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RESUMEN

El mercado y la sociedad han evolucionado considerablemente y junto con ellos, las
demandas, necesidades y expectativas de compra de los consumidores, poniendo de

manifiesto la importancia de adaptar y ajustar el Marketing tradicional a la realidad actual.

La gran complejidad y constante desarrollo en las organizaciones empresariales, el
aumento de la competencia, asi como las alteraciones en el comportamiento de compra
de los nuevos consumidores, cada vez mas informados y exigentes, ha resultado en el
surgimiento de un nuevo enfoque del Marketing, conocido como Neuromarketing. Se
trata de la mas avanzada técnica de la que disponen las firmas para abordar, como nunca
se habia hecho, el lado mas invisible del funcionamiento interno del cerebro a nivel

mental, emocional e instintivo.

Ademas, los consumidores, conscientes de su poder, exigen métodos de Marketing mas
sofisticadas, disefios de estrategias mas efectivas y el empleo de las mas novedosas
tendencias en este ambito. Unicamente aquellas empresas que promuevan la
implementacién de técnicas de diferenciacion y ofrezcan propuestas exclusivas que

brinden valor afiadido, se haran con un lugar significativo en el mercado.

El ambito digital, los avances tecnoldgicos, las experiencias Unicas y personalizadas, los
sentimientos y las emociones son la clave para crear magia, una conexion especial y un
ambiente inolvidable capaz de retener y fidelizar a antiguos consumidores y atraer y

captar la atencidn de otros nuevos.

El sector del lujo es el ambito del mercado que mas promueve el Neuromarketing; es
aspiracional y apela al mundo intangible de las sensaciones y experiencias. Las marcas
de lujo consideran al cliente como el protagonista. Se centran en crear emociones unicas,
vender suefios, satisfacer grandes deseos, y promover valores y principios con los que los
consumidores se sientan identificados. Ademas, son fieles usuarios de las redes sociales,
por ser la via mas potente y la forma mas auténtica para conectar con su publico objetivo.
Su caracter visual, atractivo, impresionante y diferente, asi como su originalidad, cuidado
de la estética, minuciosidad, creatividad e innovacion es lo que las dota de su estatus de

exclusividad, prestigio, éxito y reconocimiento en el mercado.



Gucci es un perfecto ejemplo de una marca iconica del sector del lujo, existente desde
hace mas de 100 afios, que ha adaptado sus técnicas tradicionales de Marketing para
adoptar estrategias mas avanzadas y emplear el Neuromarketing como medio idoneo e

innovador de publicidad.

Palabras clave: Neuromarketing, estrategias, tendencias, experiencia, emociones,

sentimientos, sentidos, digital, consumidor, lujo.



ABSTRACT

The market and society have evolved considerably and along with them, the demands,
needs and purchase expectations of consumers, highlighting the importance of adapting

and adjusting traditional Marketing to the current situation.

The high complexity and constant development of business organizations, the increase in
competition, as well as alterations in the purchasing behavior of the new consumers, who
are increasingly more informed and demanding, have resulted in the emergence of a new
approach in Marketing, known as Neuromarketing. This is the most advanced technique
available to firms to deal, as never before, with the most invisible side of the inner

functioning of the brain on a mental, emotional and instinctive level.

In addition, consumers, aware of their power, demand more sophisticated marketing
methods, effective strategy designs and the use of the latest trends in this field. Only those
companies that promote the implementation of differentiation techniques and offer
exclusive proposals providing added value shall achieve a significant position in the

market.

The digital sphere, technological advances, unique and personalized experiences, feelings
and emotions are the key to creating a magical and special connection under an
unforgettable atmosphere capable of retaining and building loyalty among former

consumers and attracting new ones.

The luxury sector is the market area which promotes Neuromarketing the most; it is
aspirational and appeals to the intangible universe of sensations and experiences. Luxury
brands consider the customer as the protagonist. They focus on generating unique
emotions, selling dreams, satisfying great desires, and promoting values and principles
with which consumers feel identified. They are, as well, faithful users of social media, as

it is the most powerful and authentic way to connect with their target audience.

Their visual, attractive, impressive and different character, as well as their originality,
aesthetic care, meticulousness, creativity and innovation is what gives them their

exclusive status, prestige, success and recognition in the market.



Gucci is a perfect example of an iconic brand in the luxury sector, existing for over 100
years, that has adapted its traditional marketing techniques to adopt more advanced

strategies and use Neuromarketing as a suitable and innovative means of advertising.

Key words: Neuromarketing, strategies, trends, experience, emotions, feelings, senses,

digital, consumer, luxury.
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1. INTRODUCCION.

En la actualidad existe una gran complejidad y creciente desarrollo en las organizaciones
empresariales. Esto ha dado lugar, por un lado, al surgimiento y estudio de nuevas
ciencias como el Marketing, orientado especialmente a las necesidades y satisfaccion del
cliente. Y, por otro lado, a la exigencia de instrumentos de investigacion mas sofisticados

y al disefio de estrategias mas efectivas.

El mercado y la forma de consumir productos y servicios han cambiado
significativamente en los ultimos afos (Achrol y Kotler, 2012). El aumento de la
competencia, asi como las alteraciones en el comportamiento de compra de los nuevos
consumidores revelan la importancia de ir adaptando el Marketing tradicional para
ajustarlo a la actualidad y realidad del mercado y, a las necesidades y demandas de los
consumidores (Palmer, 2010; Srinivasan y Srivastava, 2010, citado por Moral y

Fernandez, 2012).

A lo largo de los afios, el Marketing ha ido experimentando avances acordes a los diversos
cambios que ha sufrido el mercado. En esta evolucion han surgido nuevas corrientes con
un impacto significativo dentro del Marketing, como el Neuromarketing (Enriquez,
2013); un nuevo enfoque del Marketing tradicional que engloba diversas y novedosas
tendencias estratégicas como el Marketing digital, el Marketing experiencial y el
Marketing sensorial. Todas ellas reveladoras de las claves fundamentales para garantizar
una Optima publicidad retener a antiguos consumidores y atraer a otros nuevos. En
conjunto ponen de manifiesto que, las organizaciones empresariales para alcanzar sus
objetivos deben adaptarse al ambito digital, implementar avances tecnoldgicos,
proporcionar una experiencia unica y personalizada y estimular los cinco sentidos de sus
clientes en cada toma de decisiones y proceso de compra. De esta manera, se conseguira
una conexion especial y directa con sus consumidores y su compromiso y con ello, un

aumento de su rentabilidad y éxito en el mercado.

1.1. Definicion de los objetivos del Trabajo de Fin de Grado.



Los objetivos de esta investigacion son, por un lado, realizar un andlisis profundo y
detallado del Neuromarketing, desde su nacimiento hasta su evolucion y desarrollo a lo
largo de los afios. Ademas, se conoceran sus técnicas mas utilizadas y eficaces, asi como
los distintos &mbitos del Marketing tradicional en los que se han aplicado dichos métodos.
Se busca demostrar la necesidad de adaptacion del Marketing a la realidad actual del
mercado; la importancia de contar con instrumentos avanzados para investigar y estudiar
con exactitud los diferentes procesos cerebrales que determinan y explican el
comportamiento y las decisiones del consumidor; y la relevancia del Neuromarketing
para solventar los problemas a los que las técnicas tradicionales de Marketing no pueden

responder, o responden so6lo parcialmente.

Asimismo, otro de los propdsitos principales que se busca con la elaboracion de este
trabajo es estudiar las ultimas y mas novedosas tendencias del Marketing, ademas de
analizar algunos de los tipos de Marketing mas empleados en la actualidad por su gran
efectividad: el Marketing sensorial, basado en la comunicaciéon persuasiva y la
importancia de la estimulacion de los cinco sentidos; el Marketing experiencial, basado
en la comunicacion bilateral y las experiencias; y el Marketing digital, basado

fundamentalmente en las redes sociales.

Por otro lado, se pretende conocer el perfil del neuroconsumidor y comprender su
comportamiento durante las distintas fases del proceso de adquisicion. Se estudiard lo
que pasa por la mente del nuevo consumidor o consumidor actual, lo que atrae y capta la
atencion del cerebro y los elementos que influyen y condicionan las decisiones de compra.
Adicionalmente, se analizard coémo ha cambiado el significado de compra en la

actualidad; un proceso mas complejo y especialmente centrado en el cliente final.

Finalmente, una vez analizados los puntos mencionados anteriormente, se hard especial
referencia al Marketing en relacion con las marcas de lujo. Se estudiard qué se entiende
por Marketing de lujo y las estrategias de Marketing que emplean dichas firmas para
agregar valor a su marca. En concreto, se pretende detallar, a partir de toda la informacion
estudiada, como Gucci emplea el Neuromarketing y sus diferentes y novedosas técnicas,
como herramientas decisivas para alcanzar el estatus de exclusividad que la caracteriza y

el éxito y reconocimiento del que goza en el mercado de lujo.



1.2. Metodologia.

Para dar respuesta a los objetivos definidos en el punto anterior, se ha realizado una
exhaustiva revision bibliografica relacionada con el Marketing y su nuevo enfoque: el

Neuromarketing.

Se ha llevado a cabo un andlisis cualitativo gradual del Neuromarketing, desde su
definicion general a sus técnicas especificas. Asimismo, se ha efectuado una evaluacion
descriptiva acerca de los diversos tipos de Marketing con mayor relevancia en la
actualidad: el Marketing digital, el Marketing experiencial y el Marketing sensorial.
Ademas, se ha hecho un estudio teérico y de investigacion sobre los cambios que ha
experimentado el comportamiento del consumidor y la nueva perspectiva que ha

adquirido el concepto de “compra”.

Una vez comprendido lo anterior, se ha llevado al ambito del Marketing del lujo. Como
sefialaba, el objetivo final del trabajo es el estudio del Marketing en relacién con las
marcas de lujo. Tras realizar un estudio profundo sobre este tipo de Marketing, se ha
aplicado lo estudiado a la firma de lujo Gucci. Se ha llevado a cabo un analisis preciso y
ejemplificativo para detallar como esta marca emplea cada una de sus estrategias de
Marketing y Neuromarketing para conectar y atraer a su publico objetivo y mantener su

identidad exclusiva y éxito a nivel mundial, a lo largo de los afios.

Por ultimo, tras la lectura de multitud y variadas fuentes, he extraido mis propias

conclusiones.
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2. NEUROMARKETING.

Durante la ultima década, el Neuromarketing ha buscado su propia identidad dentro del
campo de la investigacion de mercados (Cenizo, 2022). Sin embargo, se trata de una
disciplina de investigacion relativamente reciente de la que queda mucho por descubrir y

de la que se espera que siga creciendo en los proximos afos.

El Marketing y las estrategias de comercializacion seguiran evolucionando y dando
respuesta y adaptandose a las necesidades del mercado actual, a través del analisis interno
de las organizaciones empresariales. Lo haran en todo momento, como se ha hecho hasta
ahora, ligados a las nuevas tecnologias, las tendencias y las dindmicas del mundo en

constante cambio (Mendivelso y Lobos, 2019).

El Neuromarketing se trata de un campo emergente que va mas alla de las herramientas
tradicionales de investigacion pues aprovecha los avances tecnologicos para medir y
analizar la actividad del cerebro del consumidor y estudiar como los individuos evaluan
sus opciones personales y toman sus decisiones en el proceso de compra. Aplica la
tecnologia de escaneo cerebral a los objetivos y cuestiones de interés tradicionales de la
industria del Marketing. El éxito del Neuromarketing se basa en la ineficacia de dichos

métodos tradicionales de Marketing.

Los consumidores desempefian un papel fundamental en este proceso debido a su activa
participacion en los procedimientos de innovacion de productos y servicios (Martinez-
Cafias, Ruiz-Palomino, Linuesa-Langreo y Blazquez-Resino, 2016). Por tanto,
comprender y analizar el comportamiento del consumidor es la clave para satisfacer las
necesidades y deseos actuales del consumidor y proporcionar las herramientas de

Marketing mas eficaces.

El Neuromarketing combina nuevas metodologias de investigacion y métodos
estratégicos de Marketing con la Neurociencia, la Neuropsicologia y la Antropologia

sensorial y experiencial. Los grandes progresos en la Neurociencia sobre la estructura del
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cerebro y su funcionamiento permiten entender de manera mas eficiente las actuaciones

del consumidor y el concepto de Neuromarketing (Lim, 2018).

El Neuromarketing es la mas reciente y novedosa aplicacion de la Neurociencia al
Marketing tradicional. Trata de aplicar las teorias, disciplinas, ensayos, experimentos y
técnicas de investigacion derivados de la Neurociencia, sobre los procesos del area del
Marketing relacionados con el comportamiento del consumidor. Esta aplicacion de la
Neurociencia permite comprender tanto el proceso de toma de decisiones como la

experiencia de compra del consumidor (Solomon, 2018).

La Neurociencia, desde el punto de vista del Marketing, examina las emociones del
consumidor en funcidon de sus habitos de consumo y la reaccion que tiene ante los
distintos estimulos acaecidos como consecuencia de la publicidad. Por tanto,
el Neuromarketing puede definirse como la disciplina que aplica las técnicas de la
Neurociencia para la comprension de la dindmica cerebral ante los incentivos
del Marketing (Kandel, Markman, Matthews, Yuste y Koch, 2013). De acuerdo con Salas
(2018), corresponde a una forma de medir el cerebro para conocer con exactitud a los
consumidores y observar la manera en la que reaccionan ante un determinado estimulo.
Por su parte, Kevin Randall define el Neuromarketing como “la practica de usar
tecnologia para medir la actividad cerebral en los consumidores para utilizar esa
informacion en el desarrollo de productos y comunicaciones” (el texto original: “the
practice of using technology to measure brain activity in consumer subjects in order to
inform the development of products and communications”) (2009, p. 986, citado por

Luque, Lozano y Quiroz, 2017).

