ya
sea mostrando el producto desde varios angulos, mostrando videos o gifs o permitiendo
hacer zoom, para poder apreciar la calidad, apariencia y especificaciones. Podemos
observar en la siguiente figura, las imégenes que Vans muestra de este modelo concreto,
con diferentes angulos para que puedas tener la méaxima informacion posible sobre
cOmo es.

Figura 32. Modelo Vans

Fuente: Vans (2023)

En el cuestionario se realiz6 una pregunta de respuesta multiple para que los encuestados
respondieran qué caracteristicas les gusta méas sobre los detalles de visualizacion de los
productos. A continuacion, se muestran los resultados obtenidos:
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Figura 33. Histogramas y datos de video/gifs y modelo

videos/gifs

modelo
8 - .
S -
g -
g -
a -
s_ .
- :
g -
o - , ] e . ,
datos$vi deos_gifs _ datos$modelo
Frequency Percent Frequency Percent
0 53 67.95 0 32 41.03
1 25 32.05 1 46 58.97
To_ta1 78 100.00 Total 78 100.00

Fuente: Elaboracion propia

Figura 34. Histogramas y datos de zoom y 360_grados

360_grados
o 1 0 1

10

datos$zoom datos$diferentes_angulos
Frequency Percent Frequency Percent
0 39 50 0 39 50
1 39 50 1 39 50
Total 78 100 Total 78 100

Fuente: Elaboracion propia
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El 1 en los histogramas representa que las personas han seleccionado esa opcién, mientras que
un 0O significa lo contrario. Podemos concluir, que las personas prefieren sobre los detalles de
visualizacion de los productos, que aparezca un/a modelo con el producto puesto, ya que casi
un 60% de la muestra ha seleccionado esta opcion. Luego tenemos que el 50% de los
encuestados ha elegido tanto la opcion de “Que se pueda hacer zoom” como la de “Que se
pueda ver el producto desde diferentes angulos con iméagenes en 360 grados”. Por ultimo, la
opcion de “Que ademds de imagenes haya videos o gifs que muestren el producto” ha sido la
menos elegida, con un 32,02%.

6.2. Opciones de pago

El analisis de aplicacion de principios sobre las marcas nos muestra que todas las paginas web
analizadas (100%) disponen de varios métodos de pago. Algunas opciones son: Tarjeta de
crédito/débito, pago a plazos, PayPal o Amazon Pay. Por ejemplo, Reebok dispone de las
siguientes opciones:

Figura 35. Métodos pago Reebok

() CREDIT/DEBITCARD visa == @ @
(C) COMPRAAHORA, PAGA DESPUES Klarna.
o PAYPAL P PayPal

A continuacion, se abrira la ventana de PayPal, donde podras pagar y finalizar tu pedido.

Fuente: Reebok (2023)

En el cuestionario se pregunto: “;Cuadl suele ser tu método de pago mas habitual?”. En las
siguientes figuras podemos observar que el método que mas utilizan los encuestados es el de
pagar mediante la tarjeta de crédito/débito (casi un 80%). También se utilizan otros métodos,
aunque en menor medida. Por ejemplo, Paypal, con un 16,67% y Amazon Pay con un 2,56%.
Solo una persona selecciono que utiliza otro tipo de método.
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Figura 36. Histograma Método de pago
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Fuente: Elaboracion propia

Figura 37. Datos Método de pago

datos§t_Metodo_de_pago_2
Frequency Percent

crédito_débito 62 79.487
pago_plazos 0 0. 000
Paypal 13 16.667
Amazon_Pay 2 2.564
otro 1 1.282
Total 78 100,000

Fuente: Elaboracién propia
6.3. Resefias

Este es uno de los principios que menos utilizan las empresas analizadas, pues solo
Pikolinos, Camper y Vans (un 37,5%) disponen de ellas en sus paginas web. A
continuacion, se muestra una resefia de unas zapatillas de Vans:
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Figura 38. Resefia Vans

v— EE © Fawiles & Iniciasesion o inelea Vans Family @ Seguirmipedido @Gt Card  @Ayvda @ Encuenira una Tienda |
“OFF THE WALL" MUIER - / HOMBRE~ / NIROS - / / -/ / MORE ~ 0
ZAPATILLAS COMFYCUSH OLD SKOOL € 90,00 Color: &8s Talla: 39 ARADIR AL CARRO
RESUMEN DE RESENA
por PowerReviews
47 secvercs [
y sestrelias [ 10
%k ok ok ok
109 reseins Sestrellas | 2
2estrellas ] 5
SCl JNA RESENA
ESCRIBIR UNA RESENA 1 estrella I 2
VALORACION POSITIVA MAS VOTADA VALORACION NEGATIVA MAS VOTADA
hok kK 5 Kok ok kK [2]
SON MUY LIGERAS Y COMODAS NO REPETIRIA NINGUN MODELO CON ESTE SISTEMA DE SUJECION.
Lleva varios afios usando Vans principalmente en calzado y estas son las mas comodas con Vs Cemo intra me gustaria decir que soy fan de la marca desde hace muchos afios. Incluso al principio
diferencia, las recomiendo sobre los ofros modelos y he probado unos cuantos. Por ponerias un pero ——'  importaba algunos modelos desde USA, cuando todavia no estaba instaurada la marca en Europa.
resbalan muchisimo sobre suelo liso mojado, otros modelos no, asi que cuidado si llueve y llevas Este modelo, en concreto, no me ha convencido. El sistema de sujecion que lleva en el empeine no
esta suela. me parece cd.

LEER RESENA COMPLETA

Fuente: Vans (2023)

En la encuesta se hicieron dos preguntas respecto este principio. La primera de ellas se referia
a los factores que llevan a las personas a confiar en una resefia. Vemos los resultados:

Figura 39. Histogramas Perfil verificado e Incluye_foto video

Perfil verificado Incluye_foto_video

o -

0 1
datos$perfil_verificado datos$incluye_foto_video
Frequency Percent Frequency Percent
0 40 51.28 0 37 47.44
= ! 38 48.72 1 41 52.56
Total 78 100.00 Total 78 100.00

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 40. Datos Perfil verificado e Incluye_foto_video

Gran_cantidad Pasitivas

datosiPositivas
Frequency Percent

datos$aGran_cantidad
Frequency Percent

. 0 36 46.15
0 68 87.18 ce oE
Total -8 ID'D. 00 Total 78 100.00

Fuente: Elaboracién propia

Igual que explicamos en el apartado de “Mostrar el producto en accion”, el 1 en los histogramas
representa que las personas han seleccionado esa opcion, mientras que un 0 significa lo
contrario. Concluimos, que las personas confian més en una resefia si la pagina contiene una
gran cantidad de opiniones positivas (el 53,85% ha seleccionado esta opcion), si la resefia
incluye una foto o video del producto (el 52,56% ha seleccionado esta opcién), si las opiniones
estan escritas por una persona con perfil verificado (el 48,72% ha seleccionado esta opcién), y
en menor medida, si la pagina contiene una gran cantidad de resefias en general (solo un 12,82%
ha seleccionado esta opcion).

