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1 INTRODUCCION

Para elaborar este TFM se ha hecho una colaboracién con la empresa de

neuromarketing Sociograph dentro de la Facultad de Comercio de Valladolid.

Al principio de iniciar este trabajo, no tenia muy claro de qué lo queria hacer
exactamente. Tras una charla con mi tutor, ya que mi idea era algo en relacién con las
nuevas tecnologias y el comercio internacional, tuvimos la idea de centrar este analisis en
el neuromarketing. Es una ciencia muy interesante a la vez que poco utilizada para trabajos

de este tipo.

Tras ponernos de acuerdo en este aspecto, mi tutor me dio la idea de preguntar a
los expertos de Sociograph si se podia realizar alguin tipo de experimento que a la vez se
pudiese adecuar a las ideas que teniamos, ya que podia ligar el TFM a las practicas en

empresa que habia realizado.

“Mint&Rose” es la empresa en la que realicé practicas tanto curriculares como
extracurriculares, por lo que al tratarse de una empresa de moda llegamos a la conclusién
de que queriamos medir algunos aspectos con la tecnologia de Sociograph relacionados

con este sector.

El sector textil es uno de los mds aclamados actualmente debido a los rapidos
cambios que se producen dia a dia y las mezclas de estilos que existen en todo el mundo.
Sin embargo, hay muchas personas que todavia no se atreven a llevar o a disefiar productos
mas innovadores o diferentes por miedo a que no tengan la misma aceptacién que en los
mercados mas destacados en los que se ven como pueden ser Paris, Milan o Estados

Unidos.

Por ello, decidimos hacer un experimento con Sociograph, en el que aparecian
diferentes disefios de tres marcas afines en cuanto a esencia y estilo para determinar qué
tipos de disefios de dos marcas, americana e italiana, podrian “importarse” a la marca
“Mint&Rose” u otras marcas espafiolas, para asi innovar y ampliar su prestigio

internacional.
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El objetivo del proyecto era, a través de estimulos, comprobar el nivel de atencién

que los participantes

Esto que se acaba de describir corresponde a la parte practica de mi trabajo, ya que
antes de esto se tuvo que hacer una busqueda de diferentes conceptos de neuromarketing,
branding y derivados para asi poder analizar esos datos finales con la mayor facilidad y
entendimiento posibles. Ademas, se afiadieron 2 partes correspondientes a la empresa
Socipgraph y a la empresa “Mint&Rose” para conocer mas sobre estas dos empresas, lo

que hacen, como lo hacen y a quien se dirigen.

Este TFM ha sido muy util a la hora de conocer mas del neuromarketing para
complementar los conocimientos que he ido obteniendo a lo largo de todo el curso y para

tener una visién mas clara de cémo afectan nuestras emociones en los procesos de compra.
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2 EL NEUROMARKETING

2.1 Introduccion

Durante el paso de los afios, los consumidores se han vuelto cada vez mas exigentes

respecto a qué comprar, donde comprarlo, cdmo comprarlo y a qué precio.

Las decisiones que tomamos con respecto a la seleccidn de una marca o un tipo de
producto respecto a otros, han sido clave para muchas empresas a la hora de abordar
técnicas mas complejas para conocer mejor a los consumidores y asi afectar en sus

decisiones de compra.

Para conseguir esto, han surgido muchas disciplinas diferentes que mezclan la
psicologia, los sentidos y las emociones para conseguir un andlisis mas exhaustivo de lo que

los clientes buscan.

Segin el Dr. Thomas Z. Ramsoy “los periddicos lideres en marketing,
comportamiento del consumidor, neurociencia, economia y psicologia regularmente
publican articulos que caen en el campo del neuromarketing y neurociencia del

consumidor” (Ramsoy 2015).

Lo que esto nos dice es que a medida que pasan los ainos, las tecnologias que tratan
este tipo de comportamientos estan cada vez mas en auge en el ambito de la economia.
Gran parte de las grandes empresas y de las empresas emergentes aplican técnicas de este
tipo para hacer evaluaciones de las respuestas que presentan los compradores ante

diferentes tipos de publicidad, campafas e incluso ante situaciones reales de compra.

Otras empresas estan implantando incluso un area de neuromarketing o “Consumer
Intelligence” dentro de la propia empresa o subcontratar los servicios y asi realizar analisis
periddicos para ver los cambios producidos de un periodo de tiempo a otro en los clientes.

Un ejemplo de esto son Coca Cola, The Weather Channel o Lay’s (Opere 2016).
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Ramsoy (2015) distingue diferentes organizaciones a nivel internacional que se
dedican al ambito del neuromarketing y la neurociencia como son “(...) la asociacién para
la Neuroeconomia, la asociacidon de Neuro-psico economia y la asociacion comercial de la

ciencia de neuromarketing (NMSBA)”.

Todas estas, por consiguiente, han surgido debido a la gran demanda actual por
conocer mas a fondo la mejor tactica para llegar al consumidor ideal. Todas las empresas y
organizaciones que han decidido decantarse por la utilizaciéon de esta nueva ciencia del
consumo afirman que el mundo esta cambiando, y que, con él, cambia también la manera
de comprar, la psicologia y otras muchas ciencias y estudios clave para la economia y el

marketing (Ramsoy 2015).

m Bitbrain Forebrain
® Imotions ® Mindlab International

Gréfico 1: Porcentajes seglin niumero de técnologias de neuromarketing! que utilizan las
diferentes empresas. Elaboracién propia, datos de: Brain and Marketing (2016).

" Tecnologia GSR, eye-tracking, EEG, actividad cardiovascular, test IRT, codificacién facial, fMRI,

test IAT y actividad respiratoria. Fuente: Brain and Marketing (2016).
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2.2 Definicidn y objetivos

La primera vez que se hizo alusidn a este término, segln varios expertos, fue por un
profesor en la Escuela de Administracion de Marketing en Rotterdam, Holanda, llamado
Ale Smidts. Este lo define como, “una parte dentro del mercadeo que estudia los efectos
de los estimulos de marketing en las respuestas senso-motoras, cognitiva y afectivas

(emocionales) del consumidor” (Smidts 2002).

Sin embargo, el neuromarketing ya existia previamente a que se le diese un nombre
concreto. Segun el portal Neuromarketing.la (Neuromarketing 2017) fue en 1849 cuando
un psicélogo y médico aleman empieza a percatarse de que la piel humana es activa

eléctricamente (Gonzéalez 2016).

Mas tarde, en 1888, otro psicélogo francés comienza a descubrir que la piel
responde ante la situacion emocional de cada persona (Gonzalez 2016). Durante los afios
siguientes, otros psicdlogos empezaron a hacer hallazgos acerca de posibles factores que
pudiesen afectar la forma en la que las empresas se dirigen a sus compradores y ademas lo

gue a estos les afecta o atrae con mayor frecuencia.

Etimoldgicamente, la palabra se conforma por las palabras “neuro”- en griego
“veupo”, que proviene del griego y que significa “nervio” y “marketing” o “ciencia” que
provienen de las palabras latinas “mercatus” (mercado) y “stientia”(conocimiento). Se
refiere a las distintas técnicas que utilizan las empresas o las marcas para captar nuevos

seguidores o clientes (Torres 2018).

Generalmente, este término estd estrechamente relacionado con el término
“neurociencia del consumidor” que seria una combinacién del estudio académico de la
psicologia y la conducta del consumidor, mas enfocados en la manera en la cual los

consumidores responden y actian (Ramsoy 2015).

Estos dos conceptos, a su vez, estan ligados a otro término muy utilizado en la
economia y psicologia modernas llamado “neurociencia aplicada” que utiliza tecnologia y

conocimiento sobre el cerebro para resolver problemas practicos (Correa 2008).

La aplicacion del neuromarketing al comercio exterior: la marca “Mint&Rose”.
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Como ejemplos se podrian destacar, lo que te produce tu cancion favorita cuando
la escuchas, cuando ves una noticia impactante sobre los problemas actuales en diferentes

partes del mundo o tus estimulos y reacciones cuando pruebas una comida deliciosa.

A estos conceptos se le podrian afadir muchos mas como el de neuroeconomia,
neurociencia social o neurologia, neuroanatomia, etc. (Figueroa 2017) ya que todos tienen
una estrecha relacién con las reacciones de nuestro cerebro a cambios, ya sea sociales,

econémicos o globales.

==

sssnsannnnann

BEERN

Imagen 1: “¢Qué es el neuromarketing y cémo te puede ayudar a vender mas?” Fuente: JF Digital.

El objetivo entonces del neuromarketing es intentar entender de la manera mas
profunda y precisa posible la mente del consumidor ante diferentes situaciones vy
estimulos para asi poder descubrir sus reacciones neuronales, definiendo asi el consumidor

ideal para cada empresa.

2.3 Breve historia del neuromarketing

A principios de los anos 80 se empezaron a dar algunos de los primeros
descubrimientos del neuromarketing como ya se ha mencionado en el apartado anterior,
pero no fue hasta 2002 de la mano de Ale Smidts cuando se le dio ese nombre a esta nueva
ciencia del marketing. Por aquel entonces, se comenzaron a desarrollar las primeras

técnicas biométricas y de neuroimagen que ayudaron a los cientificos a ver el gran papel

La aplicacion del neuromarketing al comercio exterior: la marca “Mint&Rose”.
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gue tienen las emociones no controladas que producen estimulos en nuestras mentes

(ICEMD, 2016).

A partir de los afios 90, grandes empresas como Coca Cola se decantaron por utilizar
esta nueva ciencia con el fin de saber mas acerca de los clientes, y poco a poco le fueron
siguiendo otras empresas de otros sectores como por ejemplo Ford en el sector del

automovil o Levis en el sector textil (Castellanos 2016).

Este tipo de técnicas eran bastante confidenciales y solo se lo podian permitir
grandes multinacionales hasta bien entrado el siglo XXI, cuando se escribié el primer
estudio relacionado con el cerebro y las preferencias de los consumidores titulado
“Neural correlates of behavioral preference for culturally familiar drinks”, escrito por Read
Montague (2004), quien es generalmente conocido entre las personas de este dmbito por

sus numerosas charlas TED. 2

Desde entonces, se abrid la veda para empezar a escribir y a intentar analizar mas
cosas sobre esta nueva disciplina con conferencias y otro tipo de eventos informativos.
EEUU fue el que comenzé a emplear el neuromarketing en la empresa y desde entonces
otros paises le han seguido la pista para poder ser pioneros en la creacion e investigacion

de esta ciencia.

2.4 La eleccion del consumidor

Antes de entrar a explicar en qué consiste el neuromarketing, es necesario saber
por qué y como surgio el intentar entender la mente del consumidor. El proceso de comprar
un bien generalmente pasa por procesos diferentes que se dividen en 4 segun Plassman

(2012).

2.4.1 Larepresentacion

De manera mas técnica, este proceso se refiere a la forma en la que nuestra mente

trata deseos y necesidades, como las que aseguran la supervivencia de aquellas que son

2TED: Tecnologia, Entretenimiento, Disefio es una organizacion estadounidense sin animo de
lucro que se dedica a informar sobre cosas que se consideran interesantes de ciencia, literatura,
motivacion, etc.
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absolutamente superfluas a la supervivencia. (Ramsoy 2015). En ambos casos el cerebro
utiliza las mismas estructuras neuronales para los dos “deseos”. Dicho de otro modo, si una
camiseta te gusta mucho y te estas muriendo de hambre, tu cerebro actia de una manera

bastante parecida, aunque los deseos se representen o activen de maneras diferentes.

Esta eleccidn va seguida de dos tipos de atenciones: las que hacemos de manera
inconsciente y las que hacemos de manera consciente. Por ejemplo, una persona va
caminando por la calle y ve un accidente de tréfico, inconscientemente va a girarse o a
pararse para ver lo que ha ocurrido, si conoce a alguien, si ha sido grave, etc. Por otro lado,
cuando estds viendo una pelicula o serie en tu casa y decides coger el movil para mirar tus

mensajes, estds conscientemente cambiando tu atencidn de la television al teléfono movil.