Las empresas muestran gran interés en aprovechar los resultados de esta disciplina, tanto
para mejorar sus procesos de captacion de atencion del consumidor en la fase de
promocion y publicidad de productos y servicios como para incrementar su eficiencia en

la fase posterior de venta (Alonso-Gonzalez, 2017).

El Neuromarketing es capaz de conocer la mente del consumidor y comprender al cliente
desde su perspectiva mas interna para dar respuesta exacta a sus verdaderas necesidades
y brindar un campo de estudio mas preciso que el que suministra el Marketing tradicional
al superar las limitaciones que presenta este ultimo (Braidot, 2009). Precisamente, es ésta

la distincion clave entre las técnicas de Marketing tradicionales y el Neuromarketing. El
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Neuromarketing proporciona una vision interna del cerebro del consumidor, revelando
detalles normalmente ocultos y que pueden ser determinantes para que una campaia de

Marketing sea exitosa y no fallida (Colaffero y Crescitelli, 2014).

Las herramientas del Neuromarketing identifican todos aquellos procesos que son
invisibles a simple vista en la toma de decisiones de compra. Destaca su capacidad para
abordar el lado mas invisible de las conexiones neuronales que se situan en el interior del
cerebro. El objetivo del Neuromarketing es acumular informacion relevante sobre el
funcionamiento interno del cerebro durante el proceso de compra del consumidor y la

toma de decisiones desde el nivel mental, emocional e instintivo (Boricean, 2009).

Chark (2017) define el Neuromarketing como el area de la Neurociencia aplicada que
analiza y estudia la respuesta del cerebro de una persona cuando se le somete a estimulos
de Marketing. Se trata de una técnica que permite ver cOmo se comportan los
consumidores y acceder a una gran cantidad de informacion, que de otro modo no habrian

recibido (Dwivedi y Desai, 2020).

2.1. Nacimiento y evolucion del Neuromarketing.

El término Neuromarketing fue acufiado por primera vez en 2002 por Ale Smidts,
profesor de Marketing Research en la Universidad Erasmus de Rotterdam (Paises Bajos),
con la publicacion de su articulo Kijken in het brein (Mirando en el cerebro). Este se
tradujo al inglés con el titulo Looking into Neuromarketing; introduciendo asi el concepto
de “Neuromarketing” en el sector. Smidts lo definié como “el estudio de los mecanismos
y procesos cerebrales para comprender los patrones y pautas de comportamiento del
consumidor con el objeto de mejorar las estrategias de Marketing” (Smidts, 2002, p. 4,

citado por Cenizo, 2022).

Poco mas tarde, se introdujo en articulos publicados por BrightHouse (Hammou, Galib y
Melloul, 2013) y SalesBrain; primeras empresas en ofrecer servicios de investigacion y
consultoria en Neuromarketing, basandose en el uso de tecnologia y conocimientos
procedentes del campo de la Neurociencia cognitiva. Asentaron la adopcion de
tecnologias ligadas a la Neurociencia dentro del ambito empresarial y del Marketing

(Alwitt, 1985 y Fisher et al., 2010).
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Sin embargo, el interés en la relacion entre el cerebro y el comportamiento del
consumidor se remonta a décadas atras. Algunos de los primeros estudios que exploraron
la conexion entre el cerebro y la toma de decisiones en el ambito del consumo fueron
realizados por el MacLean en la década de 1950. Més tarde, en uno de sus trabajos,
propuso la idea de que el cerebro humano estd dividido en tres partes: el reptiliano, el
sistema limbico y el neocdrtex, denominandolo “el cerebro triuno” (Reiner, 1990). Esta
teoria se convirtid en la base de las futuras investigaciones en el campo de la Neurociencia

del consumidor.

Entre las primeras técnicas utilizadas en la reciente investigacion del Neuromarketing se
encuentra el electroencefalograma (EEG), introducido por Berger en 1924. Alrededor del
afio 1960, Krugman, emple6 el seguimiento ocular (Eye Tracking) que permitia seguir
con precision la pupila del ojo, valorar su dilatacion espontanea como indicador del
interés de las personas por los productos y descubrir aquello que capta la atencion del
cerebro humano a partir de sus reacciones emocionales ante la publicidad y las nuevas
tecnologias. En el afio 1968, aparecio la magnetoencefalografia con Cohen, a la que
siguid, en el afio 1975, la topografia por emision de positrones (PET), introducida por
Ter-Pogossian, entre otros. La década posterior fue testigo del descubrimiento de la
estimulacion magnética transcraneal (EMT), realizada por el equipo de Barker. Unos afios
mas tarde, llego6 la resonancia magnética funcional (RMf), lanzada por Ogawa en 1990
tras el desarrollo de la resonancia magnética estructural. La ultima gran etapa en el
desarrollo de los métodos de Neuroimagen se alcanzd gracias a la espectroscopia
funcional del infrarrojo cercano (fNIRS), utilizada por primera vez en 1993 (Cenizo, 2021

y Klinc¢ekova, 2016).

Segun Jones y Mendell, la década de 1990, es también conocida como la “década del
cerebro”, debido al aumento del uso de la resonancia magnética funcional (RMf), de
diversas técnicas de imagen cerebral (Dominguez, 2017) y del EEG como técnica de
escaneo cerebral (Thagard, 2008). La utilizacion de estos métodos llevo a una mayor
comprension de como los estimulos de Marketing pueden activar ciertas partes del

cerebro y desencadenar una respuesta emocional en los consumidores.

En 1999, se realizo el primer estudio RMf con fines de marketing por el profesor Gerry
Zaltman (Roeduck, 2011, citado por Cenizo, 2022). La primera investigacion académica

sobre Neuromarketing fue realizada por Read Montague, catedratico de Neurociencia del
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Baylor College of Medicine en 2003 y publicada en Neuron en 2004. El estudio fue
conocido como "Pepsi Challenge". Se pidi6 a un grupo de personas que bebieran Pepsi o
CocaCola mientras se escaneaba su cerebro en una maquina de IRMf para estudiar la
actividad cerebral de los consumidores mientras observaban anuncios publicitarios. Los
resultados de este estudio demostraron que los anuncios que desencadenan una respuesta
emocional en los consumidores son mas efectivos que aquellos que no lo consiguen.
También se comprobd que el conocimiento de una marca influye directamente en las
preferencias de comportamiento y en las respuestas cerebrales (McClure et al., 2004).
Mas tarde, en el afio 2005, Collins incorpor6é el término “Neuromarketing” a su

diccionario (Morin, 2011).

A partir de 2015 se presentaron los primeros resultados acerca de esta
disciplina; Plassmann y Weber (2015) realizaron una investigaron sobre del efecto
placebo (MPE) en el ambito del Marketing en su obra “Individual Differences in
Marketing Placebo Effects”. A pesar de los diferentes avances que iban surgiendo en esta
materia, durante los afos posteriores, se han llevado a cabo escasos estudios cientificos
sobre el Neuromarketing (Krampe et al.,2018 y Lin et al., 2018). Aun asi, en la actualidad
es evidente un interés creciente por aspectos relacionados con el Neuromarketing, un
cambio de perspectiva en su concepcion y conceptualizacion, y una novedosa aplicacion

de esta disciplina en otros ambitos como el digital.

2.2. Aplicacion del Neuromarketing a las diversas areas del Marketing

tradicional.

En los ultimos afos, el Neuromarketing se ha aplicado a las diversas areas del Marketing
para investigar y estudiar los diferentes procesos cerebrales que determinan y explican el
comportamiento y las decisiones del consumidor. Entre estos ambitos de accion del
Marketing se incluyen: investigacion de mercado y del consumidor, disefio de productos
y servicios, publicidad y promocion, branding y gestion de la marca, comunicaciones,
precios, posicionamiento, fargeting y segmentacion del mercado, canales y ventas (Diaz,

2010).

e Investigacion de mercado y del consumidor: el Neuromarketing y las técnicas de

neuroimagen se utilizan para obtener informacion sobre las necesidades y deseos
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del consumidor a través del analisis de la actividad cerebral mientras evaliian los
productos.

Disefio de productos y servicios: el Neuromarketing se utiliza para disefar
productos que atraigan a los consumidores y estimulen su actividad cerebral.
Publicidad y promocion: el Neuromarketing se utiliza para analizar la efectividad
de la publicidad y promocion, asi como para disefiar anuncios que desencadenen
una respuesta emocional positiva en los consumidores que aumente su intencion
de compra.

Branding y gestion de la marca: el Neuromarketing se utiliza para medir la fuerza
de una marca y evaluar el impacto de los diferentes elementos de la marca, como
el logo o los colores, entre otros aspectos.

Comunicaciones: El Neuromarketing se utiliza para disefiar mensajes de
Marketing con una estructura efectiva y un contenido persuasivo que genere una
respuesta emocional y un impacto positivo en el cerebro del consumidor para asi,
captar su atencidon y aumentar la probabilidad de compra.

Precios: el Neuromarketing se utiliza para ayudar a las empresas a fijar precios
Optimos y ajustar precios aceptables por los consumidores. Asi mismo, permite
estudiar como los precios afectan la percepcion y la toma de decisiones y facilita
encontrar un equilibrio adecuado entre rentabilidad y satisfaccion de clientes
potenciales.

Posicionamiento: el Neuromarketing se utiliza para comprender cémo los
consumidores perciben y diferencian una marca en relacion con sus competidores
en el mercado. Permite a las empresas potenciar sus estrategias destacando los
atributos propios y caracteristicas especificas de sus productos o servicios que
mas atraen a los clientes.

Targeting y segmentacion del mercado: el Neuromarketing se utiliza para conocer
a los consumidores y asi, dividir el mercado en diferentes grupos especificos y
homogéneos con caracteristicas similares. De esta manera, las empresas son
capaces de identificar aquellos clientes que son mas propensos a estar interesados
en su producto o servicio y enfocar sus estrategias a cada segmento en concreto
en funcion de sus necesidades particulares.

Canales: el Neuromarketing se utiliza para optimizar los mensajes publicitarios y

promocionales, mejorar la efectividad de las campafias de Marketing y conectar
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con el publico objetivo deseado. Permiten identificar y transmitir a través de ellos
los elementos que generan mayor impacto, que se retienen en la memoria y en los
que centran su atencion los consumidores.

e Ventas: el Neuromarketing se utiliza para comprender como los consumidores
procesan la informacion y toman decisiones. El conocimiento con exactitud de los
clientes y el impulso de novedosas estrategias de Marketing que se adapten a sus
necesidades concretas se traduce en un incremento de la fidelidad y las compras

y con ello un aumento de las ventas.

2.3. Técnicas de Neuromarketing.

El Neuromarketing ha pasado de ser una disciplina experimental basada en la observacion
a una disciplina basada en datos obtenidos mediante el surgimiento y la adopcién de

técnicas avanzadas y tecnologias de la Neurociencia.

La diversidad en las técnicas de Neuromarketing permite solventar diferentes problemas
a los que las técnicas tradicionales de Marketing no pueden responder, o responden sélo
parcialmente. Generalmente miden y analizan variables que le son complementarias. Se
utilizan para comprender mejor los deseos de los consumidores, crear productos y
servicios mas adaptados a sus necesidades, evaluar la efectividad de las campafias de
Marketing y estudiar el comportamiento del consumidor, la manera en la que procesan la
informacion y su respuesta emocional a los estimulos de Marketing durante todo el

procedimiento de compra.

En la actualidad, las principales técnicas de Neuromarketing son las siguientes:

e Resonancia magnética funcional (RMf): utiliza un campo magnético y ondas de
radio para generar imagenes detalladas del cerebro e identificar las diferentes
areas del cerebro que se activan en respuesta a estimulos publicitarios o
promocionales y analizar la actividad cerebral en tiempo real. Se trata de una
técnica de imagen no invasiva que mide la actividad del cerebro mediante la
deteccion de cambios en el flujo sanguineo cerebral (McClure, Tomlin y Cypert,
2004).

e Electroencefalografia (EEG): calcula la actividad eléctrica del cerebro y se utiliza

para identificar patrones de actividad cerebral asociados con diferentes estados
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emocionales y cognitivos y para analizar la atencion, la emocion y la memoria de
los consumidores en respuesta a los diferentes estimulos de Marketing. Esta
técnica presenta una gran validez en la medicioén de estilos emocionales y en la
deteccion de psicopatologias y la posibilidad de sincronizacion con los estimulos
de Marketing (Kline, 2004).

Tomografia por emision de positrones (PET): emplea un radiotrazador especifico
y presenta estimulos visuales o auditivos mientras se registran los cambios en la
actividad metabolica cerebral. Esta técnica permite detectar y analizar la
distribucion tridimensional que adopta en el interior del cuerpo y entender la
forma en que los consumidores procesan y responden a la publicidad y otros
estimulos de Marketing (Petersen, Fox, Posner, Mintun y Raichle, 2004).
Magnetoencefalografia (MEG): se considera una de las técnicas mas precisas para
localizar la actividad neuronal en el cerebro en tiempo real. Se basa en sefiales
electroquimicas entre neuronas y mide los campos magnéticos que se generan en
el cerebro por la actividad de las neuronas (Roullet y Droulers, 2010).
Seguimiento ocular (Eye Tracking): se utiliza para identificar qué partes de una
imagen o disefio publicitario atraen mds atencion y cémo los consumidores
procesan la informacion visual. Esta técnica es capaz de medir el foco de atencion
de los consumidores, el patrén de comportamiento visual, la direccion y la
duracion de las fijaciones oculares, la dilatacion de las pupilas, el enfoque y la
microfocalizacion. Algunos de los datos de interés para la comercializacion en
relacion con esta técnica son el tiempo que el sujeto pasa centrandose en el objeto
de estudio, la medicion de las pupilas, las areas y la frecuencia de observacion de
los usuarios en los estimulos presentados (Nenad, 2011).

