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Resumen

El neuromarketing estudia los procesos cerebrales de las personas y sus cambios
durante la toma de decisiones al momento de la compra. Dichos cambios que se
registran en el cerebro permiten hallar las manifestaciones mas relevantes que impulsa
a los consumidores. El neuromarketing en el proceso de decision de compra puede
empezar en cualquier momento y en cualquier lugar, no necesariamente ante un
producto o servicio y finaliza una vez que el consumidor asume que ha comprado un

producto o servicio y que puede hacer uso de él y disfrutarlo.

En el desarrollo del documento se detallan los conceptos basicos y de
buena fuente que abarca este tema, el objetivo general de la investigacion es analizar
la influencia del neuromarketing en el proceso de compra del consumidor. En esta
tesis se analizara brevemente el alcance que hoy tiene este para poder
cuestionar y proponer soluciones frente a esta maravillosa herramienta para el

marketing.

Como base tedrica para la citacion de la informacion recolectada respetando los
derechos de autor; sobresalen autores tales como Philip Kotler, Gary Armstrong Néstor

Braidot entre otros, cuyos textos fueron de apoyo fundamental para ésta tesis.

La metodologia utilizada en este estudio fue la investigaciéon documental de la
cual se consulté varios autores especialistas en el campo de las neurociencias y
mercadotecnia, asi mismos se utilizo el formato de normas APA sexta edicion para la

citacion de cada aspecto tedrico y estructuracion del documento.



Introduccién

El tema de la investigacion es el neuromarketing; es el que hace posible analizar y
conocer el comportamiento del consumidor y asi poder establecer las relaciones de
mercado y el sub tema es el neuromarketing en el proceso de la decision de compra
del consumidor por medio de este podemos conocer el papel que juega el
neuromarketing en la decision de compra, esto con el objetivo de saber sobre el

funcionamiento del cerebro.

En el presente estudio de neuromarketing en el proceso de la decision de
compra se delimitaran aspectos para identificar el comportamiento de los
consumidores, donde se presentaran factores y procesos que explican la

determinante conducta del consumidor.

Comprender la influencia del neuromarketing en el proceso de decision de
compra de los consumidores brinda un nuevo enfoque; descubrir cobmo funciona el
cerebro del consumidor y qué zonas deben estimularse para incitar a la compra,
permite conocer no sélo qué mensajes de marketing son mas efectivos e influyentes,
sino también cuéales son los productos preferidos de los consumidores y por qué. Con
la influencia del neuromarketing en el proceso de decision de compra se intenta

descifrar, comprender y entender que es lo que piensa y desea el consumidor.

Este trabajo investigativo se divide en tres capitulos: En el primero se habla
sobre las generalidades del neuromarketing, desde su origen, caracteristicas, finalidad
hasta las ventajas y desventajas del neuromarketing. En el segundo capitulo se aborda
el proceso de decision de compra, cual es su importancia, las etapas de este proceso,
ademas de analizar el comportamiento del consumidor, el marketing como tal y sus
variables. En el capitulo tres se informa acerca de las herramientas utilizadas por el

neuromarketing y las emociones de los consumidores.



Objetivos

Objetivo general:

Analizar la influencia del neuromarketing en el proceso de decision de

compra del consumidor.

Objetivos especificos:

1. Determinar aspectos importantes de Neuromarketing que se presentan

e influyen en el proceso de decisién de compra del consumidor.

2. Describir el proceso y la importancia de las variables del
neuromarketing con respecto al modelo del consumidor que influye en

el proceso decision de compra.

3. ldentificar las herramientas utilizadas por el neuromarketing para medir

las emociones de los consumidores.



Justificacion

El neuromarketing influye en el proceso de decision de compra porque permite medir la
parte racional, emocional e instintiva de las personas para lograr crear estrategias de
mercadeo efectivas que lleguen directamente al cerebro del consumidor despertando
sus instintos, sus emociones y su racionalidad. Segun la fase del ciclo en la que se
encuentre el consumidor, estos tres factores influyen de diferente forma en el
consumidor asi como los estimulos externos que reciba. Teniendo en cuenta estos tres
factores las empresas pueden elaborar una estrategia mas clara y definida, dirigida a la
mente de los clientes o consumidores asi mismo lograr una experiencia de compra

satisfactoria.

El neuromarketing hace un aporte especial al estudio del comportamiento de los
consumidores utilizando las neurociencias y las principales tecnologias al servicio de la
investigacion de mercados con el fin de conocer realmente que pasa por la mente del
consumidor. Para las empresas es importante utilizar el neuromarketing como
herramienta de investigacion de mercados debido a que les permite conocer que
reaccion tienen los consumidores en su parte cerebral , emocional e instintiva frente al
producto o servicio que estan ofreciendo y la manera en que lo estan comunicando,
con el fin de crear campafas de marketing, publicidad y comunicacién, que aumentan
el porcentaje de éxito en la comercializacion de los productos generando de esta forma

mas rentabilidad para sus empresas.

Un trabajo de investigacion como el que aqui se presenta, destinado a ofrecer
aportaciones sobre una materia concreta, podria no tener fin, ya que cualquiera de los
aspectos concluyentes de la citada materia siempre podria ser susceptible a un estudio

de mejora.



Capitulo uno. Neuromarketing

Se puede definir al neuromarketing como el estudio del cerebro de manera
multidisciplinar que otorga un apoyo a la psicologia con el objetivo de entender la
complejidad del funcionamiento mental. Con ello, se podra comprender de mejor
manera cOmo nuestro cerebro produce la conducta, cémo aprende, codmo guarda

informacion y cuales son los agentes externos que la afectan.

El neuromarketing permite medir las emociones, sentimientos , sensaciones , de
las personas frente a un estimulo que se les presenta, es utilizado por las
grandes empresas como una herramienta de investigacién de mercados que les
permite utilizar al maximo sus recursos minimizando costos, lograr entender las
reacciones de las personas frente a un spot, una valla , un comercial entre otros
medios publicitario, es lograr entrar al pensamiento y al cerebro de los
consumidores para conocer las sensaciones que tienen cuando ven alguna
pieza publicitaria, asi las empresas pueden saber que reaccidén tendran los
consumidores frente a sus anuncios publicitarios dejando de invertir en
campafias costosas que seguramente no van a tener una reaccion favorable en

Su publico (Ospina, 2014, p.1).