\Tﬂ% P

€

I>,<
e

i\,—‘/\
W\

Imagen 2: “Atencidn selectiva”. Fuente: Alba Calleja.

2.4.2 Prediccion del valor

Seguidamente, tendriamos la etapa de prediccidn del valor, que es basicamente el
valor que un consumidor les da a las diferentes opciones que tiene en su abanico antes
de decantarse por una u otra (Plassman 2012). Este paso es sumamente importante a la
hora de comprender por qué los consumidores eligen unas cosas por encima de otras, lo

gue es muy util para el neuromarketing.

Por ejemplo, normalmente no se le va a dar el mismo valor a comerse una
hamburguesa de un establecimiento de comida rapida que lo que se le da a una

hamburguesa con carne de vacuno de calidad en una braseria o restaurante de calidad.

La aplicacion del neuromarketing al comercio exterior: la marca “Mint&Rose”.
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2.4.3 Experimentacion del valor

Como su nombre indica, esta es la evaluacidn y experimentacion que hace el
consumidor sobre el producto o servicio que haya escogido. En esta etapa, el cliente ha
escogido ya su hamburguesa y tiene el placer de disfrutarla, evaluando asi positiva (o
negativamente) la eleccion que ha tomado. Seria positivo si la hamburguesa ha cumplido
con sus expectativas en cuanto a calidad, sabor, presentacién, etc. o negativo si creias que

iba a ser mejor de lo que ha resultado ser.

2.4.4 Recuerdo y aprendizaje del valor

Si el lugar al que fuiste a comerte esa hamburguesa te gustd, lo recordaras de
manera positiva y seguramente querrias repetir la experiencia. Por el contrario, si no te
gustd nada, tu cerebro sabe perfectamente que no vas a volver a pisar por ese sitio, al
menos no para comerte una hamburguesa. Esta memoria se llama experimental, episddica
y semantica que refleja todo tipo de decisiones tomadas anteriormente y actuara de
manera consciente o inconsciente en futuras decisiones que se vayan a tomar (Ramsoy

2015).

Tras este pequefio andlisis de la mente del consumidor, son muchas las personas
gue durante los tiempos modernos han decidido indagar en las respuestas quimicas de la
gente en su rol de consumidores (Chuquipiondo 2016). Tras esto, es interesante entender
el neuromarketing en todas sus formas para saber qué técnicas se utilizan para medir los

deseos de los compradores.

2.5 ¢Como funciona el neuromarketing?

A pesar de que la tecnologia para el neuromarketing no surgié hasta los afios 90,
numerosos ilustrados de épocas anteriores eran capaces de reconocer los efectos que

producen las emociones a la hora de comprar (Gonzalez 2016).

Gracias a varias tecnologias recientemente aplicadas a esta ciencia, el
neuromarketing es capaz de medir las emociones, la memoria y el nivel de atencidn a través
de multitud de estimulos. Para entender esto, el médico norteamericano Paul MaclLean

desarrollé la teoria de los tres cerebros o Triune Brain Theory en la que afirma que el
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cerebro humano se subdivide en tres cerebros: el reptil (reptilian brain), el mamifero
(mammal or midbrain) o limbico y el homo sapiens (human brain or neocrotex) (MacLean

1990).

/
Neocortex

Talk — Think — Move
Create - Learn

Feel — Remember
Interact with others

Reptilian Brain

Survive — React — Repeat
Repeat-Repeat

Imagen 3: “Triune Brain”. Fuente: The Octalysis Group.

Como se puede apreciar en laimagen, el cerebro segun esta teoria quedaria dividido

en tres partes diferenciadas.

La primera parte correspondiente al cerebro reptiliano se encarga de regular los
estimulos al miedo, a la ira o al deseo. Es el que se encarga principalmente de poner en
marcha nuestras funciones mas basicas y primitivas (Glover 2018). Es el que se encarga de
gue el ser humano haga funciones tales como puede ser comer, sentir nervios o echar de

menos a un ser querido.

El cerebro limbico o mamifero, que cuenta con diferentes partes como el tdlamo, el
hipotdlamo, el hipocampo y la amigdala, es la parte en la que se diferencian las emociones
gue se inician en el cerebro reptil, y se desarrollan la atencién y la memoria (Chuquipiondo

2016).

Por ultimo, el neocortex se divide en dos partes, y es la parte racional encargada de
regular esas emociones y tomar decisiones (Sabater 2018). Dicho de otro modo, esta es la
parte mas racional o pensativa de nuestro cerebro de la que carecen, por ejemplo, los
animales. Para el neuromarketing todas estas partes son importantes a la hora de

determinar los estimulos producidos por un determinado tipo de producto.
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2.6 ¢Qué técnicas se usan para esos procesos?

Para conocer realmente lo que los consumidores quieren o prefieren con respecto
a tu marca o linea de productos, existen numerosas técnicas de neurociencia para
determinar sus preferencias, gustos e incluso cuando algo no les llama nada la atencidn.
Con estos aparatos electronicos somos capaces de ver las reacciones que tienen y las
emociones que provoca un determinado producto, un anuncio, un video o una cancion.

(Guardiola 2016). En definitiva, estimulos.

Muchas veces nos preguntamos por qué en algunos anuncios no se dice nada y se
recurre a la musica. Entonces, el hecho de que no haya ninguna conversacién, charla,
discurso o slogan, durante anuncios televisivos o mediante dispositivos electrénicos, no
significa que ese anuncio no esté bien o no sea capaz de comunicar lo que realmente quiere

transmitir.

Lo que tratan con esto, y con la musica elegida, es ver lo que te provoca y como
reaccionas y asocias esa determinada melodia o cancidn al producto, servicio o cosa que se
estd anunciando. Las técnicas que utiliza el neuromarketing para estudiar este tipo de
acciones son diversas, aunque relacionadas por un factor comun: el cerebro. Estas son los

diferentes aspectos que se pueden medir gracias al neuromarketing:

e La atencidn: esta se encarga de definir los elementos que mas llaman la atencién a un
consumidor gracias a la utilizacién de diferentes estimulos. Dentro de estos
estimulos encontramos sonidos, colores, habilidades sociales, publicidad, etc.
Gracias a esto, el neuromarketing mediante factores como el seguimiento ocular
(eye-tracking) es capaz de determinar a lo que han atendido o en lo que se han

centrado los usuarios (Mesa editorial Merca2.0 2015).

e La emocion: esta se encarga de determinar lo que les producen a los consumidores
diferentes elementos para saber, asi como cambia o varia su estado de dnimo. Lo
que se pretende con esto es generar un vinculo emocional para que haya una
conexion cliente-marca. Esto se puede medir a través de los latidos del corazén o

la sudoracién que se provoca a los usuarios (Serrano 2017).
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¢ La memoria: este elemento es uno de los mas complejos de medir en neuromarketing,
pero lo que se pretende es captar las acciones o elementos que mas sorprendan

o impacten a los usuarios y que, a su vez, estos perduren en su memoria.

Todo esto es medido a través de diferentes aparatos tecnoldgicos, que
explicaremos uno por uno, con los cuales se puede llevar a cabo un exhaustivo estudio para

determinar las preferencias del consumidor.

1. Biosensores: esta técnica es una de las mas utilizadas. En esta estrategia se utiliza un
anillo sin cables que mide el nivel de sudoracién que producimos, ademas de los
latidos del corazdn. Es decir, lo que mide es la frecuencia de los latidos, el pulso
sanguineo, la temperatura corporal y, ademas, la respiracidn. El biosensor se coloca
en la punta de los dedos indice y corazén para asi poder empezar a analizar los datos
gue va recibiendo. Esta técnica es combinable y compatible con otro tipo de

técnicas para asi poder efectuar un analisis mucho mas exhaustivo.

!

Imagen 4: Biosensor. Fuente: Intelligent Solutions.

2. Electroencefalograma: también conocido por su abreviatura EEG, se encarga de

mostrar las zonas del cerebro que se activan al ver determinado tipo de
informacién o imagen. Lo que se analizan son los impulsos provocados por las

conocidas como neuronas centrales.
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Imagen 5: Electroencefalograma. Fuente: Neuromarketing. Bitbrain.

3. Eye-tracking: en espafol también llamado seguimiento ocular, es la manera en la que
se puede comprobar hacia que lugares miran los usuarios cuando mueven sus ojos.
En concreto, esta técnica se encarga de la visién fovea o central, la cual hace que
nuestra visién sea mads nitida o precisa. Para esto, los profesionales usan unas
camaras especiales que captan la velocidad de nuestros globos oculares ademas
de detectar la dilatacién de nuestras pupilas y el nimero de veces que

parpadeamos.

Capture the story of your eyes

Detect the drivers of attention in real life & lab environments

Imagen 6: Eye-tracking. Fuente: NeuroRelay.

4. Resonancia magnética funcional (fMRI): este método es bastante visual ya que

mediante un monitor se pueden ver en diferentes colores como se van activando
diferentes areas del cerebro dependiendo de los estimulos que reciban
(Neuromarca 2009). Sin embargo, los costes para llevar a cabo este procedimiento
son bastante elevados y requieren de mucho tiempo para analizar los datos

obtenidos, pero estos son tremendamente concisos.
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Imagen 7: fMRI. Fuente: Neuromarca.

5. Test de asociacidn implicita: esta técnica es muy utilizada dentro del campo de la

psicologia para concretar las actitudes implicitas de cada persona (Monge 2015).
Dichas actitudes se encuentran en nuestra conducta debido a experiencias o
vivencias del pasado, por lo tanto, influyen en muchos aspectos de nuestra vida.
Tanto la percepcion como la memoria son aspectos que se encuentran en nuestro
subconsciente y nos guian sin darnos cuenta a tomar unas decisiones u otras. Este
test de lo que se encarga en concreto es de ensefiar las asociaciones que tenemos

entre los atributos y los conceptos, es decir, las lamadas asociaciones automaticas.

6. Magnetoencefalografia: con esta técnica se puede medir la actividad cerebral de

los campos magnéticos del cerebro (Ramos 2018) que se producen mediante
corrientes eléctricas neuronales. Con esto lo que se puede averiguar es de donde

vienen las diferentes actividades neuronales.

Imagen 8: Magnetoencefalografia. Fuente: 123RF.
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Estas técnicas son las mas utilizadas, pero hay otras que también se utilizan en el
neuromarketing como pueden ser la electromiografia, la conductancia eléctrica de la piel

o los reconocimientos faciales (Razak 2018).

La finalidad de todas estas estrategias es analizar c6mo se comporta el consumidor
en relacion a lo que se le muestre o se le provoque en determinados momentos del
proceso de compra, para asi elaborar mejores tdcticas a la hora de elegir un segmento de

clientes u otro.

2.6.1 Tipos de neuromarketing.

Por lo tanto, después de conocer las técnicas con las que se analizan las diferentes
reacciones humanas a los estimulos, es importante distinguir que hay tres tipos de

marketing: el visual, el kinestésico y el auditivo (Guardiola 2016).