Reconocimiento facial (o electromiografia): esta técnica se utiliza para comprobar
el tipo de emocion y analizar las diferentes reacciones visuales, gustativas,
olfativas y auditivas, interacciones y comportamientos mediante la medicion de
los movimientos musculares faciales imperceptibles para el ojo humano a través
de electrodos colocados de bajo voltaje en los musculos de la cara (Alonso, 2020).
Parametros cardiovasculares: esta técnica registra la frecuencia cardiaca y su
variabilidad, la presion sanguinea, la interaccion entre latidos y el tiempo de
transicion entre impulsos para inferir los estados emocionales y de atencion de los

sujetos de la investigacion (Lindstrom, 2012).
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e Respuesta galvanica de la piel: esta técnica mide la excitacion objetiva provocada
por un estimulo emocionalmente relevante. El sistema nervioso central esta
directamente conectado con las reacciones registradas en las manos de los
individuos; y este método es capaz de identificar las respuestas neuronales que
preceden a determinadas emociones, como la felicidad, la tristeza, el miedo, la

ira, el asco y la indiferencia (Banks et al., 2012).

2.4. Nuevas tendencias de Marketing.

Como se ha mencionado anteriormente, el mundo empresarial actual es un escenario en
continuo desarrollo, impulsado especialmente por las nuevas tendencias derivadas de los

avances tecnologicos, la globalizacion y un mercado cada mas mas competitivo.

El area del Marketing, entendido como el estudio de las necesidades y los deseos del
consumidor y la satisfaccion de éstos con productos o servicios, exige de un analisis
exhaustivo del que deriven nuevas tendencias basadas en las innovaciones tecnologicas,

las nuevas producciones cientificas y futuras lineas de investigacion.

Por un lado, a lo largo de los afios, el enfoque del Marketing tradicional se ha centrado
unicamente en el cliente, lo que ha llevado a la creencia de que “el cliente siempre tiene
la razon”, ignorando sus aspectos emocionales, sentimentales, sensoriales o
experienciales durante el proceso de compra y uso de los productos y servicios. Sin
embargo, el porcentaje de decisiones de compra que se toman en base a cuestiones
emocionales, supera a las racionales (Ramos et al., 2007, citado por Jiménez-Marin,
Bellido-Pérez y Lopez-Cortés, 2019). La mayoria de las decisiones se toman por medio
de un mecanismo emocional, sin necesidad de pasar por un pensamiento racional (Santos,

2018, citado por Jiménez-Marin, Bellido-Pérez y Lopez-Cortés, 2019).

De esta manera, se comienza a cuestionar que el procedimiento de decisiones se base
exclusivamente en un conjunto de argumentos racionales. Surgen, asi, nuevas tendencias
de Marketing, afirmandose la idoneidad de analizar caracteristicas que nunca se habian
estudiado en este campo y que, sin embargo, son determinantes y esenciales para ampliar
el alcance y visibilidad de los productos y servicios que ofrecen las organizaciones

empresariales.
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Por otro lado, debido al acelerado crecimiento industrial a nivel global, los mercados han
experimentado cambios significativos. La creciente competencia entre las empresas exige
la implementacion de estrategias de diferenciacion (Palmer, 2010). Ademas, el Marketing
tradicional ha disminuido su eficacia y los consumidores han desarrollado resistencia a
sus técnicas de persuasion. Los consumidores han desarrollado inmunidad a los métodos
de Marketing tradicionales, y, por lo tanto, se necesitan nuevas estrategias de marketing

para motivar la compra de productos especificos (Lindstrom, 2012).

Como consecuencia, las empresas estan constantemente en busqueda de métodos
innovadores de Marketing que les permitan mejorar y desarrollar estrategias novedosas
con las que satisfacer las preferencias, necesidades y deseos de diversos grupos de
consumidores (Castillo, 2019). La Neurociencia y el conocimiento del comportamiento
del consumidor favorecen el uso de estimulos sensoriales o experienciales, entre otros,
para impulsar la adquisicion de productos especificos. Asimismo, las empresas buscan

ofrecer propuestas exclusivas que sean valoradas por los usuarios (Dominguez, 2009).

Son estos los motivos que han dado lugar al surgimiento de diferentes enfoques de
Marketing. En la actualidad, entre las nuevas tendencias y disciplinas derivadas del
Marketing, de influencia sobre las distintas areas empresariales y de la sociedad, se
incluyen, entre otras, ademas del Neuromarketing, estudiado anteriormente, el Marketing

digital y el Marketing experiencial, y dentro de este ultimo, el Marketing sensorial.

A continuacion, se profundizara sobre tres de las nuevas tendencias estratégicas de
Marketing que estan teniendo un impacto significativo en el dmbito empresarial y

organizacional.

2.4.1. Marketing digital.

Internet es la mayor fuente de informacion a nuestra disposicion (Phillips, 2009). El
Marketing digital ayuda a definir objetivos especificos y a desarrollar estrategias propias
que afiadan un valor significativo a las expectativas de los clientes y garanticen
oportunidades de Marketing a los vendedores a través de la interaccion directa con su
publico. Los medios sociales digitales se consideran parte integrante de la estrategia de

Marketing integrada de una organizacion empresarial (Bala y Verma, 2018).
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El uso de las herramientas tecnologicas se ha convertido en un factor clave en las
organizaciones empresariales que pretenden dar publicidad y promocionar sus productos
y, al mismo tiempo, tener un impacto directo sobre su rentabilidad y beneficios (Alonso-

Gonzalez, 2017).

Cada vez son mas las personas que basan sus decisiones de compra en los medios sociales
digitales. Armstrong y Kotler (2013), sefialan que las redes sociales son el medio idoneo
para el intercambio de conocimiento actualizado e instantaneo, y socializacion entre los

consumidores y las empresas que hacen uso de ellas.

Garcia define los puntos de vista del consumidor, proveedor y empresa publicitaria en

relacion con el mercado digital de la siguiente manera:

El punto de vista del consumidor implica analizar el uso y los habitos de los medios
digitales y las redes sociales, ubicacion, segmentos por edad, sexo o nivel socioeconémico, para
desarrollar la estrategia de medios digitales y sociales apropiada; el punto de vista del proveedor
permite entender mejor la tecnologia y las herramientas clave que una empresa puede utilizar para
potenciar su inversion en mercadeo digital y; el punto de vista de la empresa publicitaria del
producto o servicio planifica y ejecuta de la forma mas eficiente posible la promocion de los

productos y servicios para medir el retorno de la inversion en los medios tanto digitales como

tradicionales (2015, p. 48).

El Marketing digital, también conocido como "Marketing online", "Marketing en
internet" o "Marketing web" se define por el uso de técnicas o estrategias de Marketing
que emplean Internet o un dispositivo electronico para conectar con los clientes en linea
(Desai y Vidyapeeth, 2019). El Marketing digital es la comercializacion de productos o
servicios utilizando tecnologias digitales, principalmente Internet, pero incluyendo,
también, otros canales ajenos como los teléfonos moviles (SMS), la publicidad grafica y
cualquier otro medio digital (Bala y Verma, 2018). Internet es la herramienta mas

poderosa y eficaz de la que disponen las empresas (Yannopoulos, 2011).

Las empresas aprovechan los canales y los diferentes métodos de Marketing digital para
conectar con clientes actuales y potenciales. Entre ellos se incluyen la Optimizacion de
Motores de Busqueda (SEO), el Marketing de Motores de Busqueda (SEM), el Marketing
de contenidos, el Marketing de influencers, la automatizacion de contenidos, el Marketing

de campafias, el Marketing basado en datos, el Marketing de comercio electrénico, el
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Marketing en redes sociales, la optimizacion de redes sociales, el Marketing directo por
correo electronico, los sitios web, la publicidad grafica, los libros electronicos y los discos

opticos y juegos (Desai y Vidyapeeth, 2019).

El Marketing digital tiene beneficios y ventajas tanto para las empresas y sus marcas y
vendedores, como para los consumidores y clientes de organizaciones que emplean este

tipo de Marketing (Bala y Verma, 2018).

e Beneficios y ventajas para las empresas, marcas y vendedores (Bala y Verma,
2018):

- Ver resultados precisos en tiempo real gracias a la respuesta inmediata de
los clientes y realizar, en funcion de ella, los cambios oportunos o
convenientes.

- Conocer el alcance de los productos o servicios, la opinion y
retroalimentacién de los consumidores y su eleccion de compra, y
determinar, asi, si una determinada estrategia esta funcionando para dicho
producto o servicio.

- Comprometerse con clientes potenciales mediante la creacién de opciones
que estimulen a su publico objetivo, a tomar las decisiones mas apropiadas
y favorables.

- Promocionar publicidad de forma personalizada y favorecer la visita a un
determinado sitio web para conocer acerca de sus productos y servicios,
optimizando el contenido de los criterios de busqueda de palabras
importantes.

- Llegar a su publico objetivo con un alcance global, una cobertura mas
amplia y una mayor garantia de servicio.

- Crear estrategias propias y obtener un gran rendimiento de la inversion
con un coste Optimo.

- Compartir contenido de manera répida y “contagiosa”.

- Llegar a mercados especificos y competir con todo tipo de empresas en

igualdad de condiciones (Palumbo y Herbig, 1998).

e Beneficios y ventajas para los consumidores y clientes (Bala y Verma, 2018):
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- Visitar el sitio web de la empresa, leer informacién sobre los productos o
servicios, comprar en linea y dar su opinion.

- Visitar el sitio web de la empresa o marca, obtener y leer informacion clara
y completa sobre los productos o servicios, en la que los clientes puedan
confiar para tomar una decision de compra optima.

- Estar al dia de los productos o servicios y recibir informacion actualizada.

- Comparar productos y servicios con distintos proveedores de forma
econdmica y rapida.

- Compartir el contenido y las caracteristicas de los productos o servicios, e
informarse de manera real y veraz acerca de ellos, a partir de la experiencia
y opinion de otros usuarios.

- Favorecerse de la disponibilidad ininterrumpida de compra, al no existir
restricciones horarias ni espaciales.

- Comprar de manera inmediata e instantanea.

- Aprovecharse de ofertas especiales propias de los medios digitales.

2.4.2. Marketing experiencial: el Marketing de las emociones y los

sentimientos a partir de la experiencia.

El origen del Marketing experiencial se remonta a las obras de Schmitt (1999)
Experiential Marketing y Customer Experience Management (CEM), que establecen la
importancia de crear una experiencia emocionalmente vinculante para el cliente al
adquirir un producto o servicio. Esta experiencia es personal y requiere de la participacion
del individuo a partir de la comparacion entre sus expectativas y los estimulos recibidos

(Santos Millan, 2020).

El Marketing experiencial es el Marketing de las experiencias o el Marketing de las
emociones. Lenderman (2008) sefala que el Marketing experiencial intenta crear magia
para el consumidor e implica la creacion de una conexion personal con la marca para
producir una experiencia inolvidable en el cliente. En lugar de centrarse Ginicamente en
los atributos o beneficios de los productos y servicios, las empresas ponen la atencion en
la experiencia total que ofrecen al consumidor. Se centran en agregar valor al consumidor
a partir de la generacidon de experiencias, sentimientos, emociones y pensamientos con el

fin de establecer un vinculo e interaccién profunda con una marca.
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Tirado (2013) sostiene que las emociones son un factor clave en la toma de decisiones y
que las experiencias son una fuente de estas emociones. Se ha comprobado que aquellas
marcas que logran despertar sentimientos y emociones internas en los consumidores

tienen mas probabilidades de captar su atencion y ser compradas.

Ademas, se ha demostrado que las experiencias son personales y dependen de cada
consumidor y de la situacion en la que se encuentre en ese momento (Walls et al., 2011).
De esta manera, el enfoque del Marketing experiencial es la dimension emocional de cada
uno de los clientes y su propdsito es la creacion de experiencias Unicas durante las

diferentes etapas del proceso de compra.

Los consumidores estan cada vez mas informados y son conscientes de su poder, por lo
que exigen experiencias personalizadas que sean emocionales y significativas. La
capacidad de ofrecer este tipo de experiencias es determinante para el éxito de una

empresa.

Segun Petit, los pasos necesarios para desarrollar e implementar dichas experiencias por
las organizaciones empresariales a través de sus marcas son los siguientes (2009, citado
por Fernandez Alles, 2012):

e Conocer las necesidades, deseos, estilos de vida y situaciones de uso de los
consumidores mediante un andlisis profundo del mundo experiencial del cliente
con el fin de entender qué tipo de experiencias espera.

e Definir la proposiciéon de valor experiencial del producto o el conjunto de
experiencias y sensaciones que el cliente recibird al adquirir una determinada
marca.

e Diseiiar la experiencia de marca capaz de generar un conjunto de sensaciones en
los consumidores. La experiencia incluira, entre otros aspectos, el disefio de las
caracteristicas de los productos, su funcionalidad, su estética a través del envase,
los logotipos y los colores, o el propio disefio del establecimiento y las vivencias
que se ofrezcan dentro de €l.

e Estructurar la interaccion y cooperacion entre el cliente y la organizacion
empresarial para fomentar un intercambio dindmico y fluido de informacion entre

ambos.
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e Ofrecer novedades constantemente y comprometerse con una innovacion

continua, mediante la creacion de nuevas y mas completas experiencias para cada

uno de los consumidores, basadas en la excelencia.