El neuromarketing puede ser un gran soporte debido a que se puede tomar
ventaja de lo que ya se conoce del funcionamiento del cerebro. Esto ayuda a respaldar
y contrastar, a través de las herramientas de marketing y del comportamiento del
consumidor, las diferentes aplicaciones del marketing y asi delinear las estrategias que

debe seguir la organizacion.



1.1. Concepto de neuromarketing

El neuromarketing la ciencia que estudia el modo en que nuestro cerebro
responde a los estimulos, nos revela multitud de datos interesantes que nos ayudan a

conocer mas de comportamiento humano.

El neuromarketing puede definirse como una disciplina de avanzada, que
investiga y estudia los procesos cerebrales que explican la conducta y toma de
decisiones de las personas en los campos de accion del marketing tradicional:
inteligencia de mercado, disefio de productos y servicios, comunicaciones,
precios, branding, posicionamiento, targeting, canales y ventas (Braidot, 2009,
p.16).

El neuromarketing se define como la ciencia que estudia la forma en la que

reaccionamos ante una camparfa de ventas y cOmo nos comportamos ante ella como

') Neuro Marketing €

consumidores.

Crecimiento @_, _ Colo
[T ATGHT .
Patrones @ /E{,E[['pj glfr]”pl S~ @ Sonido

Fuente: Braidot N. (2009). Neuromarketing ¢ Por qué tus clientes se acuestan con otro

si dicen que les gustas tu? (llustracion) p.15



1.2. ¢ Qué es el cerebro?

El cerebro es el principal 6rgano del cuerpo que interviene cuando compramos.
Los ojos son una parte esencial al elegir un producto, pero tanto ellos como el tacto,

estan sujetos a las disposiciones del cerebro.

En una primera aproximacion al tema, podemos definir el cerebro como el
organo que alberga las células que se activan durante los procesos mentales
conscientes y no conscientes. Cada una de las partes que lo componen tiene
una funcién especifica, por ejemplo, distinguir una marca de otra a partir de su
logo, disfrutar del aroma cuando nos encontramos en un punto de ventas,
reconocer las diferencias que existen entre un producto y otro, transformar los
pensamientos en habla, aprender y almacenar conocimientos y recuerdos en la

memoria, entre muchas otras (Braidot, 2009, p.21).

Neocortex:
Raciocinio. Reflexidén.

CEREBRO
TRIUNO

Emociones.
Percepcidén no consciente.

Cerebro reptiliano:
Instinto. Superviviencia.

Fuente: Fuente: Braidot N. (2009). Neuromarketing ¢,Por qué tus clientes se acuestan

con otro si dicen que les gustas ta? (llustracién) p.20

Gracias al neuromarketing existen cada vez mas respuestas que arrojan luz acerca
de como se comporta nuestro cerebro ante los estimulos que el marketing pone ante él.

Tampoco debe subestimarse el rol que juegan los sentimientos en esta ecuacion.



1.3 Origenes

El término Neuromarketing es relativamente nuevo, pero los fundamentos
cientificos, las preguntas e investigaciones que sirvieron de base para su creacion

llevan un recorrido mas largo.

Si nos trasladamos a sus comienzos nos encontramos con el experimento que
dio origen a este nuevo termino, llamado “El desafio Pepsi”, que consistié en una
campafia publicitaria de los fabricantes de la marca de gaseosas, en la que los
consumidores participantes debian probar dos productos (Coca Cola y Pepsi)
gue carecian de marca visible, esto se dio en el afio 1975; al final de la prueba
se evidencié que la mayoria de los participantes prefirieron la Pepsi. Aunque
esta marca estaba lejos de alcanzar el liderazgo del mercado (Alvarez, 2011,
p.45).

Read Montague especialista en neurociencias cuestioné ¢Por qué es posible
gue el consumidor aunque prefiera un producto, al momento que comprar elige
a la competencia? Montague aplicé el método cientifico a la resolucion del
problema, haciendo una réplica del desafio de las bebidas en el afio 2003 con 40
voluntarios y quiso ver qué pasaba en el cerebro de cada una de estas personas
en el momento en que decidian a ciegas y también cuando elegian teniendo
visibilidad de la marca, esto lo realizé a través de imagenes por resonancia
magnética funcional, donde se observé que hay una eleccibn mas racional
(Alvarez, 2011, p.46).

Pero cuando se suministr6 Coca Cola dandoles conocimiento de marca ademas
de activarse el cortex ventromedial pre frontal se activé el cortex dorso lateral pre
frontal hipocampo y talamo que se relaciona con las emociones y con los
recuerdos; en este caso hay una asociacion emocional con la marca (Alvarez,
2011, p.46).



Efectivamente se obtuvo en la prueba a ciegas un poco mas de la mitad de los
participantes prefirieron la Pepsi, pero teniendo conocimiento de la marca el 75%

preferian la Coca Cola (Alvarez, 2011, p.46).

Siempre fue dificil interpretar en comportamiento del cerebro como tal, porque
los mercadologos no sabiamos que pasaba realmente en su interior y menos se podia

de una u otra forma interpretar y satisfacer sus gustos y necesidades.

1.4. Objetivo del neuromarketing

El objetivo principal del neuromarketing es el de decodificar procesos que forman
parte en la mente del consumidor, de manera de descubrir sus deseos, ambiciones y
causas ocultas en sus opciones de compra, de tal manera de entregarles lo que ellos

necesitan.

Segun Alvarez (2011) “El principal objetivo que propone el neuromarketing, es la
visualizacion y conocimiento de cémo funciona el cerebro de manera consciente
e inconsciente en el pleno momento de consumo, obteniendo datos concretos y

cuantificables sobre sus procesos mentales” (p. 49).

En el neuromarketing se realiza una identificacion de los estimulos pero llegar a
poder hacer predicciones sobre el comportamiento de las personas es algo mas

complejo.



1.5. Finalidad

Hoy en dia, en nuestra sociedad, la presencia masiva de publicidad es algo
completamente normal. Las personas somos bombardeadas por publicidad de muchas
formas y en muchos momentos siendo ésta cada vez mas intrusiva y algunas veces
poco sutil. Probablemente tal cantidad de publicidad no realice su funcién y al final, el
deseado objeto que se queria vender, se queda en la repisa que estaba. Como se
suele decir, lo poco agrada y lo mucho enfada. En este sentido, se busca comprender

¢ qué es lo que agrada a las personas? Es aqui en donde entra el neuromarketing.