La segunda pregunta que se hizo en el cuestionario sobre las resefias tiene que ver con la
influencia de estas en los clientes a la hora de decidir comprar un producto o no en linea. Segin
indican los resultados en las siguientes imagenes, el 60,25% de los encuestados se considera
influenciado por ellas: “A veces, si estoy indeciso/a sobre un producto y necesito informacion
adicional”. Mientras que un 35,9% siempre considera las resefias u opiniones de otros clientes
antes de tomar una decision. Podemos concluir, que en general, las resefias tienen impacto en
los clientes, ya sea porque las consideren” siempre” o “a veces”.
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Figura 41. Histograma Influenciado por resefias
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Fuente: Elaboracion propia
Figura 42. Datos Influenciado por resefias

datos$f_Influenciado_por_resenas_2
Frequency Percent

S1 28 35.897
A veces 47 60.256
No 3 3.846
No sabe/No contesta 0 0.000
Total 78 100.000

Fuente: Elaboracién propia

6.4. Avyuda accesible

Igual que los principios de mostrar el producto en accion y de disponer de distintos
métodos de pago, el principio de disponer ayuda accesible también lo tienen el 100%
de las empresas elegidas para el analisis, ya sea a través de poner la informacion de
contacto de la empresa en un sitio visible o a través de la funcion del chat en vivo para
brindar asistencia a los compradores y ayudar a resolver sus dudas. Pikolinos, Camper
0 New Balance son ejemplos de empresas que utilizan el chat en vivo:
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Figura 43. Chat en vivo Pikolinos:

Reglamento uropeo deProfecdc’w de Datos (GDRP)

iBienvenid@!

16:02

:Cual es la politica de devolucion?
16:03

Nuestros clientes cuentan con 30 dias
naturales para devolver sus pedidos y
ofrecemos devoluciones o cambios

gratuitos
16:04

Tan s6lo necesitas solicitar la
devolucién y te proporcionaremos el
Localizador para que puedas dejar tu
pedido en Correos y el reembolso se
hara una vez hayamos recibido los
zapatos y verificado que se

encuentran en perfecto estado
16:05

Powered by Boctane

Escribe aqui.. © &

Fuente: Pikolinos (2023)

A los usuarios de la encuesta se les preguntd si les resulta mas facil comunicarse con
agentes de chat en vivo en comparacion con otros métodos de atencion al cliente, como
puede ser el correo o la llamada telefénica.
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Figura 44. Histograma Agentes chat en vivo
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Fuente: Elaboracién propia

Figura 45. Datos Agentes chat en vivo

datos$f_Agentes_chat_vivo_2
Frequency Percent

S1i 28 35.897
A veces 13 16.667
No 35 44.872
No sabe/No contesta 2 2.564
Total 78 100.000

Fuente: Elaboracion propia

Los resultados muestran que el 44,87% de los encuestados siguen prefiriendo los métodos del
correo o la llamada telefénica como la manera de responder sus dudas. A un 35,9% si que les
resulta méas facil comunicarse con los agentes de chat en vivo que con otros métodos de
atencion al cliente. Por ultimo, un 16,67% solo recurre a estos agentes, “A veces, si no puedo
encontrar la informacion que necesito en la pagina web”. Si hacemos como algunos principios
anteriores y juntamos las respuestas “Si” y “A veces”, obtenemos que a un 52,57% les resulta
maés facil comunicarse con agentes de chat en vivo que con otros métodos. Aunque no hay que
dejarse llevar por este porcentaje que apenas supera la mayoria, pues el 44,87% sobre los que
piensan lo contrario, también es muy cercano a la mitad de las personas que representan la
muestra. Concluimos que este principio es positivo, aunque hay muchos otros que tienen un
impacto mayor.
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7. Proporcion aurea (disefo atractivo)

Respecto a la proporcion aurea para crear un disefio atractivo, la mitad de las empresas
analizadas (50%) hacen uso de ella. Algunas lo hacen en sus paginas de inicio y otras, para
mostrar el producto en si a vender. A continuacion, tenemos algunos ejemplos:

Figura 46. Proporcién aurea Pikolinos

‘ Rebajas  Mujer Hombre  Accesorios  Outlet  Huellas Q | eses | micuenta E

gl comfy & mile

ROY,

Royal bot} alta de piel

Py (13 Valoraciones )

H2Ab1,95€

Color: CAOBA Ref: WAD-968;

Fuente: Elaboracién propia
Figura 47. Proporcidn aurea New Balance 1

Q Novedades Hombre Mujer Nifos Running Buscar Q R Iniciar sesién | Unete E

Un clasico de hoy

La 530 <tilo informal con 1o Gitimo en pR T T o Sy
- ) .

) __._,l 4
e :iﬁ,ﬂ;;‘/i"' -
e ‘?ﬂré @

Comprar ahora

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 48. Proporcion aurea New Balance_2

Buscar Q R Iniciar sesién | Unete 'g’

_% Novedades Hombre Mujer Nifios Running

ing / Fresh Foam - Suave y liso

Hombre / Zapatilas / Runni

X 880v12

Seleccionar talla

Fuente: Elaboracion propia

Figura 49. Proporcion aurea VVans

= s ° -
PR THE VAL MUER -/ HOMBRE - / NINOS - / NOVEDADES / PERSONALIZAR - / SKATEBOARDING / MOR - @

JALLA Y AVUSTE ©

= Encusen u talls

Q Anade Cordonss 114 cm 312
. e

Fuente: Elaboracion propia

Figura 50. Proporcion aurea Converse

Iniciar sesién = & Q) ‘d) 0

Chuck
6500 €

CONVERSE®)  Mujer Hombre Nilos Ropa Personaizar 90 Expiorar  Rebojes

Fuente: Elaboracién propia
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En el cuestionario, se les preguntd a las personas que eligieran entre dos imégenes para ver
cudl les parecia mas atractiva. Una de ellas aplica la proporcion aurea, mientras que la otra no.
En la siguiente imagen podemaos ver los resultados:

Figura 51. Histograma Pagina de inicio atractiva

Pagina de inicio atractiva
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|
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Opcién 2 Opcidn 1
Fuente: Elaboracién propia
Figura 52. Datos Pagina de inicio atractiva

datos$f_Pagina_de_inicio_atractiva
Frequency Percent

opcion 2 22 28.21
Oopcion 1 56 71.79
Total 78 100.00

Fuente: Elaboracién propia

Vemos que al 71,8% les parece mas atractiva la opcién 1, que resulta ser la que aplica la
proporcién aurea, mientras que el 28,21% restante eligio la otra opcidn. Parece ser entonces, al
menos sobre la muestra, que este también es un principio efectivo.

8. Valor Anadido

En el analisis de aplicacion de principios sobre las marcas vemos que como todas las empresas
tienen mas de la mitad de los principios que componen al de Valor afadido, podemos
considerar que este Gltimo, se cumple en el 100% de ellas.
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8.1. Programa de fidelizacién

Se ha encontrado programas de fidelizacién en todas las empresas analizadas (el 100%
disponen de ellos). Por ejemplo, encontramos “Vans Family” en la pagina oficial de Vans, su
programa de fidelizacion, en el cual los miembros inscritos tienen acceso a ciertas ventajas,
algunas de las cuales se pueden obtener a través de canjear los puntos conseguidos en compras
anteriores.