Schmitt determina los factores que han permitido el surgimiento del Marketing

experiencial, define sus cuatro caracteristicas principales e identifica los denominados

Modulos Experienciales Estratégicos (MEE); cinco clases de experiencias que conforman

el marco de esta nueva tendencia de Marketing y que dan lugar a los cinco tipos de

Marketing experiencial (1999 y 2006, citado por Fernandez Alles, 2012).

e Factores que han permitido el surgimiento del Marketing experiencial (Smidt

1999 y 2006, citado por Fernandez Alles, 2012):

La tecnologia de la informacion. Los avances tecnologicos se han
convertido en medios fundamentales para obtener informacion sobre los
consumidores de manera inmediata y fomentar la conexidén entre la
empresa y el cliente a través de la creacion y valoracion de las experiencias
que se ofrecen mediante esta via.

La supremacia de la marca. Las marcas se han convertido en un medio
esencial para facilitar las experiencias del cliente.

El predominio de la comunicacion. Las organizaciones estan enfocadas en
el cliente final, lo que se traduce en una comunicacion mas fluida entre la
empresa y el cliente. Esto ha permitido conocer con exactitud las
expectativas de los consumidores, facilitando la creacion de experiencias

que les atraigan y encandilen.

e (aracteristicas principales del Marketing experiencial (Smidt 1999 y 2006, citado
por Fernandez Alles, 2012):

La experiencia del cliente es el enfoque principal. El Marketing
experiencial considera que la experiencia del cliente es el resultado de los
estimulos que recibe en determinadas situaciones. De esta manera, las
experiencias aportan valores emocionales, cognitivos y sensoriales, que

permiten a la empresa y la marca conectar con el consumidor.
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Los consumidores son considerados individuos cada vez mas
emocionales. La razon, en el proceso de compra, ha pasado a un segundo
plano. El Marketing experiencial enfatiza la necesidad de tratar a los
clientes como individuos que desean experimentar experiencias en su
relacion con el producto y la empresa pues es lo que determina su
motivacion y estimulo en la decision de compra.

La situacion de consumo es fundamental en la evaluacion del producto. El
Marketing experiencial considera que la evaluacion del producto no se
limita a las caracteristicas y beneficios funcionales, sino que tiene en
cuenta la situacion de consumo. Las experiencias que se viven durante el
consumo son clave para lograr la satisfaccion y lealtad del consumidor,
adaptando los productos y servicios a las necesidades y expectativas del
cliente.

Meétodos y herramientas. En la investigacion de Marketing experiencial,

se utilizan una variedad de métodos ilimitados.

e Modulos Experienciales Estratégicos (MEE) (Smidt 1999 y 2006, citado por
Fernandez Alles, 2012):

Sensaciones (Sense). La experiencia del consumidor se basa en estimulos
perceptibles a través de los cinco sentidos, con el objetivo de crear un
impacto sensorial en el individuo.

Sentimientos (Feel). La conexion emocional del consumidor con una
marca o empresa estd directamente ligada a sus sentimientos y emociones,
buscando generar vinculos emocionales que determinen su decision de
compra.

Pensamientos (7Think). La experiencia del consumidor se apoya en
procesos mentales estimulantes basados en la creatividad y resolucion de
problemas, fomentando un pensamiento creativo hacia la empresa y sus
marcas.

Actuaciones (A4ct). Se propone la creacion de experiencias fisicas y de
estilo de vida que enriquezcan al cliente, ofreciéndoles alternativas
diferentes a lo habitual.

Relaciones (Relate). La relacion del consumidor o cliente con la marca o

empresa se centra en el desarrollo de sensaciones, sentimientos,
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pensamientos y actuaciones, asi como en el deseo de superacion personal
y ser percibido positivamente por otros en el entorno social, lo que

contribuye a relaciones mas solidas con la empresa y sus marcas.

¢ Cinco tipos de Marketing experiencial que surgen de la existencia de los diferentes

tipos de experiencias (Smidt 1999 y 2006, citado por Ferndndez Alles, 2012):

Marketing Sensorial o de Sensaciones. Busca proporcionar un impacto
sensorial positivo en el consumidor (placer estético, emocion, belleza o
satisfaccion, entre otros aspectos) a través de la estimulacion sensorial o
de los sentidos, que incluye estimulo, proceso y consecuencia. Pretende
que el cliente preste atencion a la informacion recibida y almacene la
informacion sensorial relacionada con situaciones significativas y se cree
una coherencia cognitiva para que el individuo pueda comprender y
recordar la variedad de estimulos a los que se expone.

Marketing de Sentimientos. Busca generar en los consumidores
emociones y sentimientos positivos durante la compra y consumo de un
producto o servicio con el fin de crear una conexion emocional o
sentimental con la marca. De esta manera, las experiencias emocionales y
sentimentales pueden variar en intensidad, desde emociones intensas hasta
sentimientos mas levemente positivos.

Marketing de Pensamientos. Busca provocar un pensamiento creativo y
reflexivo en los clientes en relacion con la empresa y su marca. La clave
para motivar e incitar pensamientos en los consumidores radica en
estimular sus sentimientos a partir de la informacidon que recibe o de la
situacion de consumo que experimenta.

Marketing de Actuaciones. Busca crear experiencias para los
consumidores que involucren aspectos fisicos (movimientos corporales,
sefales fisicas), patrones de conducta y estilos de vida o interaccién con
otros individuos. Las actuaciones de los consumidores dependen tanto de
sus propias creencias, actitudes e intenciones personales, como de las
creencias de sus grupos de referencia y las normas sociales existentes, en
consonancia con la “Teoria de la Accion Razonada” (Fishbein y Ajzen,

1975).
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- Marketing de Relaciones. Se extiende mas alld de las sensaciones,
emociones, pensamientos y acciones individuales, y busca ofrecer al
consumidor experiencias profundas mediante la conexion con otras

personas, grupos sociales o con una entidad social mas extensa.

2.4.3. Marketing sensorial.

Segun lo expuesto, una de las nuevas tendencias del Marketing es la creacion de
experiencias como forma de adaptarse a las necesidades de los consumidores; cada vez
mas exigentes y conscientes del valor del componente hedonico durante el proceso de

compra.

Estas experiencias de compra que proporcionan momentos unicos y distintivos para el
consumidor y hacen uso intencional de estimulos y elementos que apelan a los sentidos
del consumidor para crear ambientes especificos, es lo que se conoce como Marketing
experiencial, y especificamente, como Marketing sensorial. Ambos conceptos se incluyen

en el campo del Neuromarketing.

El uso de estimulos sensoriales para generar ambientes que satisfagan los sentidos del
consumidor debe ser interpretado como una estrategia de mejora en las actividades de
Marketing destinada a brindar mayor valor al cliente, ofreciéndole el tipo de entorno que

busca (Wright et al., 2006).

El Marketing sensorial es una técnica de Marketing que pretende estimular los cinco
sentidos de los consumidores e involucrar a los clientes a un nivel emocional para crear
una conexion con la marca o producto. Busca influir en su comportamiento, considerando

la sensacion y percepcion como vias para lograrlo (Krishna, 2012).

Esta técnica utiliza los sentidos del oido, la vista, el olfato, el gusto y el tacto para crear
un ambiente que impulse la compra, mejore la percepcion del valor de los productos,
fomente la fidelidad del cliente y con ello aumente la rentabilidad de las empresas. Los
estudios muestran que el uso de los sentidos en el proceso de compra incrementa la

retencion de los clientes y la intencion de compra; la mayoria de los consumidores estan
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dispuestos a pagar mas por productos y servicios que brindan una experiencia sensorial

memorable.

De esta manera, el Marketing sensorial se caracteriza por los siguientes aspectos (Goémez,

y Garcia, 2012):

Diferenciacion de la competencia. El Marketing sensorial permite a las empresas
diferenciarse de sus competidores en un mercado altamente competitivo,
mediante la creacion de una experiencia unica que, los consumidores asociaran
con la marca a partir de la estimulacion de los cinco sentidos.

Aumento de la fidelidad del cliente. Cuando los consumidores experimentan una
experiencia emocional y memorable con una marca, es mas probable que se
conviertan en clientes potenciales leales y fieles a sus productos y servicios. Las
marcas utilizan el Marketing sensorial para crear una conexion emocional con los
consumidores, lo que aumenta la retencion del cliente y, a largo plazo, maximiza
la rentabilidad de la empresa.

Mejora de la experiencia del consumidor. Al estimular los sentidos, las marcas
crean una experiencia sensorial de compra que, de ser positiva, mejora la
percepcion del valor del producto por sus consumidores.

Aumento de las ventas. El uso del Marketing sensorial es capaz de incrementar
las ventas ya que los consumidores se ven atraidos por aquellos productos y

servicios que brindan una experiencia sensorial positiva.

En los ultimos afios, el Marketing sensorial se ha vuelto determinante en muchos sectores,

ya que es la mejor manera de conectar un producto o marca con el estilo de vida del

consumidor, afadiendo valor a su entorno y apelando a sus sentidos, emociones y razon.

Segun Lindstrom, el objetivo es “lograr un compromiso emocional con el consumidor

para que recuerde la marca, y para permanecer en su memoria debe tocar la fibra de sus

sentimientos; por eso hay que crear una historia con la cual pueda identificarse y

comprometerse” (2012, p. 4).

Guerra y Gomes-Franco (2017), sefalan que el Marketing sensorial tiene como objetivo

ir mas alla. El cliente ya no elige un producto o servicio inicamente por la relacion coste-
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beneficio sino por los valores y caracteristicas diferenciales de ciertos productos,

Servicios o eventos.

La mayoria de los comportamientos y decisiones de los consumidores estan influenciados
por el subconsciente y derivan de la experiencia que ofrece el producto o servicio, o de la
percepcion que se tiene de ellos. Para adentrarse en el subconsciente de los clientes, el
Marketing debe involucrar todos los sentidos. Ademas, la actitud hacia el producto, la
recomendacion boca a boca y la intencion de compra son determinantes para garantizar
la eficacia del Marketing sensorial (Haase y Wiedmann, 2018). Asimismo, para lograr el
éxito en el uso de esta novedosa técnica de Marketing, es fundamental que la estrategia
esté integrada (Valenti y Riviere, 2008). No basta con mostrar o hablar del producto; es

necesario que el consumidor lo experimente y lo asocie con un estilo de vida en particular.

De acuerdo con De Garcillan (2015), la Neurociencia aplicada al Marketing ha permitido
que ciertos elementos como la decoracidn, la iluminacion, la textura y la aromatizacion,
entre otros, se utilicen para crear experiencias Unicas en diferentes entornos o

establecimientos.

El objetivo del Marketing sensorial es integrar la experiencia de los cinco sentidos para
crear ambientes o situaciones especificas multisensoriales, mediante la combinacion
armoniosa de olores, melodias, sabores, texturas y colores que, brinden a los clientes una
experiencia unica y emocionante de compra. Los cinco sentidos son vias instantaneas
para llegar a las emociones, permanecer en la memoria del cliente y asociar directamente
un producto, marca o establecimiento a un ambiente particular. La creacion e
implementacién de una estrategia de Marketing sensorial adecuada es la clave para
asegurar que el cliente recuerde la marca o el producto (Jiménez-Marin, Bellido-Pérez y

Lopez-Cortés, 2019).

La experiencia sensorial puede ser abordada desde diversos aspectos y debe ser cultivada
mediante una combinacion armoniosa de todos ellos. El uso integrado de estas técnicas
sensoriales influye directamente en la percepcion del consumidor y en la conexion
emocional que se genera con la marca o el producto (Jiménez-Marin, Bellido-Pérez y

Lopez-Cortés, 2019).
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e En cuanto al sentido de la vista, la disposicion, decoracion, jerarquizacion y
iluminacién del espacio son algunos de los aspectos mas valorados por los
consumidores. Ademads, las empresas deben tener en cuenta el disefio del
producto, el logotipo, el color y la tipografia de la marca, entre otros caracteres.

e En cuanto al sentido del oido, la musica o los sonidos deben ser seleccionados
cuidadosamente segun el producto y el publico objetivo al que se dirijan. La
ambientacion sonora debe variar en funcidén del momento del dia, el dia de la
semana y la estacion.

e En cuanto al sentido del olfato, es relevante tener un ambiente con una fragancia
especifica que evoque a la marca o un aroma que recuerde al propio producto.

e En cuanto al sentido del tacto, permitir a los clientes tocar y probar los productos,
asi como experimentar con diferentes texturas y materiales a través de la
superficie y forma del producto tiene un impacto positivo en los consumidores.

¢ En cuanto al sentido del gusto, se debe dar la oportunidad de probar los productos
y sus diferentes sabores, proporcionar regalos comestibles y enfatizar en sus
aromas, ya que el sentido del gusto también se activa a través del sentido del

olfato.

El Marketing sensorial se ha utilizado en diferentes industrias y se ha fusionado con otras
técnicas de Marketing. El Marketing digital ha adoptado el Marketing sensorial. Las
marcas buscan estimular los cinco sentidos para crear una experiencia virtual atractiva

para los consumidores (Jiménez-Marin, Bellido-Pérez y Lopez-Cortés, 2019).

El éxito del 1Pad, por ejemplo, se atribuye en gran medida a la incorporacion de nuevas
sensaciones tactiles para los consumidores. Dunkin' Donuts y Starbucks, dos grandes
cadenas de café, han comprendido la importancia del aroma del café fresco para atraer a
los clientes, y han incrementado la presencia de estos olores en sus establecimientos
(Chebat y Michon, 2003). En ambos casos, el aroma es congruente con los productos
ofrecidos en el local. Otro ejemplo claro de Marketing sensorial en el mundo empresarial
es Abercrombie, una marca de moda estadounidense que utilizaba estimulos sensoriales,
como los olores, la iluminacion y la musica, para crear ambientes especificos (Gomez y

Garcia, 2010).
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3. EL "NEUROCONSUMIDOR": EL NUEVO CONSUMIDOR O
CONSUMIDOR ACTUAL.