Su finalidad es incorporar los conocimientos sobre los procesos cerebrales para
mejorar la eficacia de cada una de las acciones que determinan la relacion de

una organizacion con sus clientes (Braidot, 2009, p.19).

Para ello aplica novedosas y complejas técnicas neuro cientificas a la
investigacion de todos los aspectos que involucra su campo de accion:
comunicaciones, producto, precios, branding, posicionamiento, targeting,
planificacion estratégica, canales de marketing e indagacién de todos los
factores que determinan el comportamiento de compra y consumo en segmentos

especificos del mercado y en el cliente individual (Braidot, 2009, p.19).

Desde un punto de vista mas objetivo la mercadotecnia siempre buscara generar
confianza para el cliente, para lo cual es importante observar cual es el canal de

comunicacion que funciona para él.

1.6. Caracteristicas

El funcionamiento de la mente humana se puede asemejar al de una
computadora, ya que la informacion que obtiene la mente humana es recogida por el
sistema sensorial, el cual fluye a través de un sistema cognitivo conformado por la

atencion, la emocion y la memoria.
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El neuromarketing mide las ondas cerebrales tomando tres caracteristicas:
La atencion, ésta caracteristica es la mas facil de lograr en un anuncio (Mejia,
2012, p. 22).

La emocion, ésta caracteristica debe subir y bajar permanentemente para que
sea bueno ya que si la emocion es muy alta por mucho tiempo puede producir

agotamiento (Mejia, 2012, p. 22).

La memoria, ésta caracteristica es el mas dificil de lograr. Si se logra significa
gue el anuncio es bueno ya que la persona lo recordara después de haberlo
visto (Mejia, 2012, p. 22).

Es el neuromarketing, la herramienta que permitirA conocer la manera en que

reacciona el consumidor ante los estimulos de las empresas en el mercado ofertante.

1.7. Ventajas y desventajas del neuromarketing

El neuromarketing es la aplicacién de técnicas basadas en la neurociencia para
tratar de impactar con anuncios que tengan que ver con las emociones que produce
una accién publicitaria. Asi mismo, esta disciplina ayuda a determinar qué tan buena es
una oferta, qué efecto produce el uso de determinados elementos en la mente del

consumidor.

En primer lugar, nombraremos la principal ventaja que posee dicho término
frente a las técnicas tradicionales. El uso de las técnicas de neuromarketing
permite explorar el inconsciente del individuo al cual, en ocasiones, le es
imposible manifestar sus deseos por muy buena que sea su voluntad. Esto es
debido, a que parte de esos deseos permanecen en el subconsciente del
individuo y no es capaz de expresarlos. Ademas, cabe destacar la objetividad de
dichas técnicas puesto que el consumidor expresa lo que verdaderamente siente

y no basa sus decisiones en recuerdos, emociones, etc. (Ortega, 2016, p. 17).
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En segundo lugar, citaremos las principales desventajas del neuromarketing,
puesto que dichas herramientas no estan exentas de criticas las cuales,

principalmente, se centran en la recogida de informacion (Ortega, 2016, p. 17).

Elevado coste: el uso de dichas técnicas, hoy en dia y en la mayor medida,
tienen un elevado precio lo cual hace replantearse si es rentable pagar esas
cuantias puesto que no se ha demostrado que estas técnicas sean mas

eficientes que las usadas hasta el momento (Ortega, 2016, p. 17).

Individuo no actla de la misma manera: cuando una persona sabe que esta
siendo observada, investigada opera de una manera diferente a cuando lo hace
libremente esto puede hacer que los resultados que se obtienen de la

investigacién no sean verdaderos en su totalidad (Ortega, 2016, p. 17).

Tamafio de la muestra: este inconveniente estd relacionado con el primero,
puesto que debido al gran coste que supone aplicar estas técnicas, la muestra
para realizarlas es mucho méas pequefia que con las tradicionales; esto puede
provocar que los resultados no sean generalizables a toda la poblaciéon. Los
estudios mas profundos utilizan muestras de a lo sumo 60 individuos (Ortega,
2016, p. 17).

Ausencia de estandares: las empresas especializadas en neuromarketing
utilizan técnicas diferentes respecto de sus principales competidores, esto puede
provocar que los resultados obtenidos por una de ellas sean diferentes al resto
por asignar diferentes valores a determinados sentimientos, emociones, etc.
(Ortega, 2016, p.18)
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Diferencias entre cientificos y expertos de marketing: ambas profesiones utilizan
una jerga diferente, mientras que los primeros usan términos médicos (cortex,
nucleus acumbens), los segundos quieren conocer el comportamiento del
cerebro de los individuos frente a sus productos, marcas, etc. esto provoca que a
la hora de visualizar y/o analizar los datos existan controversias entre ambos

profesionales (Ortega, 2016, p.18).

1.8. El poder de la mente humana

De acuerdo con neuromarketing hay una mayor probabilidad de recordar
aquellas cosas que olemos en comparacion con las que observamos, ya que afirman
gue en promedio se recuerda un 35 por ciento de lo que se huele, contra un 5 por

ciento de lo que se ve.

Cientificos de la Universidad de Ludwing-Maximilians de Alemania en el 2006,
valiéndose de resonancias magnéticas funcionales que realizaron a 20 personas
considerando las siguientes variables: una media de edad de 28 afios, de ambos
sexos y un alto nivel educativo, demostraron que nuestro cerebro antes de
adquirir cualquier bien o servicio, ya ha decidido. A estudios como este es el que
llamaron Neuromarketing. La manera en que se realizé6 este estudio fue la
siguiente: Se conecto a cada individuo a un escéner cerebral. Seguido a esto, se
les ensefio insignias de autos muy conocidas cada tres segundos, y de
compaiiias de seguros, junto con insignias menos publicitadas (Alvarez, 2011, p.
18).