Dentro del visual estarian técnicas tales como el eye-tracking o el
electroencefalograma; en el kinesético estarian los biosensores y en el auditivo se podria
colocar la resonancia magnética funcional, aunque esta también es apta para otros tipos
de neuromarketing. A continuacidn, se explican mas en profundidad los diferentes tipos

de neuromarketing que existen:

a) Neuromarketing visual: como su propio nombre indica, esta variante del

neuromarketing estudia lo que percibimos a través de los ojos (Acosta 2019).
Por ejemplo, en época de rebajas muchas marcas suelen poner ambos precios,
el rebajado y el normal, para que asi tu lo percibas y se haga mds atractivo. Lo
mismo pasaria por ejemplo con los precios que no estan redondeados, a la vista,
parece que el producto es algo mas barato y realmente no causa el mismo
impacto ver 4,99 que 5.

b) Neuromarketing auditivo: este tipo se basa en lo que escuchamos. Los sonidos

son muy efectivos para el neuromarketing, ya que la audicion, es decir, los
sonidos o incluso el silencio, se trasladan de manera directa al cerebro limbico,
el encargado de definir las emociones (Tejada 2017). Por ejemplo, cuando ves
un concierto de tu artista favorito, su musica te va produciendo muchas

sensaciones o emociones diferentes, por lo que los expertos en marketing
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decidieron aplicarlo para determinar el comportamiento y preferencias de los
consumidores. Esta técnica se utiliza mucho en tiendas o supermercados, en
las que ponen, en el caso de las tiendas, musica o melodias acorde a la edad del
tipo de consumidor al que se dirigen. Si se trata de una tienda de ropa moderna
unisex, utilizaran canciones que estén de moda o que tengan ritmos rapidos y
pegadizos, mientras que, si la tienda es mas clasica, pondran un tipo de musica
mas relajante. O en el caso de los supermercados, lo hacen para que asocies esa
melodia en tu cabeza y asi te produzca una sensacion de empatia, gusto y
calidad.

c¢) Neuromarketing kinestésico: en este tipo se engloban el gusto, el tacto y el

olfato (Sequera 2017). Por ejemplo, cuando éramos pequefios y nos ibamos de
campamento, siempre habia una camiseta o incluso un peluche que rocidbamos
con la colonia de nuestra madre o nuestro padre para asi sentirles cerca y
sentirte protegida. Lo mismo pasaria cuando te enamoras de una personay solo
con oler su perfume te provoca una sensacién de paz. Esta técnica se utiliza
también en tiendas o establecimientos que tienen aromas muy caracteristicos
que, si te gustan, vas a querer volver. Sin embargo, esto puede causar el efecto
contrario si no se utilizan buenos aromas, ya que nadie querria volver a un lugar
gue huele mal o desagradable. Lo que se consigue con esto, segin numerosos
expertos, es activar zonas del cerebro que estan muy ligadas al placer, y son las
mismas que se activan cuando mantenemos relaciones sexuales (Sequera

2017).

Gracias a la variedad de estrategias capaces de medir estos tipos de neuromarketing
los expertos son cada vez mds precisos en su metodologia de trabajo y poco a poco se

aprecia como mas empresas dan el paso a utilizar estas técnicas.

En el siguiente punto se exponen los tipos de empresa que utilizan neuromarketing

y algunos casos que han tenido éxito tras aplicar la neurociencia.
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2.7 Empresas que aplican neuromarketing.

Durante la breve historia de su existencia, el neuromarketing ha sido muy llamativo
entre las empresas mas reconocidas a nivel mundial, aunque también ha captado la
atencién de empresas no tan consolidadas gracias a su evolucién vy visibilidad durante los

ultimos anos.

Las compafiias cada dia son mas conscientes de el reto que supone conservar
clientes, ya que cada dia son mas exigentes con lo que quieren y existe una amplia variedad
de opciones con respecto a un mismo producto o servicio. La moda hoy en dia, por ejemplo,
es cada vez mds atemporal y alocada, cambia constantemente, y con ella, las decisiones de
los consumidores. Por esto, cada dia es mas frecuente ver mayor cantidad de productos
diferentes en las tiendas que se adapten a todo tipo de estilos, desde lo vintage hasta lo

moderno.

Antes del neuromarketing, las empresas tenian otro tipo de mecanismos mas sencillos
para determinar lo que buscan o por lo que mas se inclinan los clientes, pero en el s.XXI
estas técnicas ya no son suficientes (Bitbrain 2018). Debido a esto, el crecimiento del
neuromarketing ha sido un éxito en el mundo de los negocios, y cada vez mas empresas

quieren aplicar estas técnicas para ser mas eficientes.

Las compaiiias que utilizan estos métodos se pueden dividir en 3 grupos:

- Empresas que ofrecen servicios de neuromarketing: son las que se encargan de
realizar los estudios para las marcas u otras entidades con el objetivo de analizar
la estrategia de marketing de una empresa determinada mediante su nivel
emocional y cognitivo (Bitbrain 2018).

- Empresas que desarrollan y venden la tecnologia con la que ejecutar dichos
estudios: estas empresas son las encargadas de fabricar la tecnologia necesaria
para estudiar los diferentes aspectos del neuromarketing y ademas, de
comercializar esos aparatos (Bitbrain 2018).

- Empresas que hacen ambas cosas.
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Estas han sido clave para analizar muchos de los comportamientos que tienen los

consumidores y como les pueden afectar muchos factores, entre ellos los emotivos, para

determinar el consumer experience.

2.7.1 Casos satisfactorios de aplicacion del neuromarketing.

Han sido muchas las compafiias que han logrado con éxito traspasar estas

estrategias a sus campafias y a la vida real de las personas. Veamos algunos casos.

a)

b)

c)

Coca-cola: esta marca de refrescos conocida mundialmente es una de las
que primero se aventuraron a establecer el neuromarketing para su marca
mediante anuncios publicitarios. Recientemente, coca-cola analizé las
emociones de los consumidores cuando estos estaban viendo sus anuncios
televisivos. De esta manera, a lo largo del spot, fueron capaces de conocer
los sentimientos que provocaba cada una de las partes (Opere 2018).

Lay’s: las famosas patatas fritas Lay’s también se han lanzado al mundo del
neuromarketing. En un determinado momento, esta empresa decidié que
gueria conocer cdmo poder hacer que su packaging fuera mas efectivo y
“lujoso” para alejarlo de la concepcion de comida basura. Hicieron un
estudio para analizar la actividad cerebral de los participantes, ademas de
indicarles que debian escribir un diario durante dos semanas. Los resultados
fueron como lo esperaban: los usuarios se decantaban por campanas o
marketing asociado a aspectos saludables, sobre todo las mujeres, para
evitar sentirse culpables por picar entre horas. Asi, cambiaron radicalmente
el marketing de sus envoltorios por uno mas neutral que mostraba imagenes
de los ingredientes naturales utilizados para la produccidn de las patatas y
los usuarios registraban reacciones cerebrales mucho mads positivas
(Canelles 2017).

The Weather Channel: en esta empresa televisiva se utilizé un sistema de
analisis para descubrir las opiniones de los espectadores con respecto a los
contenidos que se mostraban en televisidon. Se observé que muchos de los

espectadores no eran sinceros a la hora de dar sus respuestas, asique

La aplicacion del neuromarketing al comercio exterior: la marca “Mint&Rose”.

Carolina Iglesias Pefia Péagina 21



utilizaron técnicas como el registro de piel y retina para determinar las

verdaderas opiniones de los usuarios (Opere 2018).

Gracias al neuromarketing, los negocios y los consumidores estdn cada vez mads
interrelacionados, y es cada vez mas frecuente ver como las empresas ofrecen unos
mejores servicios, como por ejemplo el de atencidn al cliente, debido a la buena relacion

gue se crean entre ellos, aunque solo sea mediante redes telematicas.

Ademads, gracias a esto cada dia aumenta el nimero de trabajadores que saben
perfectamente qué decir, cuando y cdmo ya que tienen una mayor informacion del cliente

y de sus preferencias.

A parte de los casos mencionados previamente, ha habido muchas otras empresas
como pueden ser Google o Microsoft (Ruiz 2013; Dooley 2009) que han utilizado el
neuromarketing para perfeccionar sus servicios para crear campafias mds directas y

sofisticadas que les ayuden a mejorar o perfeccionar sus técnicas de engagement.

2.8 Ventajas y desventajas del neuromarketing

A pesar de que el neuromarketing es beneficioso para quienes lo quieren aplicar a
sus empresas, hay personas que difieren y apuntan a que, a pesar de ser un instrumento
que ha hecho evolucionar la experiencia de los consumidores también ha acarreado ciertos
aspectos negativos. A continuacion, veremos lo que opinan diferentes personas acerca de

las ventajas y desventajas de esta ciencia:

2.8.1 VENTAJAS DEL NEUROMARKETING

i.  Gracias al neuromarketing ya no existe esa necesidad de tener que
preguntar a los consumidores para conocer sus preferencias, a

diferencia del marketing tradicional (Guardiola 2017).

ii.  El neuromarketing es mas preciso que otros tipos de Marketing
debido a las tecnologias que se utilizan para su estudio (Guardiola

2017). Se predice mejor el comportamiento del consumidor con
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2.8.1

VENTAJAS DEL NEUROMARKETING

los aparatos utilizados que, por ejemplo, mediante encuestas o

preguntas directas.

Los datos obtenidos mediante esos procesos pueden ser
facilmente aplicados a campanas publicitarias optimizadas para
sus clientes (Valcarcel 2017). De esta manera, y como dice
Valcarcel, se mejora la planificacion estratégica de branding para
centrarla en las verdaderas necesidades, expectativas y deseos del

consumidor.

2.8.2

DESVENTAJAS DEL NEUROMARKETING

Los aparatos que miden los estimulos de los consumidores son
bastante costosos, por lo que la inversion inicial es bastante

elevada (Bacelis 2017).

El neuromarketing a veces no tiene en cuenta la subjetividad del
sujeto (ideas, experiencias, sentimientos, etc.) por lo que a veces
no se puede demostrar si estas técnicas funcionan con todos los

consumidores (Mendoza 2015).

Para algunos usuarios, estas técnicas invaden su intimidad ya que
orientan sus emociones hacia el mercado, y en muchas ocasiones

sienten manipulada su decisiéon de compra (Mendoza 2015).

A pesar de que el neuromarketing, como cualquier otra ciencia o aspecto de la vida,

tenga giros positivos y negativos, es muy beneficioso para las empresas a la hora de

ejecutar sus estrategias de marketing de una manera mas profunda, concisa y novedosa.
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3 SOCIOGRAPH: “TU RENTABILIDAD, NUESTRO COMPROMISO”

Como ya hemos mencionado anteriormente, a pesar de que son las grandes
empresas las que se dedican con mayor frecuencia al neuromarketing, hay muchos casos
de empresas mas pequenas que han decidido dar el salto a esta nueva corriente de

marketing.

La empresa Sociograph Neuromarketing, es una consultora experta en marketing
science nacida en 2013 que tiene como objetivo conocer las reacciones (tanto
inconscientes como conscientes) de los consumidores con aparatos tales como los

mencionados en el apartado 2.5.

Sociograph da un servicio que se basa en la tecnologia neurocientifica a través de
técnicas cuantitativas y cualitativas. Asimismo, cuentan con una gran magnitud de datos

obtenidos de los numerosos casos analizados en ambientes cotidianos reales.

Para esto, la empresa ofrece diferentes alternativas dependiendo del objetivo y el
proyecto que se tenga en mente, para asi adecuar las ideas a los diferentes servicios que
ofrecen y obtener los mejores resultados. Todo esto lo hacen a través de 6 pasos: el disefio,
el setup, el trabajo de campo, el andlisis del bench mark y por ultimo los resultados (Martin

2018).

Han sido muchas las compafiias, tanto nacionales como internacionales, que han
querido trabajar con Sociograph tanto en proyectos de neuromarkeitng aplicado al

branding o a la venta minorista, entre otros.

Estas empresas pertenecen a sectores totalmente dispares, por lo que observamos
que estas técnicas son muy flexibles y se pueden aplicar a todo tipo de productos y servicios

(Martin 2018). Aqui algunos ejemplos:

e Mediaset Espafia
o AMC Networks

¢ RTVE

e Warner Bros

e Tendam

e Carrefour
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e L'Oreal
e Volswagen

e Audi

Ademads, han recibido numerosos premios como por ejemplo el premio

Comunicacion del Valor para Pymes y el premio empresa social del afio 2018.

El propésito de Sociograph es que los consumidores cuenten con la mayor
rentabilidad posible gracias a sus conocimientos de comunicacién mediante datos

cientificos para asi mejorar su estrategia a la hora de elaborar un estudio de mercado.

INVESTIGACION !
TRADICIONAL MEUROCIENCIA |
SOQ0GRAPH

FOCUS GROUP
ENTREVISTAS FACIAL CODING
CUESTIONARIOS EYE - TRACKER

SMART DATA |

BIG DATA

Imagen 9: Patrén para determinar los criterios de eficacia. Fuente: Sociograph.