El término "neuroconsumidor" refleja la importancia de entender y conocer coémo
funciona el cerebro del consumidor en el proceso de toma de decisiones de compra. Dicho
término deriva del concepto de "Neuromarketing" que, segiin lo expuesto, estudia los

procesos cerebrales de los consumidores durante el proceso de compra.

Entender como el cerebro del cliente procesa la informacion relacionada con la compra y
como utilizarla, es esencial para influir en las decisiones de los consumidores a través de

las diferentes estrategias de Marketing.

Los neuroconsumidores son cada vez mas conscientes de como reaccionan a los estimulos
de Marketing y de como sus cerebros procesan la informacion relacionada con la compra.
En consecuencia, son resistentes a las técnicas tradicionales de Marketing y exigentes de

métodos personalizados y novedosos.

3.1. Perfil del '"neuroconsumidor': -caracteristicas principales del nuevo

consumidor o consumidor actual.

El neuroconsumidor, nuevo consumidor o consumidor actual ha cambiado
significativamente en sus caracteristicas en los ultimos afos. Es fundamental que las
empresas a través de sus marcas adapten y adopten estos aspectos a sus estrategias
existentes para que continuen teniendo €xito en el mercado actual. Las empresas deben
estar pendientes e informarse sobre las tendencias que van surgiendo y responder de la
manera mas inmediata y eficaz posible a las nuevas exigencias de sus consumidores

(Cornejo y Vasquez, 2020).

Las caracteristicas del consumidor actual estan intimamente ligadas a la realidad actual
del momento. Estas pueden ser bioldgicas, sociales y econdomicas. Algunas de las

caracteristicas principales propias del nuevo consumidor o neuroconsumidor incluyen

(Raiteri, 2016 y Conexion Esan, 2022):
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Conscientes. Conciencia social y medioambiental. Los consumidores actuales son
cada vez mas conscientes del impacto social y medioambiental en sus decisiones
de compra. Prefieren marcas comprometidas con el medio ambiente, que ofrezcan
productos y servicios ecoldgicos, sostenibles y éticos que se alineen con sus
valores y preocupaciones y gocen de responsabilidad social.

Informados. Uso creciente de la tecnologia. Los consumidores actuales emplean
cada vez mas la tecnologia en los procesos de compra. La abundancia y facilidad
de acceso a informacion ilimitada de todo tipo les permite investigar, informarse
y comparar productos, precios, calidad, resultados, entre otros.

Influenciados y confiados. Influencia social y confianza en los influencers. Los
consumidores actuales a través del uso contante de las redes sociales cuentan con
la opinion de otros usuarios, asi como resefias y comentarios; elementos muy
influyentes por la confianza depositada, especialmente en los influencers. Forbes
(2021), afirma que los éstos tienen una gran influencia sobre las marcas.
Hiperconectados. Comunicacion global y bidireccional. El avance de Internet
facilita la interaccion y el intercambio de informacion continuado con otros
consumidores a nivel internacional; los consumidores estan hiperconectados y son
capaces de mantenerse al dia de todas las tendencias del mercado. Ademas, la
comunicacion entre la marca y consumidor es bidireccional.

Exigentes. Experiencia personalizada y de calidad. Los consumidores actuales
esperan una experiencia de compra que se adapte a sus necesidades individuales,
facil, conveniente y que satisfaga sus deseos y expectativas concretas a medida.
Ademads, realizan un andlisis exhaustivo antes de realizar una compra,
investigando en la pagina web de la empresa y buscando testimonios y garantias
de calidad, fijandose en detalles mas all4 de los basicos.

Inmediatez, flexibilidad y eficacia. Los consumidores actuales hacen compras en
linea en cualquier lugar y momento del dia incluso a distancia. Buscan un método
de compra efectivo, dinamico y rdpido mediante el cual puedan, a su vez,
interactuar con las marcas a través de multiples canales.

Transparencia, autenticidad y seguridad. Los consumidores actuales estan
interesados en saber de donde provienen los productos y como se producen.
Valoran la transparencia, autenticidad y seguridad tanto de los propios productos

como de todas las fases del proceso de compra.
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e Independientes. Autonomia. Los consumidores actuales gracias a los diversos
medios de los que disponen han comenzado a optar por buscar soluciones por si
mismos. Para ello, es esencial que las organizaciones empresariales creen y
proporcionen contenido actualizado constantemente para facilitar a los

consumidores en el proceso de toma de decisiones de compra.

3.2. Comportamiento del '"neuroconsumidor': conducta durante el proceso de
compra del nuevo consumidor o consumidor actual.

Para las empresas es esencial, por un lado, comprender los factores que afectan al
mercado para categorizar a los consumidores en diferentes segmentos adecuadamente y,
por otro lado, conocer sus necesidades y preferencias para ofrecer productos y servicios
que satisfagan sus deseos a través del disefio de estrategias de Marketing efectivas. Para
ello, es fundamental entender sus diferentes comportamientos y modos de actuar ante las
diferentes situaciones que se presentan durante la toma de decisiones y el proceso de

compra.

En términos de Marketing, el comportamiento del consumidor se refiere a la dindmica
interna y externa que impulsa al individuo a adquirir bienes y servicios. Este proceso de
busqueda, evaluacion, toma de decisiones y compra, es fundamental para el éxito de las

estrategias de Marketing de una empresa.

Durante los ultimos afios, los patrones de comportamiento de los consumidores han
experimentado cambios significativos. Los consumidores actuales han evolucionado en
su forma de consumir y su comportamiento durante el proceso de compra esta en
constante desarrollo. Sin embargo, su papel en el mercado sigue siendo fundamental pues
el consumidor es el agente principal y el encargado de generar la circulacidon de productos

y servicios y de mantener una relacion continua con las empresas.

El Neuromarketing, segiin se ha expuesto, es la disciplina encargada de estudiar los
procesos cerebrales de los consumidores y sus cambios durante la toma de decisiones,
con el fin de comprender las influencias que determinan el comportamiento de compra
(Roth, 2013) y llegar a predecir un modelo de comportamiento definido. El

Neuromarketing permite descubrir los comportamientos de los clientes, accediendo a sus

34



formas de pensar, creencias, sentimientos, deseos y emociones que se ponen de

manifiesto en las decisiones de compra.

Los modelos de comportamiento permiten obtener una vision integrada del
comportamiento del consumidor, identificar la informacion esencial para las decisiones
de Marketing y dimensionar los diferentes elementos que componen el comportamiento
(Manzuoli, 2005). Para ello es fundamental determinar las variables y elementos

influyentes en el consumidor, indicar sus caracteristicas y especificar sus interrelaciones.

El cerebro es el responsable de todos los comportamientos del consumidor. El cliente
conecta con las marcas en el plano neuronal a tres niveles: racional, emocional e
instintivo. Dependiendo del grado con el que la marca satisfaga cada uno de estos niveles
del cerebro del consumidor, la afinidad que tenga con la marca y su deseo de compra, se
determinara el tipo de conexidon neuronal y por ende su comportamiento y la interaccion

comercial con la organizacion empresarial (Ecommerce360, 2016).

Las respuestas a los estimulos de los consumidores pueden emitirse, tanto de manera
consciente por medio de la razén, como de forma inconsciente. En la mayoria de los
casos, los consumidores no actian de manera plenamente racional, sino que alternan
periodos de racionalidad junto con momentos de irracionalidad. En el proceso de toma de
decisiones de compra los factores personales o intrinsecos, asi como las variables externas
al consumidor y las propias del Marketing (producto, precio, distribucion, promocion y
publicidad junto a las correspondientes al Marketing estratégico) también tienen una
influencia significativa (Manzuoli, 2005). Segun Kotler (2002), las variables que afectan
al comportamiento de los consumidores pueden dividirse en varios grupos: factores
culturales (cultura, subcultura, clase social), factores sociales (grupos de referencia,
familia, funcion y estatus), factores personales (edad y etapa en el ciclo de vida,
ocupacion y circunstancias econdmicas, estilo de vida, personalidad y concepto de uno
mismo) y factores psicologicos (motivacion, percepcion, aprendizaje, actitudes y
creencias). Ademads, las decisiones de compra estan altamente influenciadas por la
subjetividad. Por otro lado, existe un tipo de compra conocido como "no planeada", en la
que el comprador realiza la adquisicion de productos o servicios de forma impulsiva, sin
planificarla de antemano. Esta compra se produce en respuesta a una emocion (Galindo,

2007).
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Cortés (2015) afirma que el 85% de las decisiones de compra se producen de una forma
inconsciente e irracional, dejando tan solo el 15% de la actividad cerebral para decisiones
conscientes (Morin, 2011) en las que el cerebro confronta diversas opciones valoradas en

funcion de la razén (Duque, 2014).

Como consecuencia, en ocasiones, es complicado la creacion de modelos susceptibles de
predecir con seguridad y certeza el comportamiento del consumidor. Los momentos de
irracionalidad que presenta el consumidor durante el proceso toma de decisiones de
compra hacen que estos modelos puedan perder su efectividad. De esta manera, es
fundamental contar con técnicas novedosas y avanzadas capaces de conocer y
comprender el lado irracional de la actividad cerebral de los consumidores pues la

mayoria de las decisiones de compra no son medibles con técnicas tradicionales.

3.3. El nuevo significado de compra.

Comprender a fondo el nuevo camino del consumidor actual, es el desafio al que se
enfrentan las empresas dia a dia. Conocer sus intereses o los impulsos que les motiva a
realizar una compra es determinante para el éxito de las organizaciones empresariales y
requiere de una exhaustiva evaluacién y andlisis de la informacion procedente de los

clientes.

El proceso de compra estd experimentando cambios significativos en varias areas, como
la forma en que los clientes compran productos, buscan informacion, revisan las
alternativas de compra disponibles y reciben los productos. Ademads, el mundo se ha
digitalizado rapidamente y las empresas estan llevando a cabo cambios significativos para
trabajar en el campo fisico y virtual. Todo ello demuestra la necesidad de reformular
nuestros conceptos, estrategias, propuestas de valor y relaciones con los clientes, dando

lugar a un nuevo significado de compra.

El significado de compra en la actualidad es mas complejo y esta especialmente centrado
en el cliente final. Los consumidores esperan que sus compras se ajusten plenamente a
sus expectativas y buscan alcanzar un grado alto de satisfaccion basado en la estimulacion
de sentimientos o participacion en experiencias. Al mismo tiempo sugieren que el proceso

de compra sea inmediato, eficaz e innovador (Sulla, 2021).
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De esta manera, las empresas que se adapten a este novedoso significado de compra no
solo lograran una mayor rentabilidad e incremento en sus ventas, sino que alcanzaran una
relacion de cercania o conexion con el consumidor que les permitira lograr su lealtad y
compromiso. Ademas, es la clave para conseguir guiar al consumidor en este camino, ser
la primera opcion y que el consumidor llegue a recomendar la marca o producto (Barros,

Landa y Villalba, 2020).
Segun los Estudios de Veepee-IESE (2022) y el Ministerio de Industria, Comercio y
Turismo (2020), algunos de los datos que reflejan las novedosas tendencias en las que se

basa el nuevo significado de compra en la actualidad, se resumen de la siguiente manera:

e El mundo digital se sobrepone al off-line en el momento de valorar la compra.

7 de cada 10 consumidores compran online al menos una vez al mes.

- 1 de cada 2 consumidores online tiene cuenta de Instagram y accede
diariamente a las redes sociales para mantenerse al dia y disponer de
informacion actualizada.

- Las compras online han aumentado considerablemente en los Ultimos
afios, consoliddndose el comercio electronico como el canal por
excelencia en Espana.

e Entregas gratis.

- El 90% de los consumidores priorizan que las entregas sean gratuitas

frente a otros aspectos como que el producto llegue a casa o rapido.
e Sostenibilidad sin coste para el consumidor.

- El 53% de los consumidores esta dispuesto a comprar bajo demanda para

ser mas sostenible, pese al aumento del tiempo de entrega que ello supone.
e Experiencia omnicanal.

- 8de cada 10 consumidores conoce nuevas marcas a partir de comentarios,
opiniones o recomendaciones de amigos y conocidos.

- El 80% de los consumidores recurre a buscadores y tiendas online para
informarse y comparar precios antes de tomar una decision de compra.

- Mas del 50% de los consumidores acude a las redes sociales para buscar

informacion de productos y marcas; Instagram es la red mas usada y con

mayor influencia.
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- El 59% de los consumidores de la generacion Z descubre marcas a través
de influencers.

e Valoracién por atributos y criterios de eleccion de un determinado producto o
servicio.

- Los consumidores valoran especialmente que las empresas ofrezcan
productos con caracteristicas distintivas o servicios diferenciales respecto
de la competencia.

- Lo mas valorado por los consumidores es el trato y atencion que reciben,
ademas de la rapidez y agilidad.

- Destaca la adecuada combinacion entre precio (71%) y calidad (63%), la
ubicacion y proximidad del establecimiento (48%), el trato y amabilidad
(43%) y la amplitud de la gama ofertada (34%), la confianza (28%) y el

aspecto del establecimiento (27%).

4. EL NEUROMARKETING Y LAS MARCAS DE LUJO.

Campuzano, en su libro La esencia del Marketing del lujo, define este tipo de Marketing
como “todo aquello consumible o no que trasciende la existencia cotidiana y que posee

gran contenido de placer personal y reconocimiento social” (2004, p. 60).

Las marcas de lujo se han caracterizado siempre por presentar una gestion empresarial
innovadora y aportar valor afiadido mediante productos y servicios de calidad. Sin
embargo, las estrategias de Marketing convencionales no se ajustan a los propdsitos de
las marcas de lujo en la actualidad (Jiyoung y Ko, 2012).

El Marketing tradicional, se basa en la demanda de los consumidores con el fin de
satisfacer sus necesidades concretas. En sentido contrario, el Marketing de las marcas de
lujo, no vende una Optima relacion calidad-precio; en su lugar, se basa en la exclusividad
y la bisqueda de unicidad a través de su relacion con el cliente, la experiencia que ofrecen
durante el proceso de compra y sus productos propios y unicos (Kapferer y Bastien,

2012).