Cada vez que veian una imagen, los individuos debian pulsar un boton para
valorar de cero a cuatro las que mas les gustaba. Se conocié que cada botén
pulsado de marcas conocidas encendia areas corticales relacionadas con
emociones positivas y auto identificacion. Caso contrario el que sucedio con las
desconocidas, ya que estas hacian trabajar las zonas de respuestas

emocionales negativas (Alvarez, 2011, p. 18).
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Gracias a los conocimiento del neuro-marketing, la publicidad se centra mas en
los puntos que debe explotar como por ejemplo las emociones o incluso todos los
sentidos que se puedan, ya hemos vistos como en los grandes supermercados se
estimulan los sentidos por medio de la musica, pero no sélo eso sino que también
existen otros tipo de marketing experiencial que estan siendo explotados de la misma

manera que la musica.

1.8.1. Neuromarketing visual

Los ojos son los principales catalizadores de las emociones, a través de
estos recibimos todo tipo de imagenes y cada una la percibimos de diferente
manera. Cada dia recibimos alrededor 2000 iméagenes publicitarias pero la manera en

gue las recordamos es muy diferente.

El cerebro es el nucleo centralizador del sistema nervioso central (SNC),
donde conviven la emocion, la intuicion y la razon. EI SNC es la guia o
brdjula que interpreta todos los sentidos y le da sentido a la vida; integra
las sensaciones cromaticas y acromaticas a través de la vista, los olores a
través del olfato, el sabor a través del gusto y el tacto a través de la piel. Las
principales partes del sistema visual son: la cérnea, parte abombada situada al
frente del ojo; el arco iris o iris de color; el cristalino; el fluido transparente o
humor vitreo del globo ocular; la retina, compuesta por millones de bastones y

conos; el nervio éptico (Aguilera, 2012, p. 66).
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El sistema visual administra con sentido el placer de la sabiduria, como
néctar especial que nos da el placer de vivir, de sofiar y excitarse con los cinco
sentidos que le reflejan el mundo exterior con el cual se comunica a
través de los cuales crea sus creencias, pues el ser humano cree en lo que
sus sentidos dictan. Las personas responden a la luz y el color un ejemplo muy
simple: Los paises bafiados de luz solar tienen mayor vegetacion y, por ende,
mayor color en la pantalla de la naturaleza. Esto influye de manera notable en su
desarrollo (Aguilera, 2012, p.67).

En Brasil el ambiente caluroso, claro y hiumedo, mientras que en Noruega es
frio, gris y seco; ello obliga a utilizar diferente vestimenta y a mimetizarse con el
hébitat de una manera distinta en un lugar o en otro. La naturaleza es prédiga en
colores, con una variedad infinita; estos actian como motivadores de la vida
natural de la humanidad. El cerebro limbico es el encargado de enviar los
mensajes que son recibidos por uno de sus componentes, el tdlamo O6ptico,
conectado al sistema ocular; en este, la retina recibe y transmite los impactos
de la luz y la sombra, lo que recrea el maravilloso mundo del color y de las

emociones en la mente humana (Aguilera, 2012, p.67).

La informacion o sefial emocional llega al cerebro por medio del talamo,
ubicado en el cerebro limbico; este utiliza dos vias de retransmision, la
inconsciente y la consiente. A través de la via rapida, corta o inconsciente,
las sefiales de entrada van del tAlamo a las amigdalas cerebrales, que
generan una reaccion inconsciente, inmediata e intuitiva. Por la via rapida o
mas lenta de comunicacion las sefiales de entrada ingresan en el talamo, vy
este las envia a la corteza para que a través del razonamiento se
elaboren las reacciones 0 respuestas conscientes. Los colores generan

diferentes influencias en las personas (Aguilera, 2012, p.67).
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La percepcion de los colores a través del sistema visual provoca emociones 0
sensaciones, al igual que el oido al escuchar musica. Por influencia del color,
se ahonda o surgen sentimientos tan diferentes como la tristeza o la
alegria, la calma o la agresividad, la célera o la agitacion; en definitiva, los

colores nos modifican el estado de animo (Aguilera, 2012, p.67).

Tener un mayor conocimiento de los estimulos que afectan a las personas y
como los afectan, es una apuesta que continua en los objetivos de muchas empresas.
Ese conocimiento mas exhaustivo, mas profundo, terminard en productos hechos a

medida, hablando en términos generales.
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1.8.2. Neuromarketing auditivo

Los sentimientos pueden expresarse a traveés de los sonidos; un llanto, una risa
o el sonido de una guitarra pueden transmitir la sensacion de paz o de libertad, pero es

necesario saber qué es lo que queremos comunicar.

Bartolomeo Eustaquio, primero, y Antonio Valsaba, después, desarrollaron
los primeros estudios cientificos sobre el oido y sus tres partes. El oido externo,
compuesto por el pabelldén y el conducto auditivo. El oido medio, que contiene el
timpano y los tres huesos mas pequefios del cuerpo humano: el martillo, el
yunque y el estribo. El timpano es una membrana que esta unida al mango del
martillo y a su muasculo, que en forma conjunta trabajan con el musculo del
estribo para la audicién. EI oido interno, compuesto por la cdclea, tiene
forma de caracol, conducto semicircular y cAmaras con fluido (Aguilera, 2012,
p. 69).

Las ondas sonoras se trasladan por el aire, llegan al conducto auditivo y pasan
la membrana del timpano haciendo vibrar los huesos y musculos del martillo,
yunque y estribo; este ultimo transfiere la vibracion a la membrana coclear,
agitdndola con armonia. Todo este movimiento atrae microscopicos vellos de
la membrana coclear que retransmiten las ondas sonoras al cerebro a
través del nervio coclear, para que esas sefiales sean decodificadas. El
lenguaje musical no puede expresar con exactitud las ideas; la musica provoca
emociones, excita la memoria, combina lo abstracto y lo concreto, y asi crea

ideas musicales o series de estados emotivos (Aguilera, 2012, p.70).

La musica es considerada como el arte de mover el animo para despertar
la comunicacién o determinados sentimientos por medio de vibraciones sonoras
(voz humana o instrumentos musicales), sometidas a ritmo y proporcion,
segun las leyes de la melodia y la armonia. Para la gradacion de la palabra no
hay nada mas util que: ritmo, tonalidad, timbre (Aguilera, 2012, p.70).
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Al sincronizar las emociones con los sonidos podemos crear melodias,
mensajes y muchas veces no sabemos describir que nos atrae del sonido, pero
este puede penetrar en lo mas profundo de nuestra psiquis y ligarnos al pasado

como también al presente.