Figura 53. Vans Family.

m = & Favoritos W Seguir mi pedido @ Ayuda & Vans Family &9 Tarjetas regalo
"OFF THE WALL" MUJER HOMBRE NINOS NOVEDADES REBAJAS PERSONALIZAR SKATEBOARDING MORE
< Unete a Vans Family y consigue un 10 % de descuento en tu primera compra. >
¥ ANS jHOLA!
F ﬂW . " DASHBOARD RECIBIR PUNTOS CANJEAR PUNTOS EXCLUSIVOS HISTORIAL FAQS
TIENES PUNTQOS

Fuente: Vans (2023)
8.2.  Newsletter

También se ha encontrado que las 8 empresas analizadas (100%) tienen Newsletter. Coolway,
por ejemplo, ofrece un 10% de descuento para tu primera compra si te suscribes a su newsletter:

Figura 54. Newsletter Coolway

10% EN TU PRIMERA COMPRA
Suscribiéndote a la newsletter

Fuente: Coolway (2023)

8.3.  Promociones

En cuanto a las promociones, también todas disponen de ellas (100%), ya sea con descuentos
por rebajas o de algunos productos especificos, envio gratuito por unos dias, etc. En la siguiente
figura tenemos una zapatilla de la marca Pompeii que se encuentra rebajada en este momento
en un 30%.
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Figura 55. Descuento Pompeii

KITE SUEDE RETRO OFF WHITE WO
69,30 EUR 98:66EUR

Fuente: Pompeii (2023)

8.4.  Storytelling

Este principio, al contrario que el resto en esta categoria de Valor Afiadido, no es aplicado por
todas las empresas, aunque si por la mayoria, ya que 6 de 8 (75%) lo utilizan: Converse,
Pikolinos, Camper, New Balance, Reebok y Vans.

Como ejemplo tenemos la campaia “Made by you”, que sacd Converse en 2015. Esta campafia
tenia la finalidad de contar historias a través del arte, disefio y creatividad. Se trataba de una
exposicion de 200 zapatillas. En concreto, se utilizo el modelo “Chuck Taylor All Star”, pero
cada zapatilla estaba personalizada por sus duefios, entre los que se encontraban artistas, gente
del mundo de la moda, musicos, e incluso algin famoso. Converse es consciente de que lo que
quiere la gente es tener su propio estilo, y esta era una gran forma de homenajear a sus fans
(Herce, 2015).

Figura 56. Campana “Made by you” de Converse

Fuente: Telva (2023)
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En las siguientes imagenes tenemos los resultados sobre los 4 principios que conforman el de
Valor Afadido. Estos muestran que las técnicas que se consideran més valiosas con el fin de
proporcionar calidad y valor afiadido a una marca son las promociones (un 83,33%) y los
programas de fidelizacion (un 51,28%). También se ha respondido, aunque en menor medida,
el storytelling (un 28,21%) y las newsletters (un 24,36%). Una pagina web podria ser mas
efectiva entonces si presenta técnicas como promociones y programas de fidelizacion.

Figura 57. Histogramas y datos Newsletters y Programas Fidelizacion

Newsletters Programas fidelizacién
8~ 5
8 -
S .
8 - <
a- -
o g ‘ o ) ’
datos$Newsletters datos$Programas_fidelizacion
Frequency Percent Frequency Percent
0 59  75.64 0 38 48.72
1 19 24.36 1 40 51.28
Total 78 100.00 Total 78 100.00

Fuente: Elaboracion propia

Figura 58. Histogramas y datos Promociones y Storytelling

Promociones Storytelling
g 4 8 -
8 - g
2
8 e
3 B
2 -
8
8- 8
- 0o 1 L2 0 1
datosSPromociones datos$Storytelling
Frequency Percent Frequency Percent
0 13 16.67 0 56 71.79
1 65 83.33 1 22 28.21
Total 78 100.00 Total 78 100.00

Fuente: Elaboracion propia
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9.  Versién movil

Por ultimo, todas las paginas web de las marcas analizadas (el 100%) tienen ademas de la
version de escritorio, una version movil para los teléfonos y las tabletas. A continuacion,
tenemos un ejemplo de la marca Pompeii:

Figura 59. Version maévil Pompeii

ol 4G &
CAMBIOS Y DEVOLUCIONES 365 DIAS
= POMPEIl BRAND* Q &
4 . )
DART TWILL OYSTER ELAN LEATHER ECRU BOIRAWO
62,30 EUR 88.00-EUR 76,30 EUR £408.008UR
Bestseller Bestseller

Recompensas
El RWO ELAN LEATHER ECRU BURGUNDY WO
98,10 EUR 109,00-5UR 76,30 EUR 109,00 EUR

# pompeiibrand.com

Fuente: Pompeii (2023)

A los encuestados, se les pregunt6 que dispositivo utilizaban principalmente para comprar en
una pagina web de calzado. Los resultados muestran que la mayoria sigue utilizando el
ordenador (35,90%) como primera opcion. En segundo lugar, tenemos que el mavil es el
dispositivo que utilizan los encuestados, con un 33,33%. Por ultimo, un 30,77% utilizan ambos
por igual. Aunque la mayoria utilice el ordenador para comprar, vemos que el porcentaje de
personas que utiliza el movil es muy proximo al primero. Esto coincide con el cada vez, mayor
uso del teléfono mavil que se habia dicho al describir este principio, por lo que ofrecer las dos
versiones, podria tener un impacto significativo.
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Figura 60. Histograma Dispositivo
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Fuente: Elaboracion propia

Figura 61. Datos Dispositivo

datos$f_Dispositivo_2
Frequency Percent

Movil 26 33.33
Ordenador 28 35.90
Ambos 24 30.77
Otro 0 0.00
Total 78 100.00

Fuente: Elaboracién propia

Gracias al cuestionario hemos podido comprobar la opinién de la gente sobre cada principio,
considerando para la mayoria, que son efectivos, ya que a los consumidores les parece
atractivos, como, por ejemplo, el principio de la escasez, disponer de una seccién limitada o
considerar algunas promociones. Los resultados de otros principios como el color rojo, mostrar
los productos en accién o la proporcidn aurea también pueden servir a las empresas de calzado
para saber como disefiar y presentar sus paginas web hacia los consumidores. Si vemos ahora
el cumplimiento de los principios sobre las empresas analizadas tenemos:
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Figura 62. Porcentaje de tiendas que cumplen los principios

% de tiendas que cumplen los
principios

m6/9
m7/9

8/9
m9/9

Fuente: Elaboracion propia

Con estos resultados podemos decir que el 88% de las paginas web de las empresas analizadas
tienen presentes al menos 7 principios de 9, lo cual indica que la mayoria de las empresas ya
aplica mas de la mitad de los principios.

New Balance es la Gnica marca que contiene los 9 principios, a excepcion de las resefias, si los
consideramos de manera general, pues el de “Confianza”, estaba compuesto por “Mostrar el
producto en accion”, “Opciones de pago”, “Resefas” y “Ayuda accesible”, y que, al tener la
mayoria, se ha considerado que se cumple.

Por otro lado, Coolway es la marca que menos principios contiene, con 6 de 9. No presenta el
“Principio de la Escasez”, ni el de “Color”, ni el de las “Resefias” dentro de la “Confianza”
(aunque si que se ha considerado que, en general, se cumple este principio), ni la “Proporcion
Aurea”, ni el “Storytelling” dentro del “Valor Afiadido” (aunque este ultimo también se ha
considerado que, en general, se cumple).

El neuromarketing empieza a operar tan pronto como un usuario ingresa en una tienda en linea.
En ese momento, experimenta un sentimiento de aceptacion o rechazo de la tienda como
resultado de la activacion de regiones especificas del cerebro. Las empresas son conscientes de
esto, y aqui se ven los resultados, pues estas marcas emplean, en general, la mayoria de los
principios.
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5.2 Resultados analisis bivariante

Ademas del analisis anterior sobre cada principio analizado de forma individual, también se ha
realizado analisis bivariantes entre las variables demograficas recogidas en el cuestionario y
todos los principios, para conocer si existe relacion entre ellas y asi comprobar si estas son
dependientes entre si. Utilizaremos la prueba de Chi cuadrado, donde estableceremos como
hipotesis nula, que no hay relacion entre estas dos variables, mientras que la hipotesis
alternativa seré que si que existe correlacion. Utilizaremos un nivel de significacion de 5%.