Tradicionalmente los productos de lujo han estado reservados exclusivamente a la ¢€lite y

presentes en ambitos muy limitados debido a su escasez, valor econémico y dificil acceso.
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Sin embargo, a partir de finales del sigo XX, la industria del lujo ha comenzado un

proceso de creciente visibilidad (Liberal y Sierra, 2016).

La reciente entrada de numerosas marcas en el mercado del lujo ha planteado nuevos
retos de competencia. Para sobrevivir a ellos, las firmas de lujo han recurrido a otros tipos

de Marketing alejados de las tendencias tradicionales.

Uno de los novedosos tipos de Marketing utilizados por las firmas de lujo es el Marketing
digital, que emplea los medios sociales como principal via para potenciar sus marcas.
Casi todas las marcas de lujo han adoptado el uso de redes sociales, considerandose
herramientas de impulso empresarial. Ademas, son el medio idoneo para fidelizar a
clientes antiguos y captar a nuevos (Jiyoung y Ko, 2012). Segtiin datos de McKinsey el
80% de las ventas de productos de lujo se ven influenciadas por lo digital (Achim, 2019).
Entre los medios sociales en los que se basa el Marketing digital, destacan especialmente
las redes sociales, que, a su vez, introducen otro tipo de Marketing, considerado el mas
potente en el mercado actual, el Marketing a través de los influencers. Por un lado, las
redes sociales permiten a las marcas de lujo conocer los gustos, deseos y especialidades
de sus clientes. Esta informacion permite identificar con total precision su publico
objetivo, determinando en qué tipo de clientes deben enfocarse (Castello, 2014). Por otro
lado, el Marketing a través de los influencers, es la forma mas auténtica de la que disponen
las marcas de lujo para conectar con dicho publico. Las marcas han dejado de vender
directamente sus productos a los clientes, y, en su lugar, lo hacen entablando una relacion
con influencers, para que sean estos ultimos los que se dirijjan y conecten con el
consumidor final (Cardona, 2020). La cercania que se establece con el seguidor hace que
las recomendaciones que publican los influencers creen una impresion de autenticidad,

sinceridad y confianza (Admin., 2020).

Otro de los novedosos tipos de Marketing utilizados por las firmas de lujo es el
Neuromarketing y, concretamente, el Marketing experiencial y el Marketing sensorial.
Las marcas de lujo crean emociones unicas, venden sueflos y satisfacen grandes deseos.
El Neuromarketing es la herramienta empleada para perfilar dichos sentimientos y crear
engagement en la mente del consumidor. Las marcas de lujo consideran al cliente como
el protagonista; fieles seguidores por los valores y principios que caracterizan y

promulgan estas firmas. La motivacion que impulsa a los consumidores de firmas de lujo
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a comprar son las implicaciones emocionales y la imagen de estatus que proyectan los

productos de lujo sobre aquel que puede adquirirlos y poseerlos (Grey, 2023).

El sector de lujo es el &mbito del mercado que mas promueve el Neuromarketing. No se

aplica la logica racional y tradicional del Marketing; en su lugar, se apela al mundo

intangible de las sensaciones y experiencias y es aspiracional (Grey, 2023).

Algunos de los factores y caracteristicas propias del Neuromarketing, a través de los

cuales las marcas de lujo se diferencias respecto del resto de firmas, se pueden resumir

con algunas frases y citas de grandes disefiadores:

Prestigio y exclusividad.

“Yo no disefo ropa, disefio suefios” (Ralph Lauren).

e Innovacidén

“Ir un paso por delante de las tendencias no es tan importante para mi. Lo

que importa es seguir siempre adelante” (Sonia Rykiel).

Distincion.

“El tinico modo de ser irreemplazable siempre es ser diferente” (Coco

Chanel).

Psicologia del color.

“Yo impuse el negro. Todavia es un color fuerte hoy en dia. El negro
arrasa con todo lo que hay a su alrededor” (Coco Chanel).

“Las mujeres piensan en todos los colores excepto la ausencia de estos. El
negro lo tiene todo. Y también el blanco. Su belleza es absoluta.
Representan la perfecta armonia” (Coco Chanel).

“El mejor color del mundo es aquel que te favorezca” (Coco Chanel).
“Un buen modisto debe ser arquitecto para el disefo, escultor para la
forma, pintor para el color, musico para la armonia y filésofo para la

medida” (Cristobal Balenciaga).

e Experiencia.

“La moda no es algo que solo exista en los vestidos. La moda est4 en el
cielo, en las calles. La moda tiene que ver con las ideas, con la forma en

que vivimos, con lo que esta sucediendo” (Coco Chanel).
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“La ropa no significa nada hasta que alguien vive en ella” (Marc Jacobs).
e Emociones vs. Razon.
“De alguna forma, la moda para mi es pura y felizmente irracional” (Hedi
Slimane).
“El glamur est4 en tu cerebro, no en tus ojos” (Oscar de la Renta).
e Atraccion y conexion.

“La elegancia no es darse a notar, sino ser recordado” (Giorgio Armani).

5. GUCCL

Para finalizar el estudio del Neuromarketing, llevar¢ a la practica lo expuesto
anteriormente y analizaré como Gucci, una marca de moda reconocida a nivel mundial
emplea este tipo de Marketing y sus diferentes estrategias para logar su éxito y

reconocimiento en el mercado del lujo.

Gucci es una firma de moda de lujo italiana fundada en 1920 por Guccio Gucci. En 1953
comienza su expansion e internacionalizacion. Sin embargo, afios después, la marca
pierde influencia y capital econdmico. En 1989 Dan Mello entra en la firma con el fin
de devolver el prestigio perdido a la firma y en 1993 es vendida a Investcorp. Desde
este momento, se consolida como un poderoso reino de la mano de Tom Ford. Es con
Frida Giannini, triple directora creativa de la marca, con quien llega la edad dorada de
Gucci. En 2015, es sustituida por Alessandro Michele, quien presenta su primera
coleccion femenina en la Pasarela de Milan. Gucci comienza a ser reconocida gracias
a la eleccion de esta marca por grandes celebridades, como: Madonna, Amy Adams o
Kate Middelton, en eventos mediaticos. En 2022, tras siete afios en la firma,
Alessandro Michele abandona y es remplazado por Sabato De Sarno, procedente de
Valentino, nuevo disefiador de Gucci, con una larga carrera en otras firmas de lujo

como: Prada o Valentino (Vogue, 2023).

Gucci es una de las firmas de lujo mas grandes y exitosas a nivel mundial que ofrece
productos de gran calidad con minuciosa atencion al detalle y acabados. Su éxito y
reconocimiento en el mercado del lujo, se debe a las estrategias de Marketing que ha
ido empleando desde su nacimiento y que se estudiardn a continuacion. Todas ellas
han contribuido a que sea considerada como una iconica marca de lujo, con un estilo

elegante y tnico, existente desde hace mas de 100 afios.
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5.1.Estrategia basada en la conservacion de los productos clasicos e iconicos
propios de la marca y la innovacion a partir de las ultimas tendencias de

moda.

Fuente: Gucci, Instagram, 2023

Segtn un estudio de Business of Fashion, Gucci conserva sus productos iconicos y ofrece
nuevos basados en la moda del momento; un 60% son de estilos clasicos y un 40% son
de estilos de tendencia. Esta estrategia empleada por Gucci, desde sus inicios, demuestra
su afan por conservar su reconocible esencia, pero sin olvidarse de los cambios que
experimenta la moda constantemente. Gucci, ha sido siempre consciente de la
importancia de adaptarse a la realidad del momento y a las nuevas tendencias que van
surgiendo, con el fin de conservar su éxito y llegar a todo su publico objetivo (Roberta,
2011). Ademas, le caracteriza una gran imaginacién creativa lo que ha permitido

mantener su identidad propia y reconocible a lo largo de los afios.

Asi lo demostré Alessandro Michele, uno de los que fue director creativo de Gucci, que
se encargd de renovar la estética de la marca, destacando el estilo atemporal y los
elementos vintage caracteristicos de la firma. Asimismo, incorpord otros aspectos de
identidad propios de Gucci y elementos emblematicos que han popularizado la firma,
como un toque contemporaneo o el iconico logo de las dos GG entrelazadas (Valades,

2021).
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Fuente: Gucci, Instagram, 2023

5.2. Neuromarketing a través del disefio del logotipo y su simbolo, la psicologia

de colores y los grabados iconicos y reconocibles de Gucci.

El diseno, la gama de colores y los materiales utilizados por Gucci estan intrinsecamente

relacionados con el lujo, la elegancia y la exclusividad.

El simple hecho de lucir su iconico logotipo de las dos GG entrelazadas aporta un espiritu

fashion a cualquier look y un sentimiento de empoderamiento.

5.2.1. Diseiio del logotipo y simbolo.

El iconico logotipo de Gucci no se percibe simplemente como dos letras, sino como el
elemento mas significativo de la marca, pues representa brillantemente el estilo y la
estética de la firma. Las dos GG entrelazadas en un tipo de letra moderno, conforman uno
de los logotipos de moda de lujo mas reconocibles a nivel mundial. Se trata de un
monograma elegante, pero fuerte y confiado, con una apariencia atemporal y segura que
refleja con exactitud los valores que definen la marca. Este simbolo propio y caracteristico
de Gucci, se puede ver en una variedad de sus productos, como: hebillas de bolsos,
cinturones y zapatos, asi como, en estampados textiles y cuero repujado, proporcionando
identidad y exclusividad. La marca es conocida por sus trabillas en forma de G en

multitud de sus productos (1000marcas, 2023).
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Fuente: Gucci, Instagram, 2023

5.2.2. Psicologia de colores.

El logotipo consiste en dos GG mayusculas. Se pueden encontrar dos variantes para el
disefio de GG: una con lineas planas de color negro sobre un fondo blanco sin incluir
letras adicionales y otra con letras blancas en un contorno negro grueso. Ambas presentan
un enfoque estricto y minimalista que aporta un gran significado y elegancia a la marca.
En la version original, el monograma era de color negro mate. Sin embargo, unos afios
después de su lanzamiento, Gucci optd por incorporar tonos dorados y plateados
brillantes. Gucci se refleja en su gama cromatica igual de emblematica que su logo de una
sola tonalidad. Su caracteristico patrén de tres rayas, compuesto por dos lineas
horizontales de color verde oscuro y una central roja se introdujo en 1970, evolucionando
a partir de figuras geométricas marrones que representaban la tela de canamo. En la
actualidad, puede apreciarse en practicamente todos los complementos de cuero, bolsos
y calzado, distintivos de la firma. El uso combinado del verde y el rojo simboliza la
riqueza, el éxito, el progreso y la pasion propia de la firma. Estos sentimientos y
emociones son precisamente los que la marca busca transmitir a sus clientes,
ofreciéndoles las ultimas tendencias en colores vivos y disefios elegantes (1000marcas,

2023).

44



Fuente: Gucci, Instagram, 2023

5.2.3. Grabados reconocibles. La impresion de la flora.

Entre los grabados mas significativos de Gucci, se encuentra su patron “Flora”, que
representa la flora de manera muy particular. Con este grabado Gucci pretende evocar

sentimientos y emociones profundas en sus consumidores (1000marcas, 2023).

Fuente: Gucci, Instagram, 2023

5.3. Marketing experiencial y creacion de un ambiente con el que los

consumidores se sientan identificados.
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Por un lado, uno de los principales objetivos de Gucci es brindar en cada una de las
compras una experiencia Unica, atencion personalizada y un espacio con el que sus

clientes se sientan identificados.

Fuente: Gucci, Instagram, 2023

Ian Schatzberg sefiala que cada uno de los productos de Gucci “representan la vida de
la mujer Gucci de una manera muy inteligente y sutil, al mismo tiempo que hace que
el consumidor sienta que quiere vivir en este mundo” (Affde, 2017, seccién de

Comercio electronico).

Fuente: Pinterest, 2023

Por otro lado, las estrategias de Marketing de Gucci siempre han buscado promover la
sostenibilidad, la diversidad, la inclusion y reforzar sus valores (Valades, 2021). Ademas,

en todo momento, han demostrado su gran vision de fututo (Roberta, 2011).
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En el 2015 se defini6 uno de sus principales objetivos, esto es, la innovacion por medio
de la sostenibilidad social para reducir el impacto medioambiental. Ademas, cada una de
las campatfias de Marketing de Gucci pretenden la inclusion de arquetipos relativos a raza,
edad, género y orientacion (Valades, 2021). En 2020, la marca lanz6 la linea Gucci Off
the Grid, comprometida con la sostenibilidad y se ha comprometido a fabricar productos

100% sostenibles en los proximos afios (Roberta, 2011).

5.4. Neuromarketing a través de los desfiles.

5.4.1. Marketing experiencial. Creacion de experiencias a través de

su componente estético y cautivador.

Los desfilen de Gucci se caracterizan por su estética moderna y glamurosa. En cada uno
de ellos integran musica impresionante y una iluminacion innovadora que crea una

experiencia visual inica y cautivadora a nivel emocional (Missy4you, 2023).

En los desfiles de Gucci, Alessandro Michele combinaba musica techno, una banda
sonora “Gucci-Gang”, luces estroboscopicas y detalles rococd, creando una mezcla con

la que sugeria un espacio Unico capaz de llamar la atencion y sorprender al publico.

Fuente: Gucci, Instagram, 2023
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5.4.2. Transmision de valores propios de la marca.

Aparte de su impactante componente estético, los desfiles de Gucci destacan por abordar
temas relevantes. En muchas de sus presentaciones se pretende hacer alusion a la

inclusion racial y de género. (Missy4you, 2023).