1.8.3. Neuromarketing kinestésico- El tacto

Al considerar al tacto como un factor de mercado puede ser un poco
entendible, pues que desde el principio que buscamos ser empaticos con un
objeto que es de valor para nosotros, nuestra primera sensacion es la vista pero

nuestra segunda necesidad y no menos importante es tocarlo.

La inspeccion tactil del producto es determinante; en muchas ocasiones,
es el aspecto que decide que se realice la transaccion. Para la mayor
parte de los consumidores, la inspeccion personal del producto es un
requisito previo a la compra. Antes de adquirir un producto, el consumidor

promedio debe, por lo menos, tocar (Aguilera, 2012, p. 71-72).

Es muy importante porque este sentimiento nos dice si es de nuestro
gusto o no, si la fruta estd madura o esta pasada, o verde, a quien en un mercado
no le dijeron “si toca no mallugue”, o la sensacién de saber si uno estd escogiendo
la persona correcta a través de un beso. Es el sentimiento del tacto el que nos dice

gue hacer.

1.8.4. Neuromarketing kinestésico- El gusto

Los sabores se diferencian de las demas impresiones sensoriales porgue no son
excitaciones puras, como ver, oir, sentir un contacto; se trata de sensaciones
mixtas en las que se mezclan las impresiones gustativas con las sensaciones

tactiles, térmicas y, sobre todos, olfativas.
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Estudios de la Universidad de Massachusetts muestran que durante el dia
es recompensable una dieta cerebral, o sea ingerir primero proteinas, y luego,
por la noche, ingerir primer los hidratos de carbono. Lo que se conoce como
gusto es el resultado de la interaccion de los sentidos del gusto y el olfato. Los
compuestos quimicos de los alimentos que ingerimos se llegan a disolver en la
humedad de la boca y penetran en las papilas gustativas a través de los poros
de la superficie de la lengua, donde entran en contacto con células sensoriales.
Estas células transmiten informacion al cerebro a través de los nervios; a su vez,

el cerebro identifica, califica e interpreta los sabores (Aguilera, 2012, p.73).

Lo propio sucede con los receptos tactiles de la boca: a través del
cerebro reciben informacion sobre la temperatura y textura de los
alimentos. De esta informacion depende que el consumidor acepte o

rechace, la comida en un restaurante (Aguilera, 2012, p.74).

El proceso de degustacion es bastante complejo y comienza cuando las
moléculas que estan alrededor de una persona se desprenden y estimulas

las células de la nariz, la boca y la garganta (Aguilera, 2012, p.74).

Al final por muchos datos que se puedan extraer de diferentes estudios o con
diferentes técnicas, todo ello vale la pena si el futuro cliente estd contento con el

servicio o el producto.

1.8.5. Neuromarketing kinestésico- El olfato

El sentido del olfato, que nos permite percibir los olores, es un sistema de alarma

inmediata que reconoce las fuentes de placer o displacer.
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El olfato y el gusto se denominan quimio sentidos y trabajan en equipo en
el momento de comer o beber, al producir impresiones sensoriales que son
remitidas al cerebro para que este las analice. Los seres humanos podemos
identificar olores y recordarlos durante periodos extraordinariamente largos;
algunos estudios dicen que recordamos el 35% de lo que olemos y el 15% de lo
gue degustamos, valores realmente altos si se compara con indices por debajo

del 5% respecto de lo que vemos, tocamos o escuchamos (Aguilera, 2012, p.75).

En el interior de la nariz, cerca de su techo, encontramos el epitelio olfatorio, con
miles de células especializadas en detectar olores. Cuando las
moléculas odoriferas que transporta el aire llegan a estas, se elaboran los
estimulos nerviosos, que pasan al bulbo olfatorio para que los clasifique y
procese antes de enviarlos al cerebro a través del nervio olfativo (Aguilera, 2012,
p. 75).

“Seduccién” pasa a ser ahora la palabra importante para conquistar a los
clientes. ElI avance tecnolégico esta ayudando al marketing a seducirlos, ya
que permite conocer el proceso que existe desde que percibimos un
aroma por medio de la nariz, pasando por el nervio olfativo, hasta que
llega al sistema limbico en el centro del cerebro, donde se interpretan los
estimulos sensoriales y se los clasifica en agradables y desagradables (Aguilera,
2012, p.76).

El marketing se considera una nueva estrategia de posicionamiento
muy importante para atraer y volver fieles a los clientes. Se aplican nuevas y
mejores estrategias para vincular las marcas con aromas especificaos por la
sencilla razén de que los aromas quedan “impregnados” en el cerebro humano,
a lo largo del tiempo, bajo la forma de emociones relacionadas con el

momento en el cual se percibieron por primera vez (Aguilera, 2012, p. 75-76).
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El sentido del olfato se considera como una herramienta para las personas en el
momento de comprar un producto, los aromas te transmiten una diversidad de
sentimientos como por ejemplo paz, diferentes sensaciones, como por ejemplo la

sensacion de limpieza.

1.9. ¢Es ético el neuromarketing al servicio de la publicidad?

La gran velocidad y el constante cambio al que estamos sometidos, obliga a las

marcas a ser muy agiles en sus correcciones.

Sus opositores dicen que podria llegar a controlar las decisiones de los clientes
e invadir su intimidad, ya que puede orientar las emociones hacia un servicio o
producto en detrimento de otros. Otras opiniones han relacionado el
neuromarketing con la publicidad subliminal, aunque lo Unico que tienen en
comun es que apelan al subconsciente; el primero lo estudia, la segunda lo
manipula. El ser humano vive una auténtica revolucion en las areas cientificas
que estudian el cerebro, gracias a las disciplinas que lo estudian para
comprender como se percibe la realidad y a los grandes avances médicos, el

neuromarketing es una parte de ese conocimiento (Ospina, 2014, p.13).

Si la marca se descuida y no se preocupa de los diferentes aspectos que las
personas valoran o como estan cambiando los gustos, probablemente acabara

cayendo en el olvido y por lo tanto las personas dejaran de hacerle caso.