En cuanto a andlisis bivariantes con la variable sexo, se ha encontrado que hay una asociacion
significativa en la pregunta del cuestionario sobre elegir el cartel de rebajas y el sexo del
encuestado. Recordamos que esta pregunta se hizo para comprobar el efecto del color rojo
sobre los anuncios de rebajas o promociones. En las siguientes imagenes podemos ver los
resultados obtenidos:

Figura 63. Test Chi-cuadrado Sexo y Cartel rebajas

Statistics for A1l Table Factors
Pearson's Chi-squared test

chiA2 = 9.933721 d.f. =1 p = 0.00162

Fuente: Elaboracion propia

Figura 64. Porcentajes Sexo y Cartel rebajas

Cartel rebajas

sexo opcion 1 Opcion 2 Total

Hombre 14 13 27
51.9% 48.1% 34.6%
60.9% 23.6%

Mujer 9 42 51
17.6% 82.4% 65.4%
39.1% 76.4%

Total 23 55 78
29.5% 70.5%

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 65. Histograma Sexo y Cartel rebajas

Opcion 1 Opcién 2

Hombre

Sexo

Mujer

Cartel rebajas

Fuente: Elaboracién propia

En la figura 72 podemaos ver que el p-valor < 0,05, que es el nivel de significacion que habiamos
elegido. Esto indica que podemos rechazar la hipotesis nula, concluyendo entonces que si que
existe relacion entre estas dos variables. En la figura 73 podemos ver que el 51,9% de los
hombres seleccionaron la opcién 1, mientras que el 48,1% la opcién 2. En cuanto a las mujeres,
el 17,6% eligieron la opcién 1, mientras que el 82,4 la opcién 2. A través de estos datos y de la
figura 74 del histograma, podemos ver que los hombres son los que mas han elegido la opcion
1, que es la que no tenia el color rojo. Por el contrario, las mujeres eligieron mas la opcion 2,
que es la que si que tenia este color. Podemos concluir entonces que son las mujeres a las que
mas les atrae este tipo de carteles.

También se ha encontrado dependencia entre elegir que aparezca un/a modelo con el producto
puesto en la pregunta sobre “;Qué caracteristicas te gustan mas sobre los detalles de
visualizacion de los productos?” y el sexo de los encuestados. A continuacion, vemos las

figuras con los resultados:

Figura 66. Test Chi-cuadrado Sexo y Modelo

Pearson's Chi-squared test

ChiAr2 = 8.213662 d.f. =1 p = 0.00416

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 67. Porcentajes Sexo y Modelo

Modelo

Fuente: Elaboracion propia

Figura 68. Porcentajes Sexo y Modelo

Hombre

Sexo

Mujer

Modelo

Fuente: Elaboracién propia

Podemos observar que el p-valor es menor que 0,05, por lo tanto, rechazamos la hip6tesis nula
y podemos decir que la variable “Sexo” y la respuesta “Que aparezca un/a modelo con el
producto puesto” estan relacionadas. Vemos en las figuras 76 y 77 que solo un 37% de los
hombres ha seleccionado esta opcion como caracteristica que mas le gusta sobre los detalles
de visualizacion de un producto, mientras que esta opcion entre las mujeres representa un
70,6%. Podemos concluir entonces que las mujeres suelen preferir mas que los hombres, ver a
una persona con el producto puesto para poder visualizarlo mejor.

No se han encontrado mas relaciones entre el resto de los principios y la variable sexo.
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En cuanto a andlisis bivariantes con la variable edad, se ha encontrado que esta relacionada
con seleccionar la respuesta “Que se pueda ver el producto desde diferentes dngulos con
imagenes en 360 grados” en la pregunta “;Qué caracteristicas te gustan mas sobre los detalles
de visualizacién de los productos?” del cuestionario. Vemos en las siguientes imagenes los
resultados:

Figura 69. Test Chi-cuadrado Edad y Diferentes angulos

Pearson's Chi-squared test

ChiA2 = 7.387013 d.f. =2 p = 0.0249

Fuente: Elaboracién propia

Figura 70. Porcentajes Edad y Diferentes angulos

Diferentes angulos

Edad 0 1 Total

Menor o igual a 30 15 18 33
45.5% 54.5% 42, 3%
38.5% 46.2%

Entre 31 y 5O 9 1 10
90.0% 10.0% 12.8%
23.1% 2.6%

Mayor de 50 15 20 35
42.9% 57.1% 44.9%
38.5% 51.3%

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 71. Histograma Edad y Diferentes angulos
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Menor o igual a 30
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Entre 31y 50

Mayor de 50
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Fuente: Elaboracion propia

Vemos que el p-valor es < 0,05, por lo que podemos rechazar la hipdtesis nula 'y decimos que
estas dos variables estan relacionadas. Un 57,1% entre la muestra con edades “Mayor de 507,
ha seleccionado esta opcion sobre ver el producto en diferentes angulos. Esta es la poblacion,
por tanto, que mas se fija en este detalle de visualizacion de los productos. En segundo lugar,
tenemos la poblacion “Menor o igual a 30”, con un 54,5%. Por el contrario, la poblacion que
menos se fija en este detalle es la que se encuentra entre estas dos tltimas, la de “Entre 31 y
50”.

También se ha encontrado relacién entre la variable edad y seleccionar la respuesta
“Storytelling” en la pregunta “; Qué técnicas consideras mas valiosas con el fin de proporcionar
calidad y valor afiadido a una marca?” del cuestionario. A continuacion, vemos los resultados
obtenidos:

Figura 72. Test Chi-cuadrado Edad y Storytelling

Pearson's Chi-squared test

ChiA2 = 6.659567 d.f. =2 p =0.0358

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 73. Porcentajes Edad y Storytelling

Storytelling

Fuente: Elaboracién propia

Figura 74. Histograma Edad y Storytelling
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Entre 31y 50

Sexo

Mayor de 50

Storytelling

Fuente: Elaboracion propia
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En primer lugar, comprobamos que el p-valor es < 0,05, por lo que rechazamos la hipotesis
nula y podemos decir que ambas variables estan relacionadas. Vemos en las figuras 82 y 83
que un 42,4% entre la poblacion “Menor o igual a 30” ha seleccionado el Storytelling como
técnica valiosa para proporcionar calidad a una marca. En la poblacion “Entre 31 y 50” el
porcentaje baja a un 30%, mientras que en la poblacion “Mayor de 507, el porcentaje se
convierte en un 14,3%. Podemos observar que conforme vamos hacia edades mas mayores, la
opcién del Storytelling es menos elegida. Puede que sea porque resulte un concepto
desconocido entre las personas mas mayores, aunque en realidad, se empez6 a utilizar en
Estados Unidos en los afios 90 (Martinez-del Rey, 2014).

No se han encontrado mas relaciones entre la variable edad y el resto de los principios.
Tampoco se han encontrado dependencias entre la variable ocupacion y el resto de los
principios.
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6- CAPITULO VI: CONCLUSIONES

A partir de este estudio se puede obtener una vision profunda y detallada sobre la aplicacion
de los principios de neuromarketing en los sitios web de las empresas de calzado que se han
analizado. EIl analisis de aplicacion de los principios sobre las marcas y el cuestionario han
hecho posible comprender como estas estrategias afectan en las percepciones y decisiones de
compra de los usuarios.

En el capitulo IV se describieron los principios del neuromarketing para realizar un analisis
sobre las ocho empresas seleccionadas. Estos principios se emplean para crear un entorno méas
atractivo y persuasivo, captando la atencién de los clientes y estimulando su interés en los
productos.