3.1 Tecnologias aplicadas

En la empresa se utilizan varias tecnologias, pero la mas destacada es una que es
capaz de medir el impacto que tiene un estimulo de forma grupal realizada mediante el
estudio de la Actividad Electrodérmica o su término en inglés, Electrodermal Activity (EDA),
que se encuentra dentro de las neurociencias sociales. Esta técnica fue utilizada para la

realizacion del proyecto que contaremos mas adelante.

Ademas de esta tecnologia innovadora en el sector de la neurociencia, utilizan otras
técnicas como las mencionadas anteriormente: facial coding, eye tracking, sensor SECO-

EEG, beacons, grabacidn subjetiva y HD steadycam.
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Este sistema lo que permite es el andlisis cuantitativo y objetivo que presenta la
actividad en grupo, a parte de sus manifestaciones de atencién y reacciones emocionales

(Aiger 2014).

Con esta tecnologia, son capaces de “investigar interacciones interpersonales
puntuales”, tanto intragrupales como intergrupales. Ademas, hace posible el registro

psicofisioldgico producido entre los participantes en el instante.

La previamente mencionada EDA ha sido extensamente utilizada en las
neurociencias sociales debido a su facilidad de medicién y fiabilidad. Esta actividad
electrodérmica, fue descubierta en 1881 por Charles Feré y hace alusion al movimiento
bioeléctrico que se produce en la superficie cutanea, por lo que es tremendamente sensible

a las emociones producidas o transmitidas a cada persona.

Por lo tanto, esta tecnologia mide la resistencia que tiene en la piel cada usuario,

que se descompone en dos sefiales:
1. EDL (Electrodermal Level)

Dependiendo del caracter de cada sujeto, se indicaran niveles basales de
activacion mas altos o mas bajos para determinar la contraccién que se produce

en nuestros musculos relacionada con la atencidn.
2. EDR (Electrodermal response)

Consiste en medir las respuestas psicofisiolégicas referidas a los rdpidos

cambios en la conductividad.

Dichos cambios se producen por estimulos desencadenantes que estan
controlados por el investigador, ya sean conocidos o desconocidos, por lo que se
pueden observar los cambios en la resistividad. Lo que mide es la actividad fasica

relacionada con la emocion.

Cuando estos niveles aumentan, significa que existe un mayor grado de

atencién y de reaccién emocional ante uno o varios estimulos.
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3.2 Metodologia.

Los expertos de Sociograph han desarrollado una metodologia con la que es posible
tratar y obtener datos para asegurar la mayor informacién de calidad posible al

consumidor.

Para llevar esto a cabo, se trata y analiza primero la informacion del cliente. Tras
esto, se desarrolla un proceso comparativo, obtenido a partir de las bases de datos, y asi

poder determinar los KPIs (Key Performance Indicators).

Por ultimo, gracias a las herramientas con las que cuentan, son capaces de guiar al
cliente hacia la decisiéon acertada, medir el nivel de satisfaccion de sus clientes o

empleados, ademds de asegurar la progresién de su grado de satisfaccion.

Todo lo mencionado anteriormente tiene como objetivo saber a qué publico dirigir

sus campanias publicitarias y asi incrementar sus beneficios y su imagen de marca.

3.3 Colaboradores de Sociograph.

Sociograph colabora con varias instituciones, entidades empresariales, y cientificas
tanto como colaboradores como partners. El éxito de estos convenios se debe a la
progresion que ha acompafiado al protector, ademas de su naturaleza y compromiso con

la inversién, la innovacidn y el desarrollo.

Estas colaboraciones, ademas de respaldar los métodos seguidos por Sociograph,
tienen como fin promover acciones innovadoras llevadas a cabo por los mejores
profesionales. El objetivo de estas colaboraciones es que se continde investigando en el

neuromarketing para perfeccionar al maximo la metodologia de trabajo.

En Sociograph cuentan con 5 empresas colaboradoras y un partner, enumerados a

continuacion:

UVA - Universidad de Valladolid
UCM - Universidad Complutense de Madrid
UI1 - Universidad Isabel | de Burgos

ICEX exportacién e inversiones

A A e

Junta de Castilla y Ledn
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6. ICON Multimedia (Partner)

Algunos de estos colaboradores han avalado el proyecto de Sociograph gracias a sus
incentivos para la formacidon de empresas innovadoras. Un ejemplo es el ADE 2020
otorgado por la Junta de Castilla y Ledn para incrementar la competitividad de las empresas

con proyectos innovadores (Junta de Castilla y Ledn 2018).

3.4 Casos de éxito.

Gracias a sus diferentes tecnologias, los expertos de Sociograph han colaborado con
diferentes empresas que han querido adentrarse en esta ciencia y conocer mas a fondo a

sus consumidores. Vedmos algunos casos:

e Km de emociones a bordo de Audi: Audi, el DJ Carlos Jean y el cantante Juan Zelada
unieron sus fuerzas para crear una cancidn para captar las emociones de los
oyentes, proyecto denominado "The Sounds of Emotions". Para hacer esto, los
colaboradores contactaron con Sociograph para que les proporcionase la tecnologia
y estudios necesarios y asi medir las emociones de los participantes. En conclusidn,
el proyecto hizo que la gente que lo escuchaba sonriese todo el tiempo y estuviese
alegre, combinando un coche de lujo con artistas de alto prestigio, y por supuesto,
con la ayuda de Sociograph.

e Food Truck: en la celebracion de la fiesta mas conocida de Valladolid, la virgen de
San Lorenzo, se organizan numerosas actividades de ocio, y una de ellas es la
gastronomia. Para esto se organizé una concentracién de "Food Trucks" en la que
Sociograph tuvo mucha importancia. Se convocé un certamen entre los asistentes
para ver qué tapa habia sido la mas apreciada por los consumidores.

o El Corte Inglés, turismo en Red: |a colaboracidn entre el corte inglés, la agencia de
turismo de las islas baleares, la empresa de software Americana Oracle y la empresa
espafola de neuromarketing Sociograph crearon un proyecto denominado
"Escaparate Turistico Inteligente" para comprobar de entre los 40 participantes que
partes del proyecto les habian impactado o emocionado mas. Todo esto se hizo con

el objetivo de poder proporcionar a las personas que viajan a menudo la posibilidad
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de gestionar de manera muy personal su experiencia turistica mediante una

plataforma activa las 24 horas del dia.
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4 BRANDING

4.1 Definicion.

Seglun Matthew Healey, autor del libro ¢Qué es el Branding? define branding como
“el proceso de hacer concordar de un modo sistematico una identidad simbdlica creada a
propdsito con unos conceptos clave, con el objetivo de fomentar expectativas y
satisfacerlas después. Puede implicar la identificacidn o la definicidn de estos conceptos;
practicamente siempre, supone el desarrollo creativo de una identidad” (Healey 2009,

p.248).

Imagen 10: What is Branding? Fuente: Alter Ego Communications.

Casi todos los negocios estan formados alrededor de una marca con la que se les
relacione facilmente. Ya que, una marca, es mucho mds que un disefio, palabra o simbolo:
es lo que esa marca les transmite a las personas y lo que piensan ellos de esa marca. Y
ademas de lo que la gente piense de tu marca es a quién relacionan con ella. Son muchos
los casos de marcas que han tenido mucho mas éxito del que se imaginaban simplemente
por haber apostado por utilizar a un modelo, a un empresario famoso, a una deportista,

una actriz, etc. Un claro ejemplo es George Clooney con la marca Nespresso.

El branding es una herramienta que se debe utilizar de manera cuidadosa vy
novedosa ya que es la que cuenta con las mayores posibilidades de influir en las decisiones

de compra de los clientes potenciales (Puig 2017). Lo que esto trata de alcanzar es que
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esos clientes potenciales se conviertan en clientes habituales y les genere una simpatia

comprar esos productos gracias a la gestién de las habilidades comunicativas.

El branding corporativo no se aleja mucho de la definicién ofrecida por Healey, y

segun lo define Javier Pastor es “el proceso de construccién de una marca reconocible, con

personalidad y que se recuerda por unos conceptos o ideas muy claras” (Pastor 2015).

41.1 ;Que elementos componen el branding corporativo?

En este punto, se desglosan los diferentes elementos que conforman el branding

corporativo para ver los puntos clave que han de tocar las empresas a la hora de establecer

su imagen de marca de manera satisfactoria.

1)

2)

3)

Naming: Si se escoge un nombre que ayude a asociar esa marca a un
determinado sentimiento o concepto serd muy eficaz para captar la atencion de
los consumidores (Pastor 2015). Dependiendo del caracter y la filosofia de la
empresa el nombre se puede derivar de los productos que vendemos o servicio
gue ofrecemos (ej: Cash converters), puede ser de nueva invencion (ej: asos —
as seen on screen), abreviaturas (ej: asics — anima sana in corpore sano) o algo
personal (ej: Apple).

Identidad visual o corporativa: con esto se hace referencia al logotipo y antes
de decantarse por las opciones que se tengan en mente, habrd que hacer un
estudio para determinar lo que se quiere transmitir (Ortiz 2018). La clave para
escoger el disefio es que este sea no muy largo y facil de recordar. Elegir colores
muy llamativos o sumamente largos puede arruinar la estrategia de branding.
Contar con un buen equipo para llevar este paso a cabo hara que los riesgos de
cometer un error disminuyan (Ortiz 2018).

Modo de comunicacion: la manera en que la empresa se dirige al publico es uno
de los aspectos clave del branding. Antes de hacer esto se deberd realizar un

estudio exhaustivo del publico objetivo para asi ver que herramientas son las
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mds adecuadas (Pastor 2015). Por ejemplo, una empresa como Vans 3va a optar
por vias de comunicacidn hechas para un publico con rangos de edad entre los
16 y los 30 aiios, por lo que le sera util dirigirse a ellos por Instagram, Facebook,
twiter, etc. Sin embargo, marcas como Audi siguen optando por una
comunicacion above the line (ATL) ya que requiere inversion elevada en
campafias publicitarias.

4) Marketing de contenidos: el marketing de contenidos es “una técnica
marketing que se basa en crear, publicar y compartir contenidos de interés para
tu buyer persona” (Toledo 2018). Todo esto se hace a estudiando el ciclo de

compra del usuario para determinar las necesidades de ese cliente ideal.

4.1.2 Branding creativo

Para que una marca sea diferente con respecto a las demas, no tiene que tener un
disefio extremadamente moderno, innovador o llamativo, ya que, si a ese disefio no se le
asocia nada, no tendra valor para los consumidores. El profesor Jirgen Salenbacher en su
libro “Creative Personal Branding” identifica los cuatro criterios clave para que una marca

tenga una personalidad uUnica (2013, pag. 89- 91).

4.1.2.1 La sustancia

Con esto se hace alusion a habilidad que tiene la empresa en cuanto a temas
concretos, educacion, experiencia y referencias de la persona o entidad. Esto es, aplicar
todo esto para elaborar una comunicacidn efectiva y novedosa y asi enganchar a los
consumidores para que vean el posicionamiento que tiene la marca, no solo por ser marca,
sino por todo lo que hay detras. La sustancia tiene que englobar una buena funcién de
direccién, de coordinacién y administrativa para que el concepto de la marca no quede
manchado por errores internos, que, aunque siempre los haya, si se hace una buena

gestion de estos tres aspectos, se pueden reducir a un minimo (R. Castellblanque 2001,

3 Marca de calzado de skateboarding.
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pag. 51). Todo esto se hace con la finalidad de definir los objetivos que tiene la empresa en

cuanto a la publicidad.

4.1.2.2 El estilo

Esto hace referencia a la manera que tiene esa empresa de comunicar, escuchar a

su publico, escribir, actuar y vestirse (Salenbacher 2013).