) wediiy
Fuente: Blasco, Highxtar, 2020

La belleza no convencional es un elemento que siempre ha destacado Alessandro
Michele. Mediante la campana de mayo de 2019 buscéd la inclusion y la ruptura de
estereotipos al mostrar los pintalabios en todo tipo de dentaduras, siendo la mas iconica
la de Dani Miller, la cantante del grupo punk The Real Surf Bort. En los desfiles de
Alessandro Michele, cada look tenia su propio maquillaje, peinado, accesorios y
estilismo, trabajados individualmente para crear una mayor variedad y contraste entre
ellos. Pretendia romper con la uniformidad y transmitir diversidad y ausencia de unidad

(Blasco, 2020).

5.4.3. Marketing sensorial. Blisqueda de sentimientos, sensaciones,
emociones, pensamientos y reflexiones a través de la

originalidad y creatividad.
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Fuente: Blasco, Highxtar, 2020.

Durante el desfile FW18, algunos modelos llevaron réplicas de cabezas y bebés dragon
en sus manos. Estas piezas resultaron fascinantes y desconcertantes. Alessandro Michele,
quiso representar a través de estos “post-humanos” una metafora de “como construimos
nuestras identidades en la actualidad, y como podemos exponernos, ocultarnos o
transformarnos a través de la tecnologia, Instagram, la moda o la cirugia estética” (Blasco,

2020, seccion de Moda).

Durante el desfile SS20 se presentaron una serie de looks, basados en chaquetas de fuerza,
que buscaban la reflexion. Alessandro Michele con sus colecciones pretendia transmitir
libertad y expresion individual; y las chaquetas de fuerza, creadas exclusivamente para el
desfile y no disponibles para la venta, tenian como objetivo invitar a la reflexion sobre la

uniformidad (Blasco, 2020).

5.4.4. Modelos famosas en las pasarelas.

Kendall Jenner, Gigi Hadid, Bella Hadid, Cara Delevingne, Kaia Gerber, Irina Shayk,
Liu Wen, Natalia Vodianova, Karlie Kloss, Alessandra Ambrosio, han desfilado para
Gucci. No hay mejor manera de llamar la atencion que convocando a las modelos mas
famosas del mundo, convirtiendo las pasarelas en auténticos espectaculos llenos de

emocion y seduccion (Missy4dyou, 2023).
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Fuente: Gucci, Instagram, 2023.

“Exponerse, desfilar, captar la atencion, atraer la mirada. Mirar, volver a mirar, sentirse
embriagado y devolver de nuevo la mirada, los desfiles usan el juego de la seduccion con

habilidad” (Vilaseca, 2010, pp.13-14).

5.5. Estrategias adaptadas al ambito digital. Uso del Marketing digital y los

avances tecnologicos.

A pesar de considerarse, segin se ha comentado anteriormente, una marca que conserva
su esencia tradicional; como consecuencia de la realidad actual del mercado, Gucci, ha
adaptado sus estrategias convencionales de Marketing al &mbito digital. Se ha convertido
en una firma de referencia en relacion con el Marketing digital, a través del uso de las
redes sociales y su colaboracion con artistas, celebridades de todos los ambitos e

influencers.

El ambito digital ofrece devoluciones gratuitas, informacion de productos, envoltorios de
regalo, opciones de servicio de contacto directo entre los clientes y los vendedores;
facilidades dirigidas a los consumidores que hacen mas atractivo el proceso de compra

(Affde, 2017).

5.5.1. Uso de las redes sociales.

El gran éxito de la firma Gucci se encuentra en el uso de las redes sociales como canal
de comunicacion y medio para entablar una relacion cercana con su publico objetivo
y atraer a mas audiencia, especialmente a los mas jovenes; principales usuarios de

estas herramientas.
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Gucci, ha conseguido fidelizar incluso a los conocidos como millenials,
caracterizados por su falta de lealtad. Esta marca de lujo ha logrado descubrir qué
impulsa y motiva a los jévenes consumidores para alcanzar su compromiso. Para ello
y con el fin de aprovechar al maximo las oportunidades y beneficios que ofrecen las
redes sociales, Gucci, colabora con el Comité Millenial desde el afio 2017, integrado
por un grupo secreto de personas de hasta 35 afios, que asesora desde la “sombra” a
la marca. Marco Bizzarri (2017) sefiala que el proposito de este Comité es abordar los
mismos temas que se discuten en una reunion estandar con los ejecutivos y
proporcionar sugerencias sobre diversos procedimientos. (citado por Odriozola,

2017).

De esta manera, se evidencia como Gucci no sélo utiliza las redes sociales para dar
conectar con su publico objetivo y promocionarse, sino para recibir feedback eficaz.
El asesoramiento recibido por su propio grupo de millenials, permite adaptar sus
productos en funcién de lo que este grupo percibe como lo que funciona y lo que no

entre los mas jovenes.

Cada vez son mas los millenials que se interesan y adquieren productos de marcas de
moda de lujo. D’ Arpizio sefiala que el aumento en el nimero de jovenes que consumen
marcas de lujo es positivo para esta industria. Segun The New York Times las
generaciones Y y Z estan invirtiendo considerablemente en productos de lujo.
Ademas, un estudio de Bain&Co confirma que los millennials constituyen el 30% del
gasto total en firmas de lujo, y junto con la generacién Z son responsables del 85%
del incremento del consumo de productos de lujo a nivel mundial (citado por
Odriozola, 2017). Estos datos se encuentran directamente relacionados con el uso y la
manera en la que las marcas de lujo conectan, a través de las redes sociales, con este grupo

usuarios.

Gucci entiende que su supervivencia y su conservacion de éxito y reconocimiento, se
encuentra necesariamente ligada a los jovenes. Entienden que deben rejuvenecer su
publico objetivo (Kering, 2018). Como consecuencia, surge un nuevo segmento de
mercado en el que Gucci ha comenzado a centrarse y para el que ha tenido que adaptar
sus estrategias de Marketing tradicionales. El perfil de cliente Gucci va enfocado, no solo,
como habia hecho hasta ahora, a un grupo de personas con un estatus econdémico y social

elevado, sino, a aquellos individuos mas jovenes que, cumpliendo los requisitos
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anteriores, son usuarios activos de las redes sociales y valoran y se ven atraidos por lo

que la marca transmite a través de ellas (Valades, 2011).

gucci & m Enviar mensaje 42 +ee
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Fuente: Gucci, Instagram, 2023

La red social mas utilizada por Gucci es Instagram. Mediante esta plataforma,
implementan estrategias de Marketing a través de las cuales, comparten contenido
actualizado relacionado con sus colecciones y estimulan un ambiente en el que el usuario
conecta directamente con la marca, a través de estimulos sensoriales que les permiten
vivir una experiencia Unica y personalizada. Ademas, esta aplicacion les permite brindar
a cada uno de sus seguidores, la sensacion de pertenencia al mismo espacio digital.
Permite una comunicacion mas visual y rapida entre la firma y sus followers sin coste
alguno y funciona como un medio de conexion entre sus clientes y las celebridades con
las que colabora la firma. Hoy, el perfil de Instagram de Gucci cuenta con 51,2 millones

de seguidores.

5.5.2. Marketing a través de artistas. Marketing de storytelling.

Una de las estrategias que ha implementado Gucci con el apoyo de las redes sociales es
conocida como #GucciGram; una iniciativa online de colaboracion con los mas
reconocidos y emergentes artistas virtuales de Instagram o instagrammers. Mediante
la via de libre creatividad (Gucci, 2023) muestran sus creaciones artisticas basadas en
las percepciones e interpretaciones de los patrones de Gucci, convirtiéndose en parte

de su propia campafia. Segin Alesandro Michele, “#GucciGram es un punto de partida
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para contar diferentes historias, todas unidas por una gran libertad. “Hoy en dia, la
creatividad a menudo nace y encuentra su voz en los medios digitales, una fuente vital
de cultura visual” (texto original: “Creativity is often born and finds its voice in digital
media, a vital source of visual culture”) (Affde, 2017, seccién de Comercio

electronico).

Fuente: Gucci, 2023 Fuente: Gucci, 2023

Ejemplos de ello son, la fotografia de @f fleur (An Nguyen) que presenta a una
modelo con un bolso de Gucci como un objeto sagrado, o la de @sararainoldi  (Sara

Rainoldi) que recreo los estampados florales de Gucci en un cuadro impresionante.

Esta estrategia de Marketing da lugar a otra técnica que ha comenzado a utilizar Gucci
en los ultimos afos, el storytelling; una forma de enriquecer las experiencias de los

consumidores con historias socialmente significativas.

5.5.3. Marketing a través de colaboraciones con celebridades de

diferentes ambitos.

Desde su lanzamiento, Gucci ha buscado, con el apoyo de celebridades de diferentes
ambitos con el fin de adentrarse en la cultura popular, expandir y dar visibilidad a la
marca y alcanzar un reconocimiento a nivel global. Segin Ian Schatzberg "Si la historia
que esta vendiendo y el suefio que esta tratando de crear no se relaciona con la cultura
popular y la gente en general, sus canales no impulsaran el crecimiento" (Affde, 2017,

seccion de Comercio electronico).
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Fuente: Gucci, Instagram, 2023

Que celebridades tan influentes luzcan los productos de la marca es sindnimo de

exclusividad, prestigio y lujo.

En 1947, como respuesta a la escasez de materiales después de la Segunda Guerra
Mundial, se cred el iconico bolso con asa de bambu y piel de becerro. Grace Kelly fue
una de las primeras en llevarlo y se convirtio en un accesorio habitual de las mujeres mas
elegantes de los afios 50, las it ladies de los 50. En 1995, Madonna se present6 en los
MTYV Music Awards vistiendo un total /ook de la marca. En 1996, Gwyneth Paltrow uso
un esmoquin de Gucci en los MTV Awards. En 1998, Helen Hunt recogié su Oscar
luciendo un vestido de satén azul de la firma. En 2003, Karmen Kass asistio a la Met Gala
vistiendo Gucci. En 2004, Charlize Theron usé un vestido-joya de la marca en los Premios
Oscar. En 2005, Madonna volvid a elegir Gucci para la presentacion de su single Hung
Up. En 2006, Pharrell Williams asistio a los Grammy vistiendo la marca. En 2010, Frida
Giannini cre6 una coleccion inspirada en la moda pop-rock de los afios 80. En 2014, Amy
Adams, nominada a mejor actriz, asistid a los Oscar luciendo un vestido azul noche de
Gucci. Ese mismo ano, Carlota Casiraghi fue la elegida para protagonizar la campafa
publicitaria de la primera linea de productos de cosmética. En 2016, la actriz Vanessa
Redgrave aparecid en la campafia de la coleccion crucero, mientras que Jared Leto se

convirtio en imagen de Gucci Guilty y Michelle Obama vistié Gucci en su aparicion en
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el programa de Ellen DeGeneres. En 2018, el artista espafiol Ignasi Monreal colaboré con
Gucci y disefid una edicion limitada de ropa con sus obras inspiradas en mitologias
griegas y romanas. Ese mismo afio en la Met Gala, Jared Leto y Lana del Rey asistieron
vestidos de Gucci. En 2019, Kate Middleton luci6é un disefio de Gucci en los premios
BAFTA. Ese mismo afo, los actores Jared Leto, Saoirse Ronan y Dakota Johnsson
asistieron a la Met Gala vestidos de Gucci. En 2020, Greta Fernandez fue nominada a los
Goya y lucié un disefio de Gucci en la ceremonia. Ese mismo afio, Saoirse Ronan
modificd un vestido de la marca para los Oscar. Ademas, Harry Styles asistio a los Brit

Awards con un traje y jersey de Gucci (Vogue, 2023).

Numerosos artistas de renombre han lucido la firma Gucci en sus actuaciones mas
destacadas como Lady Gaga en la Super Bowl de 2016, Beyonce en su famoso video
Formation o en su innovador dlbum Lemonade, Vanessa Redgrave en la pelicula Blow

Up y la cantante SoKo en el video musical de su cancion Are You A Magician.

Asimismo, Gucci ha logrado dominar las principales revistas de moda del mundo.
Durante el periodo de enero a marzo de 2016, la marca alcanz6 la mayor cantidad de
portadas de revistas de primavera, con un total de 10 revistas de moda, incluyendo

Harper's Bazaar y Vogue (Aftfde, 2017).

Fuente: Gucci, Instagram, 2023

5.5.4. Marketing a través de megainfluencers.

Gucci ha apostado por dar publicad a sus productos y conectar con su publico a través
de la colaboracion con influencers que cuentan con millones de seguidores en las redes
sociales. Las publicaciones del perfil de Gucci en Instagram con mayor engagement

son aquellas en las que aparecen Harry Styles, Ryan Gosling, Billie Eilish o Maneskin
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promocionando sus productos o como protagonistas de sus campaias publicitarias.
Gracias a todos ellos y, especialmente a Harry Styles, que se ha convertido en un
mediatico influyente de moda, con mas de 48,8 millones de seguidores, Gucci

consigue llegar y acaparar miles de miradas (Buzzmonitor, 2021).

2.

Fuente: Gucci, Instagram, 2023

Por otro lado, la firma publica contenido en formato video en su IGTV, presentado por
influencers y celebrities mostrando el estilo de vida de Gucci. En 2020, la marca vendio
la vision de Gucci a través de su campafia Cruise 2020, #ComeAsYouAre RSVP; una
campafia de video en la que aparecian multitud de influencers y celebrities

(Launchmetrics, 2021).

5.5.5. Marketing a través de imagenes que sugieren sentimientos,

emociones y sensaciones propias de lujo.