El andlisis de aplicacién de los principios sobre las marcas revela que numerosas empresas
incorporan multiples principios en sus paginas web. Estos resultados resaltan la importancia
que las empresas otorgan a la psicologia del consumidor para mejorar la experiencia del usuario
y aumentar las ventas. Los resultados del cuestionario también demuestran que los principios
del neuromarketing influyen en las decisiones de compra de los usuarios.

Segun el estudio realizado, podemos destacar como mas efectivos los siguientes principios:

e Resefias: es uno de los componentes que fomentan la confianza al mostrar que nuestras
decisiones estan influenciadas por el comportamiento de los demas. Podemos
considerarlo el mas efectivo al haber obtenido que un 96% de las personas encuestadas
se sienten influenciadas por ellas.

e Envios y devoluciones gratuitas: suelen ser ofertas bastante atractivas para retener a
los clientes. Ya se vio cuando se explico este principio, que el 70% de los compradores
online espafioles afiadirian més articulos a su carrito para poder optar al envio gratuito.
En el estudio hemos podido comprobar que casi un 90% lo aprovecha.

e Utilizar el anclaje como incentivo de compra de productos nuevos: en la toma de
decisiones, al dar excesiva importancia a la primera informacion que recibimos
utilizandola como referencia, podriamos considerar como efectivo colocar los modelos
mas nuevos al inicio de las paginas web, pues los resultados de la encuesta muestran
que un 76,9% explora las nuevas colecciones.

e Proporcion aurea: es un principio enfocado sobre todo en el disefio de la pagina web

para que resulte mas llamativa hacia los consumidores. Se ha obtenido que a un 71,8%
les parece mas atractivo un disefio con esta proporcion, frente a otro que no lo tenga.
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En cuanto a las marcas estudiadas, se ha visto que el 88% de ellas tienen al menos 7 principios
de los 9 analizados presentes en sus webs, siendo New Balance la que més presenta, y Coolway
la que menos. Los que se cumplen en todas las marcas son: envios y devoluciones gratuitas,
anclaje como incentivo de productos nuevos, confianza, valor afiadido y version movil. Los
dos primeros acabamos de ver que son de los més efectivos, y por eso estas marcas los emplean.
Sin embargo, los que llaman la atencion son las resefias dentro del principio de la confianza y
la proporcién aurea. A pesar de ser también de los mas efectivos considerados por los
encuestados, solo un 37,5% de las empresas utiliza el primero, y solo un 50% utiliza el segundo.
Son los principios que menos se emplean de todos los analizados.

También se han encontrado relaciones significativas entre ciertas variables demograficas y
algunos principios a través de analisis bivariantes, como por ejemplo, la inclinacion de los
clientes hacia estrategias especificas como el uso del color rojo en los carteles de rebajas o la
preferencia de ver modelos utilizando los productos, estan relacionados con la variable “Sexo”,
mientras que, que se pueda ver el producto desde diferentes angulos o el Storytelling, estan
relacionadas con la variable “Edad”.

Del presente trabajo se pueden extraer recomendaciones Utiles para aumentar la calidad del
disefio, mejorar el contenido y mejorar la experiencia general del usuario a través del anélisis
exhaustivo realizado de los principios y marcas investigadas. También, al mejorar las
estrategias de marketing, se puede aumentar el éxito de las ventas en linea. Con este trabajo se
ha podido obtener una vision mas clara de cobmo las marcas de calzado pueden optimizar sus
plataformas en linea para satisfacer las necesidades de los consumidores al examinar mas a
fondo como estos principios de neuromarketing afectan al comportamiento y la toma de
decisiones del consumidor y potenciando, de esta forma, su competitividad y posicionamiento
en el mercado.

En resumen, aumentar la persuasion de los usuarios en las paginas web de las empresas del
calzado requiere la aplicacion efectiva de los principios de neuromarketing. La combinacién
de todas estas técnicas crea un sentido de emocién que despierta el interés de los clientes y los
motiva a comprar. EI neuromarketing es una herramienta muy potente, y las empresas que
apliquen estas ideas pueden mejorar su relacion con sus consumidores y ser mas competitivas
en el mercado. Sin embargo, es fundamental seguir investigando y adaptando estas estrategias
en un entorno empresarial en constante cambio, con el fin de mantenerse relevante y exitoso.
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ANEXOS

Anexo I. Cuestionario Google Forms

Neuromarketing aplicado al diseiio web en el sector del calzado

Las empresas ven la red como un aspecto clave en el marketing. Analizar el comportamiento
de los usuarios en las plataformas web ayuda a crear disefios atractivos que llamen la atencion
de los consumidores.

A continuacion, se presenta el siguiente formulario para estudiar el cumplimiento de ciertas
variables relacionadas con el neuromarketing en las péaginas web de algunas empresas de
calzado espafiol.

Se garantiza la privacidad de sus respuestas.
Seccion 1:

1- Si quedan pocas unidades de un producto y la pagina web te avisa ¢eres mas
propenso a comprar el producto?

Si, siempre me anima a comprar el producto

A veces, depende del producto en cuestion

No, no me influye en mi decision de compra

No sabe/No contesta

[ ]
[ ]
[ ]
[ ]
2- ¢ Aprovechas ofertas como envios y devoluciones gratuitas?

e Si, si el descuento o la oferta es atractivo/a y el producto me interesa
e A veces, solo si realmente necesito el producto

e No, no me influye en mi decision de compra

e No sabe/No contesta

3- ¢Sueles explorar las nuevas colecciones?

e Si, siempre reviso las nuevas colecciones cuando visito la pagina web de la tienda
e A veces, si necesito algo en particular y se encuentra en esta seccion

e No, prefiero buscar productos especificos en lugar de mirar las nuevas colecciones
e No sabe/No contesta

4- ¢Sueles visitar la seccion de los productos mas vendidos?

e Si, me gusta ver qué productos son populares y considerarlos para mi compra
e A veces, si estoy buscando inspiracion o ideas de compra

e No, nunca me fijo en esta seccion

e No sabe/No contesta

Péagina 79 de 94



UNIVERSITAT acu
POLITECNICA / \ D t I‘[/;fgg‘cfl‘g“ac'o
DE V/\]_ENCH\ d’Empreses [UPV
¢ Qué cartel de rebajas te llama més la atencion?

Rebajas

Mas descuentos - Hasta un 40%

Comprar

CAMPER CAMPERLAB

X

ol comfy & mile

sequndos

Opcidn 1:

Opcion 2:

¢Qué caracteristicas te gustan mas sobre los detalles de visualizacion de los
productos?

Que se pueda hacer zoom

Que ademas de imagenes haya videos o gifs que muestren el producto

Que aparezca un/a modelo con el producto puesto

Que se pueda ver el producto desde diferentes angulos con imagenes en 360 grados

¢, Cudl suele ser tu método de pago mas habitual?
Tarjeta de crédito/débito

Pago a plazos

PayPal

Amazon Pay

Otro

¢ Qué factores te llevan a confiar méas en una resefia u opinion de un producto en
linea?

Una gran cantidad de resefias positivas

Una gran cantidad de resefias en general

Resefias escritas por personas con un perfil verificado o comprador confirmado
Resefias que incluyen fotos o videos del producto en uso
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9- ¢Te has sentido influenciado por las resefias y opiniones de otros clientes a la hora
de decidir comprar o no un producto en linea?