Por ejemplo, en la empresa de accesorios “Mint&Rose” esta parte es muy
importante ya que no solo el estilo de las prendas que comercialices va a tener un impacto
en la audiencia, sino la manera en la que esa empresa comunica y entiende las preferencias
de sus clientes con respecto a ese estilo, siempre y cuando nunca se recurra a renunciar el

estilo y esencia que han conformado la marca.

Por ello, se dirigen a sus clientes de una manera muy dulce y siempre intentando
involucrarles en préximas colecciones mediante encuestas para ver qué es lo que mas les

ha gustado (y que se podria repetir) y ver lo que no ha producido mucha impresion.

4.1.2.3 La conviccion

Salenbacher define esto como “la perspectiva que tenemos de la ética y la
integridad, los principios morales y las creencias u opiniones firmes basadas en nuestros

valores” (2013).

Por ejemplo, un tema social muy de actualidad es el de la libre crueldad de los
animales y el veganismo, por lo que cada vez son mas las marcas, no solo de ropa sino
también de cosmética y cuidado, que, por su ética o moralidad, se opongan a comercializar

productos hechos de piel animal o que estén testados en estos.

Este es un claro ejemplo de cdmo una marca tiene una gran conviccién por lo que
hace y por como lo hace, ya que ademas de contribuir al medio ambiente, hace que sus

productos lleguen a muchos mds consumidores y tenga mayor valor anadido.

4.1.2.4 La gracia social

“La elegancia en nuestra relacion con la sociedad” (Salenbacher 2013). Esto se

refiere a cdmo la empresa trata y de qué manera a sus clientes. Si la entidad tiene un buen
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servicio al cliente, rapido y de calidad, su elegancia con respecto a otras marcas que
carezcan de ello va a ser mayor. También se refiere a la cercania que tiene el empresario
con sus consumidores. Por ejemplo, en “Mint&Rose” si eres un cliente que hace pedidos
habitualmente, ellas te regalan cada cierto tiempo un par de zapatos con una tarjeta
personalizada para que el cliente cdmo se valora su lealtad. Esto es lo que hace de una

simple marca una marca con “gracia social”.

Cabe destacar que estos cuatro criterios estan fuertemente relacionados entre si,
ya que tienen un objetivo comun que es el de descubrir y definir la empresa que se quiere

crear para asi hacerla diferente y ganarse un espacio entre la audiencia.

4.2 ¢Cuales son los objetivos del branding?

Las diferentes marcas intentan invertir gran parte de sus beneficios inversién para
desarrollar disefios mds innovadores que sean iguales, pero a la vez diferentes a los de su

competencia.

El principal objetivo que tiene el branding es la diferenciacidn a través de tu marca,
productos o servicios sobre tu competencia (Sanchez 2013). Es decir, lo que se quiere
conseguir con esto es la creacion de valor para que asi los clientes potenciales nos prefieran

por encima de nuestros competidores.

Esto va ligado a la idea de posicionamiento, que consiste en intentar meter la idea
en la cabeza de los consumidores de esa marca que antes no existia o que era poco

conocida para asi tener un hueco en su mente (Jaén 2015).

Para lograr esto hay que hacer un estudio exhaustivo de los competidores y las
fortalezas que ellos tienen para asi poder comparar en qué es mejor nuestra empresa con
respecto a las otras y asi focalizar las acciones en lo que mas se destaque. El precio es a
veces una herramienta de diferenciacién muy utilizada, aunque se puede recurrir a un

disefio innovador, crear un slogan fuerte o tener excelentes campanas publicitarias.
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5 LAEMPRESA “MINT&ROSE”

5.1 Introduccion

Para este trabajo de fin de mdster, hemos escogido a la empresa en la que he
realizado mis practicas curriculares y extracurriculares para comparar sus disefios con otras
marcas afines con la finalidad de indagar en la percepcién que tiene el publico sobre estos

y asi evaluar qué disefios podrian ajustarse al mercado nacional.

5.2 ¢éQué es “Mint&Rose”?

“Mint&Rose” es una empresa que se dedica a la fabricacién de complementos y
calzado desde 2012. Fue creada por Monti. G. Benavides, que se inspird en la cultura
mediterranea para establecer una marca que se diferencia sobre todo por la fabricacién

“made in Spain” ya que un trabajo hecho con pasién.

Su principal objetivo es crear colecciones atemporales para poder ofrecer mas que
un producto: la pertenencia a una comunidad que comprende sus necesidades y que

respeta sus decisiones. Estos son sus valores:

0 Simplicidad: accesorios que son bdsicos del dia a dia, pero a la vez
especiales. Reinventan modelos cldsicos para adaptarlos a las necesidades
de hoy en dia, por lo que son muy versatiles.

O Belleza espontanea: esto se refiere a que desde la empresa animan a sus
compradoras a ser ellas mismas y a que su personalidad hable de ellas, ya
gue crea un estilo desenfadado que hace que surja esa belleza espontanea.

0 Alma: debido a la calidad de los materiales que utilizan, las colecciones estan
disefadas para perdurar muchisimo por el amor que se pone en el proceso

de fabricacion.

El objetivo de esto es que el ciclo de vida de sus productos sea mucho mas largo

de lo convencional para asi crear una identidad mas duradera.
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5.3 Made in Spain

Para cada material utilizado y procesos de fabricacion trabajan con algunas de las
mejores fabricas nacionales. Uno de los lugares en los que se ha centrado la fabricacién de
sus productos se encuentra en Ubrique, quienes tienen uno de los mejores

posicionamientos de fabricas artesanas de lujo.

Otro lugar en los que esta marca fijo su atencidon para fabricar es Caravaca de la Cruz
en Murcia. Alli se fabrica el calzado ya que es la sede de la produccién del yute en Espaiia,

100% biodegradable y reciclable, para asi contribuir a un menor impacto medioambiental.

Por ultimo, nos desplazamos hasta Elda en Alicante, fabrica con mas de 60 anos de

trayectoria en el sector del calzado con técnicas que han ido mejorando afio tras afio.

Los productos pasan por diferentes etapas hasta que estdn listos para llegar a las
manos del consumidor final. La seccion del cuero, el corte a mano, el cosido pieza por pieza

a maquina y el lujado son algunas de las etapas por las que pasan sus productos.

Imagen 11: Suela de las botas Sol. Fuente: “Mint&Rose”.

5.4 Mercados en los que opera

En “Mint&Rose”, ademas de dirigirse al publico espafiol mediante canales retail en
Madrid, Barcelona y Bilbao tienen una gran aceptacion alrededor de Europa y otras partes
del mundo. Han realizado exportaciones a Panamad, México, Japdn, Israel y por supuesto
EEUU, lugar donde han abierto una Pop Up en mayo que ha tenido una gran repercusion
para la marca y una gran aceptacién por parte del publico norte americano. Como planes

de futuro tienen la apertura de una flagship store permanente en Nueva York y en México.
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Sus productos, ademas de llegar a la gente corriente, también han llamado la
atencion de personalidades muy reconocidas a nivel nacional. La reina Leticia ha comprado
calzado “Mint&Rose” en mas de una ocasion y ha causado mucho revuelo en la prensa
debido a utilizar estos zapatos en eventos de alto prestigio. Otro caso seria el actor Angel
Belencoso que hace pocos dias nos deleitd con un shooting llevando alpargatas de la marca,

que es el producto por excelencia.

awsol

Imagen 12: Andrés Velencoso con alpargatas de “Mint&Rose”. Fuente: teinternational.

Como hemos podido observar, esta empresa ha sido capaz de posicionarse en el
amplio mercado de calzado en Espafia a pesar de no contar con precios tan competitivos

como otras marcas (de 100 € hasta 180 € aprox).

Sin embargo, para este tipo de calzados de alta calidad a veces no se tienen tanto
en cuenta los competidores nacionales sino los internacionales, por lo que existen varias
marcas afines alrededor del mundo que se podrian comparar con “Mint&Rose”. Algunas

de ellas son miista, Everlane, Aloha Sandals, Dear Frances, etc.

Para desarrollar |la parte prdactica de este TFM, hemos decidido escoger dos de estas
marcas, en concreto Everlane y Dear Frances, para establecer una comparacion entre las
tres marcas y ver, entre otras cosas, en qué puntos difieren o coinciden, ya que presentan

rasgos bastante parecidos.
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5.5 Aplicacion practica del neuromarketing a diferentes marcas

El mundo de la moda es cada vez mds homogéneo, por lo que se nota cada vez
menos la presencia de estandares de los habitos de vestir de los diferentes paises y
culturas. Es por esto que para determinar si nuestra mente aln tiene asociados aspectos
de este tipo a la hora de decantarse por unos productos u otros, o si esos estereotipos

estan progresivamente desapareciendo.

Con la ayuda de la empresa Sociograph hemos sido capaces de organizar una sesiéon
destinada a testar a diferentes participantes de varias edades entre los 20 y los 50 afios y
asi comprobar si ciertas tendencias tendrian en Espaina el mismo prestigio que en el

extranjero.

OBJETO DE ESTUDIO

Como se ha mencionado anteriormente, “Mint&Rose” es una marca destinada a la
fabricacidn de accesorios y calzado, por lo que hemos decidido escoger dos marcas de dos
paises muy marcados por grandes disefiadores a nivel mundial para establecer una
comparacion entre sus diseiios y los de esta marca. Consiguientemente, se ha escogido la

marca de moda italiana Dear Frances y |la estadounidense Everlane.

Estos dos paises han estado influenciados por sus disefiadores nacionales para
clasificarse como de los mejores en el mundo a tomar como referencia en el disefio y
creacién de marcas. Ralph Lauren, Michael Kors, Versace o Prada son algunos de los
ejemplos de dicho éxito. Sin embargo, al haber contado con la ventaja de ser los primeros
paises en posicionarse con disefiadores y disefios de prestigio, es mds complicado para

otros ganarse la misma reputacion.

Por ello, si estas marcas han tenido tanta repercusion en sus respectivos lugares de
origen y también en los lugares a los que se ha expandido, también otros pueden ser
capaces de cumplir sus mismos objetivos para ser en un futuro un referente para la moda

de su pais.

Para comprobar ciertas hipdtesis sobre si las marcas y las asociaciones que tenemos
a ellas en nuestro cerebro con respecto a su lugar de origen siguen siendo algo importante
a la hora de comprar productos del sector textil, o si, al ser la moda algo cada vez mas
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cambiante, extravagante y con mucha mezcla de estilos nos ha hecho abrir la mente y
guiarnos mas por gustos independientemente de que se trate de una marca conocida, poco

conocida, barata o mas lujosa.
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6 PROPUESTA DE ESTUDIO: PROYECTO DE NEUROCIENCIA

Para este TFM, hemos decidido hacer un experimento de neuromarketing para

probar diferentes cuestiones en relacién con el disefio y el branding.

6.1 Procedimiento del proyecto

Para llevar a cabo el experimento, contactamos con la empresa Sociograph para ver
si querian colaborar con nosotros. Tras contarles lo que queriamos hacer, aceptaron a

ayudarnos y empezamos a sentar las bases de cémo ibamos a llevarlo a cabo (ver anexos).

Se llegé a la conclusion de que lo mas factible para hacer una comparacion entre los
disefos de tres marcas seria elaborar una secuencia de fotos de diferentes zapatos para asi
ver lo que estos provocaban a los participantes y cdmo los evaluaban. Para esto, se les
conectd un aparato que mide la atencién (EDL) y la emocion (EDR) y asi ver el impacto del

estimulo de manera grupal.

Las imdagenes que se muestran a continuacion pertenecen a la segunda secuencia,
ya que a lo largo de la explicacién de los resultados va a ser mas facil. En la primera
secuencia, se mostraron las mismas imdagenes, pero sin los logos que aparecen en las

siguientes.

DEAR FRANCES

EVERLANE

h—_.__—_____-*_"““'

mint&mrose.
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EVERLANE mint&rose.
e — —
DEAR FRANCES
DEAR FRANCES EVERLANE mint&rose.
EVERLANE
mint&rose.
DEAR FRANCES

Imagen 13: Secuencia de fotos 1. Fotos tomadas de las pdginas web de las marcas.