1.10. Influencia del neuromarketing en el proceso de decision de compra

El Neuromarketing ofrece la oportunidad de conocer lo que realmente piensan
los consumidores y como afecta a su comportamiento de compra, como por ejemplo el
nivel de atencién que el usuario presta frente a un anuncio de televisién o como influye

en su estado emocional la visualizacién de un producto determinado.
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El neuromarketing influye en el proceso de decision de compra porque por medio
de esta herramienta de investigacion de mercados se puede conocer la reaccion
del consumidor frente a un estimulo utilizado para ofrecer un producto o servicio,
teniendo en cuenta los factores emocionales, intuitivos y racionales que influyen
en el proceso de decision de compra, como estos factores son tan dificiles de
medir pues dependen de emociones , sensaciones y sentimientos se utiliza la
neurociencia para poder saber que tan motivado esta una persona frente a un
producto o servicio y que tan efectiva es la comunicacion que esta brindando la

empresa a sus clientes (Ospina, 2014, p.22).

El neuromarketing utiliza herramientas que le permiten conectarse
emocionalmente con los clientes, teniendo en cuenta que las cifras y las
estadisticas, no pueden lograr un estimulo emocional entre el cliente y la
empresa que permita determinar la toma de decisiones de los consumidores,
porque estas influyen mas en la parte racional de las personas (Ospina, 2014,
p.22).

Por el contrario las imagenes y las historias que encontramos principalmente en
la publicidad si afectan las respuestas emocionales y por lo tanto la decision de
elegir un producto (Ospina, 2014, p.22).

Muchas organizaciones y empresas se enfrentan cotidianamente al problema de
monitorear estratégicamente sus negocios actuales y anticiparse para crear negocios
en un futuro, por tanto se debe utilizar una metodologia que se aproxime lo mayor
posible a la realidad, teniendo en cuenta que no es facil encontrar las variables

relevantes que intervienen en las decisiones de los clientes.
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1.11. ;Qué mide el neuromarketing?

El neuromarketing mide las ondas cerebrales con algunos de los métodos
mencionados antes y se toman tres componentes: atencion, emocion y memoria. Esto

da una puntuacion de efectividad del anuncio o comunicacién.

La atencion, es la mas facil de capturar en un anuncio y frecuentemente
esta variable da alta. La emocion, sube y baja permanentemente y eso es
bueno, ya que si la emocién es muy alta por mucho tiempo puede producir
agotamiento, lo que originaria que la persona se canse del anuncio. La memoria,
es el componente mas dificil de capturar. Si se logra, significa que el anuncio es
bueno. Si en las pruebas la memoria sube al final es alli donde se debe
mostrar la marca lo que permitird que el consumidor se marche recordando

la marca (Aguilera, 2012, p.78)

Es importante aclarar que el hecho de recordar un anuncio no implica

gue vayamos a comprar el producto.
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Capitulo dos. Decision de compra

La decision de compra de un producto estd marcada por multiples factores que influiran
en la eleccion final. Las compafias por lo tanto deben estudiarlos a fondo para
satisfacer de la mejor forma a los consumidores, con respecto a las transacciones de
mercado antes, durante y después de la compra de un bien o servicio puede verse
como una forma particular de un analisis de costo-beneficio en presencia de multiples

alternativas.

El proceso de compra son las fases por las que pasa una persona desde que se
da cuenta que tiene una necesidad hasta que adquiere un producto o servicio
para resolverla, tras la fase de investigacion, se produce la fase de decision en el
proceso de compra. En esta etapa, el usuario ya conoce y comprende su
problema, necesidad o motivacion y hace una investigacion en profundidad
sobre qué alternativas existen en el mercado para solucionarlo (Kotler, 2008,
p.97).

Una vez conociendo el concepto complejo de la decisiébn de compra para el
consumidor, empieza ya a evaluar las diferentes alternativas. Se centra ya en comparar
modelos de una misma categoria, prestaciones, precio etc. Evalla todas las
caracteristicas del producto para acabar de decidir si da el paso de comprar o no, y qué
comprar, por lo tanto la decisién de compra es la fase final, en la que la persona toma
la decision definitiva de si compra o no el producto, qué marca y modelo, donde, y en

gué condiciones de pago.
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Fuente: kotler F. 2008Introduccion al Neuromarketing y Neurociencia del consumidor,
(ilustracion).libro, p. 67.

2.1. Importancia de la decision de compra

En el punto de venta la toma de la decision de compra es muy importante, es lo
mas importante, por eso hemos de conocer bien qué motiva al consumidor a realizar el
acto de comprar un producto o servicio que logre satisfacer las necesidades y brinde

los beneficios necesarios dando paso a la toma de decision de compra final.

El proceso de decision de compra es importante porque se halla detras del acto
de comprar un producto o servicio, compuesto de diferentes etapas por las que
pasa el comprador para decidir qué producto o servicio es el que mas se adecua
a sus necesidades y le proporciona un mayor valor. Si la decision de compra es
satisfactoria y proporciona valor al consumidor y ademas, se utilizan
herramientas de marketing relacional para la fidelizacion de éste, es altamente

probable la reiteracion de la compra al mismo proveedor. (Kotler, 2001, p.95).
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Finalmente, hay que tener en cuenta que en el proceso de compra de un
producto intervienen muchos variables a menudo la persona que toma conciencia de la
necesidad de adquirir un producto no es la misma que la que decide comprarlo, ni la
misma que lo compra o la que lo consume. Existen cinco roles o figuras que intervienen
en el proceso de compra, y que desde el marketing siempre deben tenerse en cuenta:

el iniciador, el prescriptor, el decisor, el comprador y el consumidor.

Decisiones de Compra del
Consumidor l

Eleccién del
Producto
N

Elecciédn de la . Eleccién de
Formade Pago . la Marca l
= e

Eleccién de la
Cantidad de Comprs

Eleccién del
Establecimiento

r'-
"N P~

Eleccidn del
Momento de Compra

M.A.B.R.

Fuente: Kotler. Fundamentos del Marketing Condicionantes internos del

comportamiento del consumidor. (llustracién). Libro p.78

2.2. Factores que intervienen en latoma de decision de compra del cliente

En el mercado hay una infinidad de productos y servicios, las marcas ponen en
marcha todo lo que esta a su alcance; disefian e innovan versiones o0 presentaciones
del mismo producto, implementan estrategias de publicidad y marketing, promociones,
todo con el mismo objetivo: conquistar a los consumidores, Sin embargo, los habitos de
consumo estan cambiando, si bien, hay factores que influyen en las personas a la hora
de adquirir algan producto o servicio. Por lo que lograr que los productos destaquen en
el punto de venta es primordial por lo que la mayor parte de las decisiones de compra

se toman en los establecimientos de compra.