Si, siempre considero las resefias y opiniones de otros clientes antes de tomar una
decision de compra

A veces, si estoy indeciso/a sobre un producto y necesito informacion adicional
No, no considero las resefias relevantes para mi compra
No sabe/No contesta

10- ¢ Te resulta mas facil comunicarte con los agentes de chat en vivo en
comparacion con otros métodos de atencién al cliente, como el correo electrénico
o la llamada telefonica?

iBienvenid@!

:Cual es la politica de devolucion?
16:03

Nuestros clientes cuentan con 30 dias
naturales para devolver sus pedidos y
ofrecemos devoluciones o cambios
gratuitos

16:04

Tan sélo necesitas solicitar la
devolucion y te proporcionaremos ¢l
Localizador para que puedas dejar tu
pedido en Correos y el reembolso se
hard una vez hayamos recibido los
zapatos y verificado que se

encuentran en perfecto estado
16:05

Powered by b

© ¢

e Si, me parece mas facil comunicarme con los agentes de chat en vivo que con otros
métodos de atencion al cliente

e A veces, si no puedo encontrar la informacion que necesito en la pagina web
e No, prefiero otros métodos como el correo electronico o llamada telefonica
e No sabe/No contesta

Pégina 81 de 94



- Facultat
d'Administracio
\ i Direccié
d’Empreses [UPV

Un clasico de hoy

L3530 Estio informal con fo timo en tecrologasi

Opcidn 2:

12- ¢ Qué técnicas consideras mas valiosas con el fin de proporcionar calidad y valor

afadido a una marca?
Programas de fidelizacion
Promociones

Newsletters

Storytelling

13- ¢ Qué dispositivo utilizas principalmente para comprar en una pagina web de

calzado?

Movil

Ordenador

Utilizo ambos por igual
Otro

Seccion 2. Preguntas demograéficas:

14- Indica tu edad (S6lo nimeros)

15- Indica tu sexo

Hombre
Mujer
Otro
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16- Indica tu ocupacion

Estudiante
Trabajo

Estudio y trabajo
Desempleado
Jubilado

Otro

/\DL.
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Anexo Il. Cddigo RStudio

T R B R R R B R R R T T R T
# PROYECTO: ANALISIS DE LOS DATOS DE LA ENCUESTA

# Cuestionario: https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSdCa-MsyqVyyzo8-
dZQ9013KtS05DWfm679s-tWFDYHsA8SIA/viewform

HHHHH AR R R R R R R R R R

# LIBRERIAS

library(openxIsx)
library(descr)
library(psych)
library(splitstackshape)
library(dplyr)

# CARGA DE DATOS

# el archivo de datos se encuentra en el mismo directorio
datos <- read.xIsx('Neuromarketing aplicado al disefio web en el sector del calzado
(respuestas).xlsx’)

# vemos la estructura de los datos
View(datos)

# PREPROCESADO: NOMBRE DE LAS VARIABLES

# cambiamos los nombres de las columnas de la tabla para reflejar las variables de la
encuesta
colnames (datos) <- c('‘Marca_Temporal,

'‘Edad’, #Preg 1. Indica tu edad (S6lo numeros)
'Sexo’, #Preg 2. Indica tu sexo
‘Ocupacion’, #Preg 3. Indica tu ocupacion

'Pocas_unidades_Propenso_Compra', #Preg 4. Si quedan pocas unidades de
un producto y la pagina web te avisa ¢ eres mas propenso a comprar el producto?

'‘Ofertas’, #Preg 5. ¢ Aprovechas ofertas como
envios y devoluciones gratuitas?
'‘Nuevas_colecciones', #Preg 6. ¢ Sueles explorar las nuevas

colecciones?
'Seccion_productos_mas_vendidos', #Preg 7. ¢ Sueles visitar la seccion de
los productos més vendidos?
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'Cartel_rebajas’, #Preg 8. ¢ Qué cartel de rebajas te llama
mas la atencion?

'Factores_confiar_resefa’, #Preg 9. ¢ Qué factores te llevan a
confiar mas en una resefa u opinién de un producto en linea?

'Influenciado_por_resefias’, #Preg 10. ¢ Te has sentido influenciado

por las resefias y opiniones de otros clientes a la hora de decidir comprar 0 no un producto
en linea?

'‘Agentes_chat_vivo', #Preg 11. ¢ Te resulta mas facil
comunicarte con los agentes de chat en vivo en comparacion con otros métodos de
atencion al cliente, como el correo electronico o la llamada telefonica?

'‘Detalle_visualizacion_producto’, #Preg 12. ¢ Qué caracteristicas te
gustan mas sobre los detalles de visualizacion de los productos?

‘Metodo_de_pago', #Preg 13. ¢ Cudl suele ser tu método de
pago mas habitual?

'‘Pagina_de_inicio_atractiva', #Preg 14. ¢ Qué péagina de inicio te
parece mas atractiva?

"Técnicas_calidad_valor', #Preg 15. ¢ Qué técnicas consideras
mas valiosas con el fin de proporcionar calidad y valor afiadido a una marca?

'Dispositivo’ #Preg 16. ¢ Qué dispositivo utilizas
principalmente para comprar en una pagina web de calzado?

)
#vemos como ha quedado la tabla

View(datos)

# PREPROCESADO: TRANSFORMACION DE LAS VARIABLES CATEGORICAS: DE
TEXTO A FACTORES

#el campo labels indica las etiquetas con que apareceran en los graficos

datos$f Edad <-
factor(datos$Edad,
levels = c('Menor o igual a 30", 'Entre 31 y 50', 'Mayor de 50'),
labels = c('Menor o igual a 30', 'Entre 31 y 50', 'Mayor de 50')

datos$f_Sexo <-
factor(datos$Sexo,
levels = c('Hombre', 'Mujer’, 'Otro’"),
labels = c('Hombre', ‘Mujer', 'Otra'))

datos$f_Ocupacion <-
factor(datos$Ocupacion,
levels = c('Estudiante’, 'Trabajo’, 'Estudio y trabajo’, ‘'Desempleado’, 'Jubilado’, 'Otra'),
labels = c('Estudiante’, 'Trabajo’, 'Estudio y trabajo’, 'Desempleado’, '‘Jubilado’, 'Otro’))
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datos$f_Pocas_unidades_Propenso_Compra <-
factor(datos$Pocas_unidades_Propenso_Compra,
levels = c('Si, siempre me anima a comprar el producto’, ‘A veces, depende del
producto en cuestion', 'No, no me influye en mi decision de compra’, 'No sabe/No contesta’),
labels = c('Si, siempre me anima a comprar el producto’, ‘A veces, depende del
producto en cuestion', 'No, no me influye en mi decisiéon de compra’, 'No sabe/No contesta’))

datos$f Ofertas <-
factor(datos$Ofertas,

levels = c('Si, si el descuento o la oferta es atractivo/a y el producto me interesa’, ‘A
veces, solo si realmente necesito el producto’, 'No, no me influye en mi decision de compra’,
'No sabe/No contesta’),

labels = c('Si, si el descuento o la oferta es atractivo/a y el producto me interesa’, 'A
veces, solo si realmente necesito el producto’, ‘No, ho me influye en mi decisién de compra’,
'No sabe/No contesta))

datos$f_Nuevas_colecciones <-
factor(datos$Nuevas_colecciones,

levels = c('Si, siempre reviso las nuevas colecciones cuando visito la pagina web de la
tienda', 'A veces, si necesito algo en particular y se encuentra en esta seccién’, 'No, prefiero
buscar productos especificos en lugar de mirar las nuevas colecciones', 'No sabe/No
contesta’),