La aplicacion del neuromarketing al comercio exterior: la marca “Mint&Rose”.

Carolina Iglesias Pefia Péagina 43



iiiiiii
FACULTAD DE COM
Uni

versidad de Valladolid

Una semana antes de la fecha del proyecto,ya-gque-itbames-con-el-tiempe-bastante

Himitade; se comenzd a publicitar por redes sociales como Facebook o WhatsApp, ademas
de por correo electrénico y el boca-a-oreja, para ir haciendo un recuento de las personas
que iban a poder asistir y realizar el papel de muestra. Ademas, se diseiid un flyer (ver
imagen 14) que recababa la informacién necesaria del proyecto y los datos de contacto
para asi facilitar el proceso. Para ir controlando las personas interesadas, se elabord una

lista con los diferentes participantes para llevar el recuento.

PROYECTO DE NEUROCIENCIA

EL 4 DE JULIO ALAS12:00 H
FACULTAD DE COMERCIO
Necesarios entre 25-30 voluntarios interesados en la moda
Contacto (Carolina): 649351907 o carolinaiglesias@hotmail.es

Se informara del aula de realizacion una vez confirmada la asistencia

Imagen 14: Flyer elaborado para promocionar el proyecto. Realizado por Laura Iglesias.

6.2 Lugary fecha de realizacion

El proyecto se realizd el dia 4 de julio a las 12:00 h en el aula 16 de la Facultad de

Comercio de Valladolid.
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6.3 Informacion de los participantes

Al experimento acudieron 18 personas que habian sido previamente contactadas
bien a través de correo electronico o mediante WhatsApp para asi poderles incluir en la
lista de inscritos. El Unico requisito que se les pedia a los participantes era encontrarse

entre los 25-45 afios de edad y conocer algo bdsico del mundo de la moda.

A estos, se les conectaron unos dispositivos tecnolédgicos llamados biosensores (ver
Imagen 15), para medir sus niveles de atencién y de emocién durante el transcurso del

proyecto.

Imagen 15: Tipo de biosensor utilizado para el proyecto.

6.4 Resultados del experimento

6.4.1 Secuencia de imagenes

Habiendo analizado todos los aspectos recabados en el presente TFM, lo que se
pretendia averiguar es cdmo analizar las preferencias de los diferentes participantes ante

las 3 marcas y disefios elegidos para desarrollar el proyecto. Para ello, la empresa
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Sociograph nos proporciond toda la informacidon necesaria para medir la atencion de los

participantes y asi poder comprobar nuestras hipoétesis.

Mediante la tecnologia de Sociograph, se midieron 2 variables para obtener los
datos grupales de los asistentes, que son el nivel de atencidn (EDL) y el nivel de emocidn

(EDR).

El EDL se calcula midiendo la resistencia eléctrica (en Kilo ohmios) para saber si en
el estimulo al que se les ha sometido, la atencidon ha aumentado o ha bajado. Los resultados
pueden ser tanto favorables como no. La siguiente figura muestra la férmula usada para

calcular el nivel de atencidn:

EDL,'H:(H - EDLNNN[H
EDL gy ictar - duracion

Tasa media de cambio EDL = —100 =

Imagen 16: Férmula para medir el EDL. Fuente: Sociograph

El EDR por otro lado, a pesar de que los datos que proporciona no son tan utiles ni
precisos como los del EDL, se usa para saber el impacto emocional que se ha causado por

un estimulo. Se obtienen con la siguiente férmula:

~final .

EDR

Media EDR = E‘JL‘L“L—‘
duracion

Imagen 17: Férmula para medir el EDR. Fuente: Sociograph

A pesar de que también teniamos informacién del EDR, no lo consideramos tan
relevante para el proyecto ya que los datos son menos precisos y utiles, por lo que nos

centramos en el analisis de la atencion.

Tras esto, y para su facil interpretacidn, se pasaron los datos a una tabla en la que
se muestran el tiempo, el EDL y el EDR que mas tarde se representaron graficamente para

gue sea mas fdcil ver la totalidad de los resultados.
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Nivelde Nivelde
Tiempo atencién emocion
(EpL) (EDR)
0:00:01 267,4271 0,042
0:00:02 266,9039 0,0665
0:00:03 266,539 0,17673
0:00:04 266,2363 0,427
0:00:05 265,8443 0,8715
0:00:06 265,1793 0,9835
0:00:07 264,1468 1,0045
0:00:08 262,7293 0,69475

Imagen 18: Datos tras la realizacidn del proyecto. Fuente: Sociograph

Tras obtener estos datos, los expertos de Sociograph nos explicaron en un
documento la forma de tratar los datos y obtener asi una grafica lineal. Estos datos estaran
invertidos y divididos en 2 grupos, para diferenciar las dos secuencias de imagenes

utilizadas para la medicidn.

Mientras se iban reproduciendo las diferentes imdgenes, los asistentes iban
evaluandolas una a una para asi obtener una visién mds precisa de la reacciéon a los
estimulos. A continuacién, se muestra el grafico con los resultados obtenidos en el test

correspondiente a la primera secuencia.

Puntuaciones totales TEST 1

w

N

[EEN

IMAGEN IMAGEN IMAGEN IMAGEN IMAGEN IMAGEN IMAGEN IMAGEN IMAGEN IMAGEN IMAGEN IMAGEN
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
E0Nl N2 E3m4m5E6E7 B8 MO M10

o

Imagen 19: Puntuaciones de los participantes en el primer test (12secuencia).
Elaboracién propia.
En el eje vertical se muestra el nimero de personas que votaron esa opcion; en el
eje horizontal se muestran las 12 imagenes objeto de estudio y en la leyenda de ese mismo
eje se muestran las puntuaciones del 1 al 10 por colores.
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ANALISIS

Se puede observar como las imagenes con las puntuaciones mas altas, es decir con
puntuaciones del 5 al 10, son la 6 la 7 y la 12. Por otro lado, las que peores resultados
obtuvieron fueron la 4 la 8 y la 10. Las imagenes que menos gustaron tienen un factor en
comun y es que se trata de zapatos de verano cerrados, por lo vemos que en Espafia se

prefieren sandalias como las que aparecen en las imagenes favoritas.
CONCLUSION

Este tipo de calzado, es decir, el peor valorado, no seria un buen modelo para que
se inspirasen marcas espanolas como podria ser “Mint&Rose”, ya que entre el publico no

tiene tanta aceptaciéon como otro tipo de calzado mas abierto y veraniego.

En la segunda secuencia se pusieron las mismas imagenes, pero con los logos de
marca correspondientes a cada una de las empresas para ver asi si la percepcion por los
mismos pares variaba en funcién de ver la marca. En la siguiente imagen se muestran los

resultados obtenidos.

Puntuaciones totales TEST 2

w

N

[N

IMAGEN IMAGEN IMAGEN IMAGEN IMAGEN IMAGEN IMAGEN IMAGEN IMAGEN IMAGEN IMAGEN IMAGEN
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12

o

HO H] m2 m3 W4 m5 m6 H7 H38 W9 W10

Imagen 20: Puntuaciones de los participantes en el segundo test (22 secuencia).

Elaboracién propia.

Podemos observar como no se producen grandes cambios al observar las imagenes
con sus logos correspondientes. Las imagenes favoritas siguen siendo la 6 la 7 y la 12

mientras que las peores valoradas sonla 2la7yla10.
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6.4.2 Laencuesta posterior a las secuencias de imagenes

Cuando se finalizaron ambas secuencias, se les pasd a los participantes una breve
encuesta de 7 preguntas relacionadas con las marcas y sus preferencias a la hora de
comprar productos. Las respuestas obtenidas son clave compararlas con respecto a las
puntuaciones dadas por los asistentes. Gracias a estas preguntas, pudimos cotejar los datos
obtenidos tanto con el test como con la tecnologia de Sociograph, explicada mas adelante,
y asi poder llegar a mejores conclusiones. Veamos los graficos resultado de cada una de

las preguntas de la encuesta.

1. ¢ Prefieres calzados de mas calidad, pero a mayor
precio o de menos calidad y menor precio?

0%

W A. Mayor calidad y mayor precio M B. Menor calidad y mas barato C

Imagen 21: Respuestas de los participantes a la pregunta 1 de la encuesta. Elaboracién propia.

ANALISIS

El calzado que vende “Mint&Rose”, al tener mucho valor afiadido debido a la
fabricacidn artesanal y los materiales que utiliza, hace que los productos sean caros, con
un ciclo de vida largo y de buena calidad. Lo mismo pasa con las marcas Dear Frances y
Everlane. Casi el 60% de los encuestados se oponen a esto ya que prefieren comprar
zapatos mads baratos y con ciclos de vida mas cortos que comprarse unos buenos que les
duren anos.

CONCLUSION

La moda actual estd muy condicionada por influencers, grandes marcas y personas
famosas que cambian continuamente su estilo, ya sea para mejorarlo, hacerlo mas vistoso
o simplemente por aburrimiento. Por ello, aunque hay un porcentaje bastante amplio de
personas que prefieren gastarse mas en el calzado (41%), la gente prefiere ir a un ritmo

mas rapido para estar a la ultima moda.
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“Mint&Rose”

0%
9%
1%

B A. Mesuena HB.Nuncalohabiaoido ®mC

Imagen 22: Respuestas de los participantes a la pregunta 2. Elaboracién propia.

3. ¢Te suena la marca everlane?

6%9%
94%

HA.No mB.Si mC

Imagen 23: Respuestas de los participantes a la pregunta 3. Elaboracién propia.

4. iConoces la marca Dear Frances?

HmA.Si mB.No mC
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Imagen 24: Respuestas de los participantes a la pregunta 4. Elaboracién propia.

ANALISIS (PREGUNTAS 2,3 Y 4)

En primer lugar, el problema de que las fotos con logo no causasen un impacto
mayor entre los participantes es porque apenas ninguno de ellos conocia las marcas
extranjeras, a diferencia del casi 30% que conocian la marca espafiola.

Esto hace que, en la segunda secuencia, ver los logos no causase grandes
variaciones en las puntuaciones respecto con la primera secuencia ya que esas marcas no
estaban posicionadas en la cabeza de los asistentes.

Por otro lado, la estrategia de branding seguida por estas marcas no es tan efectiva
para los participantes ya que apenas ninguno de ellos las conocia previamente. Estas
marcas, tienen su esencia y filosofia muy arraigadas con respecto al enfoque de branding
que quieren transmitir (online), pero en cuanto a imagen de marca aun pueden pasar por
diferentes fases hasta que consigan posicionarse ademas de diferenciarse de otras marcas,
nacionales e internacionales.

CONCLUSION

Lo que esto indica es que, la concepciéon de que hay paises con modas mas
prestigiosas que, por ejemplo, la espafiola, se ha perdido al menos en casi todos los
participantes, ya que, si asi fuese, habria un mayor porcentaje de los encuestados que
hubiesen conocido estas marcas en vez de “Mint&Rose”.

El problema de estas empresas es que se centran mucho en la venta online de sus
productos y a veces no tienen en cuenta que el estilo que promueven esta mas enfocado a
personas que no han nacido en la época de las tecnologias, por lo que puede echarles para
atras ademas de comprarlo, por desconocer cdmo hacerlo, el hecho de no poder probarse

estos productos.
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5. éTe gusta mas ir a tiendas fisicas o prefieres la

compra online?

B A. Tiendas fisicas ~ H B. Online C. Depende del producto

Imagen 25: Respuestas de los participantes a la pregunta 5. Elaboracién propia.

ANALISIS (PREGUNTAS 5 Y 6)

Otro de los motivos por los que los asistentes tampoco tenian conocimiento de las
marcas a evaluar es debido a que estas estan mucho mas enfocadas en la venta a distancia
a diferentes paises del mundo, por lo que se haria dificil adquirir productos como calzado,
ropa o ropa interior, entre los otros citados en la pregunta 6. El motivo de esto es que, al
no tener la opcién de probarlo y testarlo antes de comprarlo le quita mucho valor al

producto y no lo hace tan agradable a la vista como verlo en un escaparate o tienda fisica.