Gucci siempre ha transmitido una sensacion de exclusividad y prestigio, en parte gracias
a su impresionante coleccion de imagenes visualmente impactantes. En su &mbito digital,
se enfoca en el uso de iméagenes. Su pagina web exhibe una gran cantidad de material
visual de alta calidad y con minuciosidad en los detalles que demuestra que Gucci es una

marca de lujo por encima del resto (Affde, 2017).
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Fuente: Gucci, Instagram, 2023

5.5.6. Marketing de memes.

Una de las razones por las que Gucci ha logrado atraer a la generacion millennial es
gracias a su estrategia de Marketing divertida. A diferencia de la mayoria de las marcas
de lujo que mantienen cierta distancia con sus clientes en las redes sociales, Gucci se

sumerge en la cultura actual (Roberta, 2011).

Una manera de hacerlo es mediante el uso de memes, esto es, términos ingeniosos o
divertidos para presentar sus colecciones y con los que los consumidores pueden
identificarse (Affde, 2017). Su campana That Feeling When Gucci o #TFWGucci, se
inspir6 en un popular meme para promocionar sus relojes. El nombre de la campafna
utiliza “Gucci” como un adjetivo y un hashtag llamativo para invitar a los seguidores a

crear contenido sobre como se sienten cuando son “Gucci” (Roberta, 2011).

Algunos ejemplos de los memes utilizados en las campafias publicitarias de Gucci
incluyen: “cuando se enoja contigo por llegar 3 horas tarde, pero eres demasiado
ardiente para lidiar con ese tipo de actitud” (texto original: “when he gets mad at you
for being 3 hours late but you're too fire to deal with that kind of attitude”), utilizado
junto con una foto que representa las manos de una fashionista que lleva una rosa
ardiente mientras mira su nuevo reloj de Gucci o “cuando la unica cara que estaran

mirando toda la noche esta en tu reloj” (texto original: “when the only face they’ll be
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looking at all night is on your watch”), utilizado junto con una persona envuelta en

una bolsa de Gucci y con tres relojes de la firma de lujo (Affde, 2017).

e ..
Fuente: Affde, 2017

Fuente: Affde, 2017

6. CONCLUSIONES

Analizados todos los puntos de este trabajo, se llega a una primera y principal conclusion.
Las demandas y necesidades de los consumidores junto con su comportamiento

evolucionan al ritmo que lo hace la sociedad y el mercado.

El mundo empresarial actual es un escenario en continuo desarrollo, marcado por los

avances tecnoldgicos y el creciente aumento de la competencia, entre otros.

De esta manera, por un lado, es fundamental que, aquellas organizaciones empresariales
que quieren mantener o aumentar su éxito, adapten y ajusten sus técnicas tradicionales de
Marketing a la realidad del momento. Y que, aquellas otras que quieran adentrarse en el
mercado y superar o igualar a la competencia, desarrollen estrategias de Marketing

sofisticadas e implementen las tendencias mas novedosas en relacion con esta disciplina.

Por otro lado, es esencial conocer y comprender el comportamiento de los consumidores,
lo que se les pasa por la mente, lo que atrae y capta la atencidn del cerebro y los elementos

que influyen y condicionan las decisiones de compra. En la actualidad, el nuevo enfoque
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del Marketing, conocido como Neuromarketing es la mas avanzada técnica de la que
disponen las firmas para cumplir con dicho propoésito, pues permite abordar, como nunca
se habia hecho, el lado mas invisible del funcionamiento interno del cerebro a nivel
mental, emocional e instintivo. Contar con herramientas capaces de medir y analizar la
actividad del cerebro del consumidor y estudiar como evaltian sus opciones personales y
toman sus decisiones de compra, es la clave para satisfacer con exactitud las preferencias,
necesidades y deseos de unos clientes, cada vez mas exigentes e influenciados por la

percepcion que tienen sobre una marca o las opiniones de los demas.

En segundo lugar, se llega a la conclusion de que, si antes se pensaba que la razén tenia
un papel fundamental en las decisiones de compra de los consumidores, hoy, ha pasado
a un segundo plano. La mayoria de las decisiones de compra se toman por medio de un
mecanismo emocional, sin necesidad de pasar por un pensamiento racional. Ademas, se
ha comprobado como los consumidores estan cada vez mas informados y son conscientes
de su poder, por lo que exigen experiencias personalizadas y significativas que les causen
un impacto emocional. Los consumidores tienen expectativas y deseos muy elevados.
Conseguir crear magia para el consumidor y brindar valor afiadido al cliente implica tener
una conexion personal, producir una experiencia inolvidable y generar ambientes que

satisfagan los sentidos.

Partiendo de estas dos conclusiones se llega a una tercera. Los patrones de compra y las
caracteristicas de los consumidores han cambiado considerablemente y ello se debe, en
gran parte, a la globalizacion y digitalizacion que ha experimentado el mundo en los
ultimos afios. Los consumidores actuales son cada vez mas conscientes del impacto social
y medioambiental. El &mbito digital se sobrepone al off-/ine en el momento de valorar la
compra. Ademas, la mayoria de los clientes conocen nuevas marcas o buscan informacion
sobre los productos a través de los medios. Las redes sociales son el medio idoneo para
el intercambio de conocimiento actualizado e instantaneo, asi como para la socializacion
e interaccion directa y cercana entre los consumidores y las empresas que hacen uso de
ellas. Instagram es la red social més usada, con mayor influencia y a través de la cual se

descubren la mayoria de las marcas.

En definitiva, unicamente aquellas empresas que tengan en cuenta lo expuesto,
conseguiran retener y fidelizar a los antiguos consumidores o, captar y atraer a nuevos

potenciales. Aquellas empresas que promuevan la implementacion de estrategias de
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diferenciacion y ofrezcan propuestas exclusivas que sean valoradas por los consumidores,
se haran con un lugar significativo en el mercado. Los consumidores valoran
especialmente que ofrezcan productos con caracteristicas distintivas o servicios
diferenciales respecto de la competencia, el trato y atencion que reciben, la conexion
generada con la marca y los sentimientos, emociones, sensaciones y experiencias vividas

durante el proceso de compra.

La capacidad de ofrecer estas estrategias a través de una sola marca es sinonimo de éxito:

incremento de la rentabilidad y beneficios a largo plazo.

La clave esta en la regla de las tres C: “Conocer y comprender a los consumidores para

conectar con ellos”.

Ejemplo de un sector del mercado que estd evolucionando, en lo que respecta al
Marketing, al mismo tiempo que lo hace la sociedad, son las marcas de lujo. Todas ellas
se caracterizan por una gran exclusividad y prestigio. Estos caracteres, segun he
concluido, no son fruto del azar; se debe a la gestion empresarial innovadora que las
define y al valor afiadido que ofrecen mediante sus productos y servicios de calidad.
Detras de una firma de lujo se esconden muchos detalles que marcan la diferencia. Uno

de ellos es el buen uso del Marketing.

Me he percatado, mediante el estudio del Marketing de lujo, de su importancia para lograr
el éxito y reconocimiento que desea alcanzar toda marca. Las firmas de lujo recurren a
tipos de Marketing muy alejados de las tendencias tradicionales y siempre van un paso
por delante. El sector de lujo es el ambito del mercado que mas promueve el
Neuromarketing, apelando al mundo intangible de las sensaciones y experiencias; es
aspiracional. Las marcas de lujo consideran al cliente como el protagonista; fieles
seguidores por los valores y principios que promulgan estas firmas. La motivacion que
impulsa a los consumidores de firmas de lujo a comprar son las implicaciones
emocionales y la imagen de estatus que proyectan los productos de lujo sobre aquel que
puede adquirirlos y poseerlos. Son plenamente conscientes de que el Neuromarketing es
la herramienta mas efectiva para perfilar sentimientos y crear engagement en la mente del
consumidor. Por lo tanto, se centran en crear emociones Unicas, vender suefios y
experiencias y satisfacer grandes deseos, potenciando el Marketing experiencial y el

Marketing sensorial para sacar el maximo provecho. Ademas, se apoyan en el Marketing
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digital. Son usuarios de las redes sociales, por ser la via més potente y la forma mas
auténtica de la que disponen para conectar con su publico objetivo en el mercado actual.
Entienden que, el caracter visual y la popularidad de las redes sociales entre los jovenes,
especialmente de Instagram, a través de los influencers es la manera de Marketing mas
eficaz de la que disponen para compartir contenido actualizado, estimular un ambiente en
el que los consumidores conecten directamente con la marca y se sientan en un mismo
espacio con el que se identifiquen, por el poder de influencia que las caracteriza y la

confianza que depositan en ellas sus usuarios.

Haber analizado como una marca de moda de lujo como Gucci, reconocida a nivel
mundial, emplea este tipo de Marketing y sus diferentes estrategias para logar su éxito en

el mercado del lujo, me ha permitido extraer mis propias.

1. Es fundamental que toda marca conserve su esencia reconocible, pero mire al exterior
y se adapte a lo que demande el mercado. Unicamente se lograra mantener o incrementar

el éxito de una marca si se cumplen con las expectativas de los consumidores.

2. Los elementos que estimulan los sentidos tienen el gran poder de atraer y captar a los
consumidores. El primer contacto con la marca, la impresion y la percepcion que se tenga
de ella, es determinante. Elementos como el disefio, la gama de colores y los materiales

marcan la diferencia.

3. Toda marca deberia definir como uno de los propositos principales, conseguir que los
clientes se empoderados por el simple hecho de lucir el iconico logotipo, los colores o los

disefios de una firma.

4. Los clientes esperan de cada compra una experiencia Unica, atencion personalizada y

un espacio en el que cumplan sus suefios.

5. En la actualidad, los clientes buscan sentirse identificados con las marcas; valoran mas
que nunca que promuevan valores y traten temas relevantes. Por tanto, las firmas deben
trabajar en reforzarlos y buscar formas creativas de hacerlo. Deben mostrar, en todo

momento vision de fututo que motive a los clientes.

6. Existen diversas formas atractivas de promocionar y dar publicidad a una firma; la

clave esta en conocerlas e implementarlas en el momento exacto.
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Por un lado, a través de la estética de los desfiles, jugando con musica impresionante e
iluminacién innovadora que cree una experiencia visual Unica y cautivadora a nivel
emocional y contando con la colaboracion de celebridades y artistas de diversos ambitos

o modelos famosos que luzcan los productos en las pasarelas o eventos globales.

Por otro lado, a través del empleo de los medios sociales y el ambito digital,
principalmente de las redes sociales y en especial de Instagram. En la actualidad, la forma
mas efectiva de dar a conocer una marca es a través de las redes sociales y los mas jovenes
son sus usuarios mas activos. Por tanto, es fundamental entender que, las marcas de lujo
no van dirigidas exclusivamente a adultos sino, también, a los millenials, cada vez mas
interesados por las marcas de lujo. Se debe rejuvenecer el publico objetivo ya que su
supervivencia y conservacion de éxito y reconocimiento, se encuentra en las nuevas
generaciones. Ademas, es esencial ser capaz de ofrecer contenido que impresione a estos
ultimos. Se ha comprobado como la publicidad, a través de influencers que cuentan con
millones de seguidores tienen un impacto muy positivo en los consumidores. Entender
que esta es la forma mas efectiva para comunicarse y entablar una conexion especial con

los consumidores garantiza €xito.

Por ultimo, a través de la originalidad en el empleo de estas estrategias; el uso de imagenes
y videos visualmente impactantes, de alta calidad y con minuciosidad en los detalles o de
contenido divertido mediante el uso de memes o términos ingeniosos para presentar las
colecciones, esto es, adentrarse en la cultura popular y preocuparse por centrar el foco en
el consumidor final en cada estrategia que se adopta, es lo que marca la diferencia. Dejar
de asociar el lujo con lo inalcanzable y convertirlo, en su lugar, en experiencias unicas a

su alcance.

Dicho todo esto, el Neuromarketing, dentro del ambito de la publicidad, es una clara
muestra de todas las ventajas y beneficios que, las organizaciones empresariales pueden
extraer si hacen un buen uso y se aprovechan de los avances que experimenta la sociedad
y el mercado constantemente. Esto es el comienzo y queda mucho por delante. Investigar,
analizar, implementar, renovar y adelantare para logar ser la primera y mas deseada

opcion de compra.
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7.  FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION.

El tema que he abordado me parece de gran interés por su caracter determinante en la
valoracioén de una marca y su especial implicacion durante todas las fases del proceso de

compra.

Me parece muy interesante conocer como funciona el cerebro humano y la forma de
comportamiento de los individuos, asi como comprender cémo las estrategias de
publicidad empleadas y la manera en la que se hace uso del Marketing puede influir,

cambiar o determinar las decisiones de los consumidores.

Me he percatado del gran poder del Marketing y especialmente del Neuromarketing.
Jugar con la mente de los clientes e incluso llegar a controlar sus impulsos o
subconsciente, medir lo mas invisible e interno de ellos y crear una imagen y percepcion

definida y predeterminada, me llama mucho la atencion.

De esta manera me gustaria en un futuro seguir investigando sobre ciertas cuestiones:

1. Analizar y ofrecer posibles y nuevas formas de Neuromarketing ttil y efectivo.

2. Conocer el uso que hacen de las estrategias de Marketing y Neuromarketing otras
firmas de lujo con igual éxito en el mercado. A partir de este estudio exhaustivo,

hacer una comparativa para extraer de todas ellas las dptimas.

3. Elaborar una encuesta a las nuevas generaciones para informarme sobre los
atributos que valoran en sus compras y determinar si realmente pueden

considerarse potenciales consumidores de marcas de lujo.

4. Hacer un experimento con una marca con poca influencia en el mercado, que
consista en disefiar una campafia publicitaria en la que se apliquen las estrategias
de Marketing propias de una firma con importante reconocimiento a nivel global
como Gucci con el fin de ver el engagement que tiene y el publico con el que

conecta y comprobar asi lo estudiado y si las conclusiones extraidas son correctas.
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