labels = c('Si, siempre reviso las nuevas colecciones cuando visito la pagina web de la
tienda', 'A veces, si necesito algo en particular y se encuentra en esta seccién’, 'No, prefiero
buscar productos especificos en lugar de mirar las nuevas colecciones', 'No sabe/No
contesta))

datos$f_Seccidén_productos_mas_vendidos <-
factor(datos$Seccion_productos_mas_vendidos,

levels = c('Si, me gusta ver qué productos son populares y considerarlos para mi
compra’, 'A veces, si estoy buscando inspiracion o ideas de compra’, 'No, nunca me fijo en
esta seccion', 'No sabe/No contesta'),

labels = c('Si, me gusta ver qué productos son populares y considerarlos para mi
compra', 'A veces, si estoy buscando inspiracién o ideas de compra’, 'No, nunca me fijo en
esta seccion', 'No sabe/No contesta'))

datos$f_Cartel_rebajas <-
factor(datos$Cartel_rebajas,
levels = c('Opcidn 1', 'Opcidn 2Y),
labels = c('Opcion 1', 'Opcidn 2Y)

datos$f_Influenciado_por_resefias <-
factor(datos$Influenciado_por_resefias,
levels = c('Si, siempre considero las resefias y opiniones de otros clientes antes de
tomar una decision de compra’, 'A veces, si estoy indeciso/a sobre un producto y necesito
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informacion adicional', 'No, no considero las resefias relevantes para mi compra’, ‘No
sabe/No contesta'),

labels = ¢c('Si, siempre considero las resefias y opiniones de otros clientes antes de
tomar una decisién de compra’, 'A veces, si estoy indeciso/a sobre un producto y necesito
informacion adicional’, 'No, no considero las resefas relevantes para mi compra’, 'No
sabe/No contesta'))

datos$f_Agentes_chat_vivo <-
factor(datos$Agentes_chat_vivo,

levels = c('Si, me parece mas facil comunicarme con los agentes de chat en vivo que
con otros métodos de atencién al cliente','A veces, si no puedo encontrar la informacion que
necesito en la pagina web', 'No, prefiero otros métodos como el correo electrénico o llamada
telefénica’, 'No sabe/No contesta'),

labels = ¢('Si, me parece mas facil comunicarme con los agentes de chat en vivo que
con otros métodos de atencion al cliente','A veces, si no puedo encontrar la informaciéon que
necesito en la pagina web', 'No, prefiero otros métodos como el correo electrénico o llamada
telefonica’', 'No sabe/No contesta'))

datos$f _Metodo_de_pago <-
factor(datos$Metodo_de_pago,
levels = c('Tarjeta de crédito/débito’, 'Pago a plazos', 'PayPal’, '"Amazon Pay', 'Otro"),
labels = c('Tarjeta de crédito/débito’, '‘Pago a plazos', 'PayPal', 'Amazon Pay', 'Otro'))
datos$f_Pagina_de_inicio_atractiva <-
factor(datos$Pagina_de_inicio_atractiva,
levels = c('Opcion 2', 'Opcidn 1Y),
labels = c('Opcién 2', 'Opcion 1Y)

datos$f_Dispositivo <-
factor(datos$Dispositivo,
levels = c('Mdévil', 'Ordenador’, 'Utilizo ambos por igual', 'Otro"),
labels = c('Mdvil', 'Ordenador’, 'Utilizo ambos por igual’, 'Otro"))

# PREPROCESADO: PREGUNTAS CERRADAS CON VARIAS RESPUESTAS POSIBLES

#Se crearan columnas por cada categoria para poder distinguir bien los datos

# Utilizamos la funcién cSplit_e del paquete splitstackshape

# sep ---> indica la secuencia que separa las categorias en la columna original

# type ---> puede ser character o numeric. En nuestro caso, es character

# fill ---> proporcionamos el valor de relleno en las nuevas columnas cuando no #esta
presente la categoria
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datos <- cSplit_e(datos, 'Factores_confiar_resefia’, sep =',', type = 'character’, fill = 0)
datos <- cSplit_e(datos, 'Detalle_visualizacion_producto’, sep =',', type = 'character’, fill = 0)
datos <- cSplit_e(datos, ‘Técnicas_calidad_valor', sep ="'/, type = 'character’, fill = 0)

# Vemos cémo ha quedado la tabla de los datos
View(datos)

# ANALISIS DE LA ENCUESTA

#Analizamos cada uno de los principios
#Principio de la escasez

datos$f_Pocas_unidades_Propenso_Compra_2 <-

datos$f_Pocas_unidades_Propenso_Compra

levels(datos$f _Pocas_unidades_Propenso_Compra_2) <- list(
'Si, siempre' = ¢('Si, siempre me anima a comprar el producto'),
'A veces' = c('A veces, depende del producto en cuestién'),
‘No influye' = ¢c('No, no me influye en mi decision de compra’),
'No sabe/No contesta'= c('No sabe/No contesta’)

)

freq(datos$f_Pocas_unidades_Propenso_Compra_2, main='Principio escasez_,
ylim=c(0,50))

#Envios y devoluciones gratuitas

datos$f Ofertas_2 <- datos$f Ofertas
levels(datos$f_Ofertas_2) <- list(
'Si' = ¢('Si, si el descuento o la oferta es atractivo/a y el producto me interesa’),
'A veces' = c(‘'A veces, solo si realmente necesito el producto’),
‘No influye' = ¢c('No, no me influye en mi decision de compra’),
'No sabe/No contesta'= c('No sabe/No contesta’)

)

freq(datos$f_Ofertas 2, main="Envios y devoluciones gratuitas', ylim=c(0,50))

#Anclaje como incentivo de compra de productos nuevos
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datos$f Nuevas_colecciones_2 <- datos$f Nuevas_colecciones
levels(datos$f_Nuevas_colecciones_2) <- list(

'Si' = ¢('Si, siempre reviso las nuevas colecciones cuando visito la pagina web de la
tienda'),

‘A veces'= c('A veces, si hecesito algo en particular y se encuentra en esta seccion’),

'No' = ¢('No, prefiero buscar productos especificos en lugar de mirar las nuevas
colecciones'),

'No sabe/No contesta'= c('No sabe/No contesta’)

)

freq(datos$f_Nuevas_colecciones_2, main='"Nuevas colecciones', ylim=c(0,40))
#Seccién con lo mas vendido

datos$f_Seccién_productos_mas_vendidos_2 <-
datos$f_Seccion_productos_mas_vendidos
levels(datos$f_Seccion_productos_mas_vendidos_2) <- list(

'Si' = ¢('Si, me gusta ver qué productos son populares y considerarlos para mi compra’),

'A veces'= c(‘'A veces, si estoy buscando inspiracion o ideas de compra’),

'‘No' = ¢c('No, nunca me fijo en esta seccion'),

'No sabe/No contesta'= c('No sabe/No contesta’)

freq(datos$f_Seccidén_productos_mas_vendidos_2, main='Seccién mas vendidos',
ylim=c(0,30))

#Color

freq(datos$f_Cartel_rebajas, main='Cartel rebajas’, ylim=c(0,60))

#Confianza

#Mostrar el producto en accién

#Renombramos las variables para que sean mas legibles

datos <- datos %>% rename('videos_gifs' = 'Detalle_visualizacion_producto_Que ademas
de imagenes haya videos o gifs que muestren el producto')

datos <- datos %>% rename('modelo’ = 'Detalle_visualizacion_producto_Que aparezca un/a
modelo con el producto puesto’)

datos <- datos %>% rename('zoom' = 'Detalle_visualizacion_producto_Que se pueda hacer
zoom')

datos <- datos %>% rename('diferentes_angulos' = 'Detalle_visualizacion_producto_Que se
pueda ver el producto desde diferentes angulos con imagenes en 360 grados')
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freq(datos$videos_gifs, main="videos/gifs', ylim=c(0,60))

freq(datos$modelo, main='modelo’ ,ylim=c(0,50))

freq(datos$zoom, main="zoom', ylim=c(0,40))

freq(datos$diferentes_angulos, main='360_grados', ylim=c(0,40))