Este analisis esta fuertemente ligado a la siguiente pregunta, en la que los diferentes
participantes indicaron qué productos nunca comprarian por internet. El porcentaje mas
alto fue el calzado (35%), ya que adquirirlo via online lleva mas tiempo y le quita al cliente

el valor al cliente de poder probarselo, ver si le gusta, si es comodo, etc.
CONCLUSION

Con respecto a comprar calzado o prendas de vestir, casi todos los participantes
indicaron que estos productos tienen un valor anadido mas importante a la hora de
adquirirlos en una tienda fisica, ya que puedes probarte todos los modelos que quieras

ademas de captar los materiales con el tacto.
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6. CON RESPECTO A LA PREGUNTA ANTERIOR,
¢QUE PRODUCTOS NUNCA COMPRAS O
COMPRARIAS POR INTERNET? ENUMERA

ALGUNO.

Alimentacion
12%

Ropa
Productos de 19%
alta inversion

15%

Calzado
35%

Imagen 26: Respuestas de los participantes a la pregunta 6. Elaboracién propia.

7. A la hora de comprar calzado, étienes
preferencias en cuanto al lugar de fabricacion de
productos o te guias mas por el disefo?

0%%

94%

M A. Lugar de fabricacién  m B. Disefio C

Imagen 27: Respuestas de los participantes a la pregunta 7. Elaboracién propia.

ANALISIS

Por otro lado, la pregunta 7 nos da un dato muy relevante a la hora de disefiar los

productos de una marca, por ejemplo, del sector textil. El 94% de los participantes no

tienen en cuenta el lugar donde se ha fabricado ese producto, a diferencia de lo que

creifamos muy presente aun para realizar compras de este tipo de productos. Esto nos

indica que “Mint&Rose” podria seguir utilizando los disefios sencillos con ese toque

mediterraneo y posicionarse como marca made in Spain ya que, por lo general, los

compradores espanoles nos fijamos en que las prendas que llevamos sean bonitas y

comodas.
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CONCLUSION

Ya que solo ha habido un modelo de una marca diferente a “Mint&Rose” que ha
gustado al publico, el zapato de laimagen 7 es un estilo que no se ha visto todavia en exceso
en Espafia y que podria tener muy buena aceptacién entre los consumidores espafioles a

pesar de ser algo diferente a lo que normalmente compramos aqui.

6.4.3 Nivel de atencién (SECUENCIA 1)

Nivel de
atencion (EDL) - Secuencia 1

240

245

250

255

260

265

270
N MmN~ = 1N oM NSN dn 00NN o N o MmN =S n o00m
e e e ddadadaadaaoan g I TN N e e o oNoN?M
S S O 6 O 6 O O O O O O 06 O 6 o W o d o d o Ao
I I L A B B B B B B e A I A B I B I~ B B L
S & O 6 86 8 &6 8 & 8 O 6 & & o & o & 8 & o & O

Imagen 16: Nivel de atencidn de la primera secuencia de imagenes (sin logo). Elaboracidn propia.

Para que sea mas claro, vamos a coger los dos puntos maximos y minimos
en atencidn y asi poder comparar ambos. El punto maximo, al estar el grafico invertido,

seria el punto mas bajo, y el minimo el mas alto.

Coémo se observa en el grafico, el primer nivel minimo de 250,880875 EDL se obtiene
en el segundo 22, momento en el que se finalizaba la imagen n23. Por otro lado, el nivel
maximo de atencidn se produce en el segundo 1, momento en el que la pantalla aparecia

en blanco.

A fin de comparar y contrastar las conclusiones obtenidas con el test y la encuesta
final, vamos a tomar los puntos de EDL correspondientes a las imagenes mejor y peor
valoradas y asi ver si se corresponde la atencidn prestada y emocion trasmitida por los

estimulos con los datos obtenidos previamente.
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ANALISIS

La primera imagen mejor valorada en el primer test fue la 6 y en la grafica se puede

ver como la atencidon aumenta al iniciar esta imagen (segundo 41).

La segunda imagen mejor valorada fue la 7 en la atencién de los participantes baja

en el final de la imagen (segundo 53).

La ultima imagen mejor valorada fue la 12, en la que se puede ver claramente como

la atencidn va subiendo progresivamente durante el transcurso del estimulo.
CONCLUSION

Estos datos nos indican que las puntuaciones dadas por los asistentes coinciden con
los momentos en los que estos prestaban mayor grado de atencién, por lo que vemos que
las tecnologias de neuromarketing usadas por Sociograph son muy precisas y se pueden

obtener los mejores resultados si se combinan técnicas tradicionales con la neurociencia.

6.4.4 Nivel de atencion (SECUENCIA 2)

Nivel de
atencion (EDL) - Secuencia 2
210
215
220
225
230
235
240
245
250

0:03:22
0:03:26
0:03:30
0:03:34
0:03:38
0:03:42
0:03:46
0:03:50
0:03:54
0:03:58
0:04:02
0:04:06
0:04:10
0:04:14
0:04:18
0:04:22
0:04:26
0:04:30
0:04:34
0:04:38
0:04:42
0:04:46
0:04:50
0:04:54

Imagen 17: Nivel de atencidn de la segunda secuencia de imagenes (con logo). Elaboraciéon propia.

Para interpretar esta secuencia, vamos a tener en cuenta lo mismo que en la gréfica

correspondiente la secuencia 1 para analizar los datos.
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ANALISIS

A pesar de que las puntuaciones de los test de los asistentes no varian apenas entre
una secuencia y la otra, se puede observar cémo la atencion de estos aumenta y se ve mas
continuada en esta segunda secuencia. Sin embargo, aunque la atencién sea mas
continuada en esta secuencia, los niveles de EDL son mas bajos ya que el punto méximo de
atencién de la secuencia es al final (247,843) mientras que el minimo (216,447) se

encuentra en el comienzo de la imagen 3.

Las imagenes en las que los asistentes presentaron menores niveles de atencién
fueron la 3 y la 10, en ambas coincide que el logo se encuentra en la parte de debajo de Ia
imagen. Por este motivo, los logos de marca parece que tienen mucha mas aceptacion
cuando se encuentran centradas en la parte de arriba ya que de esta manera absorben

mayor atencién entre los consumidores.
CONCLUSION

Al tratarse de las mismas imagenes con sus correspondientes logos, el impacto de
estas sobre los participantes no presentd cambios significativos a los datos obtenidos con

la primera secuencia.

El hecho de que los asistentes no conociese apenas las marcas es un gran indicador
de que estas no produjesen un mayor grado de atencién ya que estos no las tenian
asociadas a nada ni posicionadas en su cerebro como otras marcas mas conocidas. Lo
interesante de este grafico es que se puede observar como la atencién sube
exponencialmente y de manera muy continuada a medida que iban apareciendo los logos
de las diferentes marcas, ya que estos se presentaban en lugares diferentes de la imagen,

lo que les hacia estar atentos al nuevo lugar en el que apareciera el logo.

A medida que han ido transcurriendo las imdgenes en esta secuencia y al ser
resultados mas objetivos al haber visto las imagenes previamente, se observa que la
atencién va aumentando, por lo que, a la hora de elaborar, por ejemplo, un catalogo, los
consumidores prestarian mayor atencion a las imagenes cuanto mas avanzado estuviese el

catdlogo. Esto también puede deberse al desconocimiento de los participantes de las
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marcas, ya que, al tratarse de marcas poco conocidas, ven de manera negativa que el logo

de la marca aparezca abajo.

6.5 Conclusion del experimento

Gracias al andlisis de todos estos aspectos, tanto los datos obtenidos en los test y

en la encuesta como los proporcionados por Sociograph, podemos concluir varias cosas:

1. Quelos consumidores ya no se guian tanto por marcas prestigiosas, sino que

se fijan en el disefio

Que la calidad de un producto es importante, pero si ese producto no es
agradable a la vista, por muy buenos que sean sus materiales, poca gente lo
va a adquirir.

Que el mundo de la moda es muy subjetivo, ya que lo que a unos les parece
algo bonito puede ser horrible para otros.

Que el disefio de calzado de verano es muy diferente en unos lugares que
en otros, pero no por ello esa diferencia limita a los consumidores a adquirir
productos de otro paises.

Que el neuromarketing es una herramienta efectiva si se quiere penetrar en
mercados extranjeros, o, por el contrario, si se quieren inspirar en productos
extranjeros para implantarlos a nivel nacional.

Que el lugar en el que se encuentre el logotipo de la marca en una campaiia
es muy importante a la hora de determinar la fijacion de los consumidores
en ella.

Que es importante conseguir un buen branding y comunicaciéon de las
marcas por diferentes medios para asi llegar a un mayor publico. Al tratarse
de nombre cortos, los participantes mantuvieron su atencion fijada en la

pantalla de manera mas progresiva.
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7 CONCLUSIONES

Los avances tecnoldgicos son cada vez mds rapidos y hace que esas tecnologias sean
cada vez mas precisas a la hora de obtener resultados. Los estimulos que recibimos del
mundo son cada vez mas visibles, cambiantes y fuertes, pero muchas veces no somos
conscientes de lo que estos nos provocan a no ser que se trate de algo verdaderamente
emocionante.

La revolucién tecnoldgica que vivimos desde hace ya muchos afios ha hecho posible
que las empresas perfeccionen sus estrategias de comunicacion y marketing, ya que cada
vez es mas frecuente que el consumidor se encuentre sometido a pruebas de algun tipo
para medir sus gustos, preferencias o tendencias.

Los expertos estan cada vez mas concienciados de que lo que gana a los
consumidores es un slogan potente, una campaiia publicitaria impactante o el uso de una
celebridad, ya que esto perdurard mas en su mente y le hard asociar esa marca a un
estimulo sorprendente que recibié en algiin momento de su vida.

Por este motivo, las empresas estdn cada vez mas concienciadas de que ademas de
conocer bien la empresa, cémo funciona y sus empleados, es de extrema importancia
conocer bien al cliente, lo que le gusta y lo que no, para asi establecer un vinculo y crear
clientes potenciales que tengan nuestra marca posicionada en sus mentes. Si las personas
conocen tu marca, y, ademas, tienen una buena imagen de ella significa que esa empresa
ha hecho bien sus labores de comunicacion y de marketing, ademas de haber llevado a
cabo una estrategia de branding eficaz.

En este trabajo lo que se buscaba era comprobar, con ayuda de los expertos de
Sociograph Neuromarketing, qué tipo de calzado de diferentes marcas mundiales seria bien
aceptado en Espafia por consumidores nacionales, ademas de otras cuestiones que han ido
surgiendo durante la realizacién. Por esto, gracias al proyecto elaborado, hemos

conseguido:
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1. Descubrir el calzado que podria tener aceptacién en Espana por parte de los
consumidores nacionales, ya que al proyecto acudieron Unicamente personas de
nacionalidad espafiola.

2. Por otro lado, comprobar que estilos de calzado no tendrian nada de éxito en
Espafia.

3. Que el mundo de la moda y sus disefios no son algo facil de medir a nivel grupal, ya
que, aunque muchos coincidan en gustos, pueden diferir con otros a gran escala.

4. Comprobar que el neuromarketing es una herramienta muy factible si se quiere
conocer mas a fondo un mercado objetivo, ya sea para implantarse en él o
implantar ciertas tendencias en tu pais.

5. Comprobar que la estrategia de branding de las marcas seria mas efectiva si no se
centrasen tanto en la promocidn online, ya que mucha gente es reacia o tiene
miedo de comprar calzado por internet, ya que, si no les gusta o no les vale, el
proceso es mucho mas lento que ir a cambiarlo a una tienda fisica. Esto se debe a
gue los participantes del proyecto, en un casi 90% nunca comprarian calzado online.

6. Afirmar que los logos de las marcas son mucho mds impactantes cuando se
encuentran en la parte superior y centrados en vez de en la parte inferior, lo que
hace que lo recuerdes mds y posiciones mas rapido esa marca en tu cerebro.