27

Es un elemento en el que las marcas concentran muchos esfuerzos, pues es a
través de estos factores que se puede lograr una comunicacion y llamar la
atencion de los consumidores. Pero, ¢realmente unos de los principales
factores que inciden en la decision de compra son la calidad, marca, el
empaque, el cerebro, el cliente y la inteligencia emocional? (Malfitano, 2007,
p.255).

Conocer los factores que mueven a los clientes a la hora de comprar es decisivo
en el mercado para alcanzar el éxito, es interesante la influencia de los factores que el
consumidor a la hora de decidir si comprar o no un producto o servicio toma en cuenta,

causas que provocan o no una compra, de mayor a menor importancia.

2.2.1. Lacalidad

La nueva cultura de las organizaciones, centrada en la satisfacciéon de las
necesidades del cliente, tiene lugar diversos cambios inducidos por conceptos tan
fundamentales en este nuevo entorno organizacional como son el marketing y la
calidad, estén estrechamente vinculados; Cualquier institucion aspira a proporcionar
productos y/o servicios de calidad a sus clientes. Se habla de calidad al tratar los
objetivos estratégicos de las organizaciones, independientemente del tipo, sector que

pertenezca.

La filosofia de la calidad, se basa en un punto clave: las necesidades de los
clientes. Calidad es el conjunto de propiedades y caracteristicas de un producto
0 servicio que le confieren capacidad de satisfacer necesidades, gustos y
preferencias, y de cumplir con expectativas en el consumidor. Tales propiedades
o caracteristicas podrian estar referidas a los insumos utilizados, el disefio, la
presentacion, la estética, la conservacion, la durabilidad, el servicio al cliente, el

servicio de postventa (Malfitano, 2007, p.255).
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Si se entiende por calidad al conjunto de propiedades y caracteristicas de un
producto o servicio que le confieren aptitud para satisfacer necesidades concretas de
los usuarios. El hecho de dirigir toda la actividad hacia ese objetivo final nos hace

conocer realmente cuales son sus necesidades.

2.2.2. Lamarca

Marca es un término que cuenta con varios usos Y significados. Uno de los mas
frecuentes esta vinculado al derecho exclusivo a la utilizacién de una palabra, frase,
imagen o simbolo para identificar un producto o un servicio la marca, en este caso, es
aquello que identifica a lo que se ofrece en el mercado. Es importante destacar que la

marca tiene un valor por si misma, mas alla del producto o servicio en cuestion.

El conjunto de valores que los consumidores asocian a una empresa o producto
que identifica y diferencia el producto o servicio de la competencia, es una sefal
que cualquier empresa realiza a los articulos que elabora para que, de esta
manera, quede claro quien los ha confeccionado (Malfitano, 2007, p.255).

Esto quiere decir que la marca representa una imagen o un ideal en la mente del
consumidor que excede las caracteristicas especificas de las mercancias, los valores
que le atribuimos a la innovacién, disefio, modernidad, facilidad de uso, calidad,
fiabilidad, alto precio, para referirnos a todo un conjunto de valores asociados. En otras
palabras, la posicionamos en nuestra mente respecto al resto de marcas de la misma

categoria.

2.2.3. El empaque

En la actualidad, el empaque es una parte fundamental del producto; ademas de
contener, proteger y preservar el producto permitiendo que este llegue en oOptimas

condiciones al consumidor final, es una poderosa herramienta de promocion y venta.
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El empaque es el contenedor de un producto, disefiado y producido para
protegerlo y/o preservarlo adecuadamente durante su transporte,
almacenamiento y entrega al consumidor o cliente final; pero ademdés, también
es muy util para promocionar y diferenciar el producto o marca, comunicar la

informacion de la etiqueta y brindarle un plus al cliente (Kotler, 2008, p.125).

Entonces cualquier material que encierra o protege un articulo con o sin envase
con el fin de preservarlo y facilitar su entrega al consumidor. También forma parte
integral del mismo; sirve para proteger la mercancia y distinguirla de otros articulos; Por
lo tanto cualquier recipiente, lata, caja o envoltura propia para contener alguna materia

o articulo, también se le conoce como empaque.

2.2.4. El cerebro

Debemos de tener claro que el cerebro no es un musculo. No estd compuesto
por miocitos, las células musculares, sino que estd formado por millones de neuronas,
gue interconectadas mediante axones y dendritas, permiten regular todas y cada una
de las funciones del cuerpo y la mente. Desde respirar, pasando por comer o dormir,
hasta la capacidad para razonar, para enamorarnos o discutir con alguien, todo pasa

por el control del cerebro.

El cerebro es el nucleo centralizador del sistema nervioso central (SNC), donde
conviven la emocidn, la intuicién y la razén. EI SNC es la guia o brdjula que
interpreta todos los sentidos y le da sentido a la vida; integra las sensaciones
cromaticas y acromaticas a través de la vista, los olores a través del olfato, el

sabor a través del gusto y el tacto a través de la piel (Malfitano, 2007, p.255).
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Todo lo que sucede en nuestra vida, en la vigilia y en el suefio, ya sea respirar o
tragar, mirar, escuchar, tocar o degustar algo, leer o escribir, cantar o bailar, pensar en
silencio o hablar de nuestros pensamientos, amar u odiar, caminar o correr, planificar o
actuar espontdneamente, imaginar o crear, comprar, funciones superiores como el
razonamiento, la memoria, la atencion, el control de las emociones y la conducta son

permitidos por el cerebro.

2.2.5. El cliente

Ademas de conocer su mercado, el vendedor ha de conocer al cliente al que se
dirige, que es la razén de ser de la compaiiia. El cliente est4 cada vez mas formado e
informado, por lo que el asesor debe dar respuesta a sus crecientes demandas con el
mismo grado de informaciéon y de una manera personalizada y con un compromiso

formal.