#Método de pago
datos$f_Metodo_de_pago_2 <- datos$f _Metodo_de_pago
levels(datos$f_Metodo_de_pago_2) <- list(
‘crédito_débito' = c('Tarjeta de crédito/débito’),
'pago_plazos' = c('Pago a plazos),
'Paypal' = c('PayPal'),
'‘Amazon_Pay'= c('Amazon Pay"),
‘otro' = c('Otro")

)
freq(datos$f_Metodo_de_pago_2, main="Método de pago', ylim=c(0,70))

#Resefas

#Renombramos las variables para que sean mas legibles

datos <- datos %>% rename('Perfil_verificado' = 'Factores_confiar_resefia_Resefias
escritas por personas con un perfil verificado o comprador confirmado')

datos <- datos %>% rename('Incluye_foto_video' = 'Factores_confiar_resefia_Resefias que
incluyen fotos o videos del producto en uso')

datos <- datos %>% rename('Gran_cantidad' = 'Factores_confiar_resefia_Una gran
cantidad de resefias en general’)

datos <- datos %>% rename('Positivas' ='Factores_confiar_resefia_Una gran cantidad de
resefias positivas')

freq(datos$Perfil_verificado, main="Perfil verificado', ylim=c(0,45))
freq(datos$Incluye_foto_video, main='Incluye_foto_video', ylim=c(0,50))
freq(datos$Gran_cantidad, main= 'Gran_cantidad', ylim=c(0,70))

freq(datos$Positivas, main="Positivas’, ylim=c(0,50))
datos$f_Influenciado_por_resefias_2 <- datos$f_Influenciado_por_resefias
levels(datos$f_Influenciado_por_resefias_2) <- list(

'Si' = ¢('Si, siempre considero las resefias y opiniones de otros clientes antes de tomar una
decision de compra’),
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'A veces' = c('A veces, si estoy indeciso/a sobre un producto y necesito informacién
adicional’),

'No' = ¢('No, no considero las resefias relevantes para mi compra’),

'No sabe/No contesta' = ¢c('No sabe/No contesta’)

)

freq(datos$f_Influenciado_por_resefias_2, main= 'Influenciado por resefas', ylim=c(0,50))
#Ayuda accesible
datos$f_Agentes_chat_vivo_2 <- datos$f_Agentes_chat_vivo
levels(datos$f_Agentes_chat_vivo_2) <- list(

'Si' = ¢('Si, me parece mas facil comunicarme con los agentes de chat en vivo que con
otros métodos de atencion al cliente’),

'A veces' =c('A veces, si no puedo encontrar la informacién que necesito en la pagina
web"),

'No' =c('No, prefiero otros métodos como el correo electrénico o llamada telefénica’),

'No sabe/No contesta' = c('No sabe/No contesta’)

)

freq(datos$f_Agentes_chat_vivo_2, main='Agentes chat en vivo', ylim=c(0,50))

#Proporcion aurea
freq(datos$f_Pagina_de_inicio_atractiva, main= 'Pagina de inicio atractiva', ylim=c(0,60))

#Valor afnadido
datos <- datos %>% rename('Newsletters' = 'Técnicas_calidad_valor_Newsletters')

datos <- datos %>% rename('Programas_fidelizacion' = "Técnicas_calidad_valor_Programas
de fidelizacion')

datos <- datos %>% rename('Promociones' = 'Técnicas_calidad_valor_Promociones')
datos <- datos %>% rename('Storytelling' = 'Técnicas_calidad_valor_Storytelling’)
freq(datos$Newsletters, main='"Newsletters', ylim=c(0,60))
freq(datos$Programas_fidelizacion, main="Programas fidelizacion', ylim=c(0,40))
freq(datos$Promociones, main="Promociones’, ylim=c(0,70))

freq(datos$Storytelling, main='Storytelling', ylim=c(0,60))
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#Version movil
datos$f_Dispositivo_2 <- datos$f_Dispositivo
levels(datos$f_Dispositivo_2) <- list(
'‘Movil' = c(‘Maovil"),
'‘Ordenador' = ¢('Ordenador’),
'Ambos' = c¢('Utilizo ambos por igual’),
'Otro’ = ¢c('Otro")
)

freq(datos$f_Dispositivo_2, main = 'Dispositivo’, ylim=c(0,30))
#Para comprobar si existe dependencia entre dos variables realizamos andlisis bivariantes

crosstab(dep= datos$f Sexo,
indep = datos$f_Cartel_rebajas,
prop.c = TRUE, prop.r = TRUE, chisq = TRUE,
dnn = c('Sexa', 'Cartel rebajas"))

crosstab(dep= datos$f Sexo,
indep = datos$modelo,
prop.c = TRUE, prop.r = TRUE, chisq = TRUE,
dnn = ¢('Sexo', 'Modelo"))

crosstab(dep= datos$f Edad,
indep = datos$diferentes_angulos,
prop.c = TRUE, prop.r = TRUE, chisq = TRUE,
dnn = c('Edad', 'Diferentes angulos"))

crosstab(dep= datos$f Edad,
indep = datos$Storytelling,
prop.c = TRUE, prop.r = TRUE, chisq = TRUE,
dnn = c(‘Edad’, 'Storytelling'))
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Anexo I11. Relacion del trabajo con los Objetivos de Desarrollo Sostenible de la Agenda
2030.

Anexo al Trabajo de Fin de Grado y Trabajo de Fin de Master: Relacion del trabajo con los
Obijetivos de Desarrollo Sostenible de la agenda 2030.

Grado de relacion del trabajo con los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS).

Tabla 3. ODS
Objetivos de Desarrollo Sostenibles Alto | Medio | Bajo No
procede

ODS 1. Fin de 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. X
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. Produccion y consumo responsables. X
ODS 13. Accion por el clima. X
ODS 14. Vida submarina. X
ODS 15. Vida de ecosistemas terrestres. X
ODS 16. Paz, justicia e instituciones solidas. X
ODS 17. Alianzas para lograr objetivos. X

Fuente: Elaboracién propia
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Descripcion de la alineacion del TFG/TFM con los ODS con un grado de relacion més alto:

ODS 8. Trabajo decente y crecimiento econdmico: en este proyecto se examina como las
técnicas de neuromarketing pueden afectar a las decisiones de compra de los consumidores.
Estas estrategias pueden influir directamente en la expansién de los negocios de las empresas
de calzado y en la creacion de puestos de trabajo en el sector. Es probable que las técnicas
contribuyan al desarrollo econdmico sostenible, ya que se utiliza para mejorar la satisfaccion
del cliente y aumentar las ventas.

ODS 9. Industria, innovacion e infraestructuras: el uso de las estrategias de
neuromarketing sugiere un cambio respecto a la estrategia de marketing convencional. Al
considerar factores neuroldgicos y psicoldgicos que influyen en la eleccién del consumidor,
se introducen nuevas perspectivas en la industria del calzado.

ODS 12. Produccién y consumo responsables: las estrategias de marketing pueden influir en
un aumento del consumo, pero también pueden orientarse hacia comportamientos mas
responsables y sostenibles. Por ejemplo, fomentar la compra de bienes duraderos y de alta
calidad, en lugar de fomentar el consumismo excesivo.
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