7. Que el neuromarketing es un método muy eficaz que cada vez estda ganando mas
terreno al marketing convencional debido a sus grandes avances y a la precisidon que

ofrecen sus resultados.

Con este trabajo hemos conseguido, aunque de manera mas breve de la que nos habria
gustado, determinar las preferencias de los participantes de manera grupal y saber cdmo
se podria establecer estrategias mas eficaces tanto cuando nos dirijamos al publico
nacional como al internacional.

Estas estrategias tanto de branding, como de disefio de productos, son clave para hacer
llegar a una empresa que hoy en dia todavia no es muy conocida, los pasos a seguir cuando
esta quiera innovar o entrar en mercados exteriores gracias a herramientas mucho mas

precisas que los métodos de marketing y de andlisis del consumidor convencionales.
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9 ANEXOS

9.1 ANEXO 1: Encuesta elaborada para el experimento

Cuestiones:
1. ¢Prefieres calzados de mas calidad, pero a mayor precio o de menos calidad y menor
precio?
a) Mayor calidad y mayor precio
b) Menor calidad y mds barato
2. ¢Has oido alguna vez hablar de “Mint&Rose”?
a) Me suena
b) Nunca lo habia escuchado
3. ¢Tesuena la marca Everlane?
a) No
b) Si
4. ¢Conoces la marca Dear Frances?
a) Si
b) No
5. ¢Te gusta mas ir a tiendas fisicas o prefieres la compra online?
a) Tiendas fisicas
b) Online
c) Depende del producto
6. Con respecto a la pregunta anterior, équé productos nunca compras o comprarias por
internet? Enumera alguno.
7. Alahorade comprar calzado, étienes preferencias en cuanto al lugar de fabricacién de
productos o te guias mas por el disefio?
a) Lugar de fabricacion

b) Disefio
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9.2 ANEXO 2: Encuesta codificada

Cuestiones codificadas:

1. ¢Prefieres calzados de mas calidad, pero a mayor precio o de menos calidad y menor
precio?
a) Mayor calidad y mayor precio 10

b) Menor calidad y mas barato 7
2. ¢Has oido alguna vez hablar de “Mint&Rose”?

a) Mesuenab
b) Nunca lo habia escuchado 12
3. ¢Tesuena la marca Everlane?
a) No16
b) Si1
4. ¢Conoces la marca Dear Frances?
a) Si2
b) No 15
5. ¢Te gusta mas ir a tiendas fisicas o prefieres la compra online?
a) Tiendas fisicas 11
b) Online 0
¢) Depende del producto 6
6. Con respecto a la pregunta anterior, ¢qué productos nunca compras o comprarias por
internet? Enumera alguno.
- Ropas
- Calzado 9
- Joyerial
- Higiene1
- Complementos 1
- Productos de alta inversién 4
- Lenceria (ropa interior) 5
- Vestidos de fiesta 1
- Alimentacién 3
- Bebidas1
- Libros1

- Productos de belleza 1
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- Pantalones 2
- Colonia 1l
- No hay nada que no compraria por internet 1
7. Alahorade comprar calzado, étienes preferencias en cuanto al lugar de fabricacién de
productos o te guias mas por el disefio?
a) Lugar de fabricacion 1

b) Disefio 16
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9.3 ANEXO 3: Solicitud de sesion con la tecnologia de Sociograph

e Nombre del alumno:
Carolina Iglesias Pefia
e DNI/ Pasaporte:
71176877L
e E-—mail:
missciglesias@gmail.com
e Teléfono: 649351937
e Titulacidn: Master en Comercio Exterior
e Uso especifico que se dara a la tecnologia:

Recabar informacién sobre diferentes disefios que utilizan marcas internacionales

para ver si tendrian en Espafia la misma aceptacién

e Fechay hora en que tendra lugar la sesion:
La sesion tendra lugar el dia 4 de julio de 2019 a las 12:00h

e Lugar de realizacioén:
Facultad de Comercio de Valladolid, aula (...)

e Muestra que se empleard (n2 de personas que participaran en el estudio):
Entre 25y 30 personas

e Objetivos del estudio:

Los objetivos de este experimento son comprobar si las modas internacionales que
se han posicionado desde sus inicios como las pioneras en los mejores disefios siguen
influyendo en la decision de compra de algunos consumidores, haciéndolas asi ser mas

prestigiosas que modas mas tardias en internacionalizarse, como es la espafiola.
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e Hipdtesis a probar:

Ver si todavia se tienen estereotipos en cuanto a la procedencia o fabricacion de
productos textiles de calidad asociados a ciertas culturas o ver si eso cada vez mas se va
perdiendo, por lo que la gente se guia por la intuicion y el fisico del producto. Ademas,
gracias al experimento, queremos averiguar qué tipo de disefios de dos marcas, italiana y
americana, afines a la empresa en la que realicé mis practicas llamada “Mint&Rose”,

podrian encajar entre el publico nacional y asi inspirarse para crear nuevos disefos.

e Tipo de estimulo:
Visual y kinestésico

e Procedimiento que se seguira durante el estudio:

Primeramente, se les colocard una tecnologia especifica para medir los estimulos a
los diferentes parcipantes. Después, se les pondran 2 secuencias de fotos para que las
miren deternidamente y las evallien del 0 al 10, dependiendo de su grado de satisfaccién
con la imagen mostrada. Tras las secuencias de imagenes, se les mandara rellenar una

encuesta con unas preguntas breves para que los resultados sean lo mas precisos posibles.

En Valladolid, a 30 de junio de 2019

V.2 B.2 y autorizado Firma y DNI del solicitante

Carolina Iglesias Pefia71176877L
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9.4 Documento para reproducir datos y contenido de Sociograph

Neuromarketing

® sociocrart

DOCUMENTO DE CONDICIONES PARA LA REPRODUCCION ¥ USO DE CONTENIDOS SOCIOGRAPH
NEUROMARKETING 5.L.

Mombre y apellidos o nembre de la entidad solicitante:
Carglina Iglesias Pefia

NIF / CIF f Pasaporte:

T11768771L

E-rnail: missciglesias@gmail. com Teléfonos: 649351937
USO ESPECIFICO PARA EL QUE SE UISA EL CONTENIDO:

El contenido recogido de Sociograph se utilizard con fines académicos para la elaboracion de
una parte de mi Trabajo de Fin de Master.

i TFM esta ligado con el meuromarketing, el branding y sus aplicaciones al comercio exterior.
Para introducir el trabajo, hice una bdasqueda de informacion acerca de lo que es el
neurcmarketing para conocer mas sobre sus técnicas, origenes v aplicaciones en la vida real.
Tras esto, hice una explicacion de las diferentes técnicas y tipos de neuromarketing existentes
para tener muchos datos v poder aplicarlos después. Seguidamente, hay un apartado dedicado
a Socograph Neuromarketing, explicando qué es esta empresa, lo que hacen, sus tecnologias y
la retedologia de estudio, ademids de casos con éxito llevados a cabo por estos. Luego se hace
mencidn al branding v a la marca objeto de estudio, mint&rose, para poder aplicarlo a los
resultados que se obtengan con el proyecto del 4 de julio. Por dlitimo, se realizard el proyecto
de neurociencia en la Facultad de Comercio para poner en practica los conocimientos e
hipdtesis gque pretendo averiguar con este tfm.

Todo este se hace con la finalidad de conocer qué tipes de diseflos de otras marcas
internacionales sfines a mintfrose podrian ser exitosos en Espaflay demostrar si esas dos
marcas, de gran prestigio en cuanto a origenes (EEUL e Italia) siguen causando en los
consumidores una simpatia mayor que marcas que provienen de otros lugares menos
posicionados en el mundo de la moda.

CONDICIONES PARA LA REPRODUCCION ¥ USD DE CONTENIDOS SOCIOGRAPH
NEUROMARKETING 5.L. [Licencia de uso):

La entidad o persona peticionaria, abajo firmante, acepta y se compromete a cumplic las
condiciones que siguen:

1. Las solicivudes de contenido y/o autorizacidn para el uso pablico del mismo de la
empresa SOCIOGRAPH NEUROMARKETING, SL se formularan a través de este
documento y se dirigirdn a dicho servicio, entregdndose en mano, por correo postal o
electranico. Tras el visto bueno y autorizacidn de la Direccidn de SOCIOGRAPH
NEUROMARKETING, 5L, se mandard un e-mail con el permiso o denegacidn del uso de
parte yfo todo el contenido.

2. El contenido se proporcionard dnicamente para el uso declarado en este
decumento, reteniende SOCIOGRAPH NEURCMARKETING, 5L todos los derechos de
uso y reproduccidn del contenido cedide, asi como de las interpretaciones derivadas
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de este contenido. El solicitante deberad preocuparse de que el contenido no pueda ser
empleado para otros usos no especificados.

3. Los gastos de desplazamiento, de recoglda v puesta a punto de la muestra y
cualesquiera olros derivados del trabajo realizado por el solicitante, seran asumidos
por éste.

4, Toda nueva edicién o reutilizacion precisard de un nuevo permiso. Este permiso de
publicacidn no es transferible.

5. En el caso de que la sesidn prevista con el solicitante coincida con un compromiso
de agenda para SOCIOGRAPH NEUROMARKETING, 5L, la sesidén con el solicitante se
suspenderd y quedara pospuesta a otro dia, a la mayor brevedad posible.

B. El solicitante se compromete a citar la procedencia de los fondas reproducidas,
reconociendo la que Propiedad Industrial e Intelectual de la tecnologia Sociograph
pertenece a SOCIOGRAPH NEUROMARKETING, 5L, ademas de indicar gue los datos son
cedidos por la empresa, pero interpretados por el solicitante.

7. Todo trabajo en el que se incluya contenido de SOCIOGRAPH NEUROMARKETING, 5L
serd objeto de inspeccién por parte de ésta previamente a la publicacion definitiva.

8. El solicitante s& compromete a enviar a SOCIOGRAPH NEUROMARKETING, 5L al
menos un ejemplar de la publicacidn, trabajo u objelo donde haya aparecido tal
contenido, en la que ademds aparecera la procedencia de los fondos reproducidos.

9, De acuerdo con bo establecide por la Ley Orgdnica 15/1999, de 13 de diciembre, de
Proteccion de Datos de cardcter Personal (LOPD), le informamos gque sus datos estan
incorporados en un fichers del que es titwlar SOCIOGRAPH NEUROMARKETING, 5L
(domiciliado en AV SANTIAGO AMON, 3-5 - 34004 PALEMCIA) con la finalidad de
realitar la seleccidn de candidatos para uso de nuestra tecnologia y contenidos.
Asimismo, le informamos de |3 posibilidad de ejercer los derechos de acceso,
rectificacion, cancelachdn v  oposicidn  de  sus  datos  en:  SOCIOGRAPH
NEUROMARKETING, 5L sito en PL CAMPUS UNIVERSITARIO, 1. FACULTAD DE
COMERCIO, LAB. NEURDCIENTIFICO MARTINEZ HERRADOR - 47011 - VALLADOLID.

El solicitante declara, bajo su responsabilidad, hacer dnicamente uso del contenido y
datos obtenidos para los fines arriba indicados, conoce las condiciones establecidas
arriba por las cuales se le concede esta autorizacidn y se compromete a respetarias,

En Valladolid a 30 de junio de 2019,

V.% B.?y awtorizado Fdo. El solicitante
Elena Martin Guerra Carolina Iglesias Pefia,

Maria Llamazares Elasr_n,:\ -

DO

P ie

Pagina 2 de 2

La aplicacion del neuromarketing al comercio exterior: la marca “Mint&Rose”.

Carolina Iglesias Pefia Péagina 70



A DE C: Cl
Universidad de Valladolid

9.5 ANEXO 5: Imagen tomada el dia de la realizacién del proyecto

BE) . B

Imagen 19: Foto tomada el dia de la realizacién del proyecto.
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