El cliente es la persona que accede a un producto o servicio a partir de un pago.
Existen clientes que constantes, que acceden a dicho bien de forma asidua, u
ocasionales, aquellos que lo hacen en un determinado momento, por una
necesidad puntual mas importante que existe en nuestra empresa (Ferrel, 1982,
p.65).

Si dichas expectativas son frustradas, es decir si las necesidades no son satisfechas,
es muy probable que el cliente deje de comprar en aquel sitio o mas especificamente,
el producto en cuestion. Este principio basico de la mercadotecnia dio lugar al famoso

postulado que sefala que (el cliente siempre tiene razon).
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2.2.6. Inteligencia emocional

¢ Ser seres humanos significa que somos racionales?, la respuesta es no, puesto
gue nuestros instintos han sido tapados por nuestra mente racional.
Puesto que aun con nuestra mente racional, la mayoria de nuestras actividades estan

relacionadas con nuestros instintos, sentimientos y emociones.

La inteligencia emocional es la consecuencia de nuestras propias emociones, de
la capacidad manejarlas, de nuestras motivaciones personales, del
reconocimiento de las emociones de los otros y del manejo de las emociones en
contextos sociales donde la temperancia es la inteligencia basada en la
capacidad de relacion mediante el dominio de las emociones, es decir, la

conciencia de la conciencia (Ferrel, 1982, p.105).

La persona, por lo tanto, es inteligente (habil) para el manejo de los
sentimientos. la inteligencia emocional implica cinco capacidades basicas: descubrir
las emociones y sentimientos propios, reconocerlos, manejarlos, crear una motivacion

propia y gestionar las relaciones personales.

2.3. La decision de compra del consumidor y el neuromarketing

En un mercado saturado de estimulos publicitarios, donde miles de marcas nos
bombardean de manera constante, esta disciplina nos puede dar esa ventaja clave
para conquistar al consumidor con nuestro marketing digital. Dado que la mayoria de
las compras se realizan de forma impulsiva, conocer los secretos de nuestro cerebro es
fundamental para provocar reacciones en el target. Por todo ello, hoy impacta el

neuromarketing en el consumidor.
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Con la llegada del neuromarketing, el estudio detallado del comportamiento del
consumidor se ha visto revolucionado. Y es que, por primera vez, las marcas
pueden adentrarse en ese 80% de decisiones inconscientes para entender qué
es lo que piensa el consumidor. Ya no se trata de analizar lo que decimos, sino

gué hacemos y sobre todo, por qué lo hacemos (Ferrel, 1982, p.105).

En cuanto a sus técnicas, esta disciplina emplea una variedad de herramientas
cientificas para adentrarse en los sircuitos de nuestros cerebros para mejorar el
pensamiento en la toma de decision correcta. Para entender como impacta el
neuromarketing en la decision de compra no solo debemos entender el cerebro, sino

también las hormonas.

2.4. Etapas en el proceso de decision del cliente

El proceso de decision del consumidor se descompone en varias fases cuya
importancia, intensidad y duracién dependeran, fundamentalmente, del tipo de producto
adquirido, admitiéndose en general en la compra de productos dotados de importancia,

riesgo y complejidad; conformado por cinco fases.

Es un modelo estdndar que comienza con la manifestacion de una necesidad
que actlla como motor 0 motivacion para la compra, avanzando luego a una
segunda etapa de busqueda de informacién. Lejos de satisfacer la necesidad de
inmediato (solo se hace excepcionalmente), se busca informacion, se someten a
evaluacion las diferentes opciones y, finalmente, se realiza una decision de
compra (L6pez, 2008, p.114).

Decidirse a comprar y posterior evaluacion, una vez el comprador considera que
tiene suficiente informacion, toma una decision y decide comprar un determinado
producto o servicio para él o para otra persona. Sin embargo, no es necesario que los
clientes compren a través de todas las etapas, ni es necesario que proceda en algun

orden en particular.
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El consumidor tradicional tenia
que seguir estos pasos
para tomar una decisién

"Se trataba de un proceso lineal™

EVALUACION POST COMPRA

- - -
T T ™
= "‘., El consumidor C esta
n.g.-; capacitado para entrar

a formar parte del proceso
en cualquiera de las fases

= R

EVALUACION POST COMPRA

-i‘ ‘ﬁ‘ _'i. \ ) Soviet Modia Markoting

DJuanmolinamk e

Fuente: kotler Fundamentos del Marketing, Condicionantes internos del

comportamiento del consumidor.2001 (libro) (llustracion). P.99

2.4.1. Reconocimiento de la necesidad

Las necesidades cabe entenderlas como el marco en el que se desarrolla
nuestra vida diaria: tenemos sed, hambre, necesitamos un medio de transporte, o

entretenidos y queridos.

En efecto, en una primera fase del proceso se manifiesta una necesidad a partir
de un estimulo interno o externo, dependiendo de cada caso. Determinar en qué
situacién se produce este deseo o0 necesidad y utilizar esta informacién para
centrar los recursos publicitarios en propiciarlo (crear una necesidad) es uno de
los grandes retos del marketing, aunque también se puede sacar partido de las

siguientes fases. (Lopez, 2008, p.114).

Su reconocimiento pone de manifiesto una carencia, tensién, desequilibrio
(problema) entre un estado actual o real del individuo, y otro deseado (expectativa o

nivel de aspiracion).
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2.4.2. Busqueda de informacion

Los procesos de busqueda y evaluacion de la informacion pueden asimilarse de
alguna manera al famoso slogan publicitario de una empresa de productos de

consumo: Busque, compare y si encuentra algo mejor, cémprelo.

La busqueda de informacién y su posterior evaluacion en funcion de los criterios
propios de cada consumidor, son actividades directamente relacionadas con el
conocimiento de las diversas alternativas existentes en el mercado,
caracteristicas o atributos que deben ser considerados, y en qué medida se

encuentran en cada alternativa (Lépez, 2008, p.114).

La informacién puede proceder de muy distintas fuentes, y a unas se les
concedera una mayor fiabilidad que a otras. Generalmente, el consejo experto y las
opiniones se consideran mas valiosas que la informacion publicitaria y, por otra parte,
cuanto mayor vaya a ser la inversibn mas se invertira en reflexionar y buscar

informacion.

2.4.3. Evaluacién de alternativas

El proceso de evaluacion de alternativas del cliente para un profesional del
marketing tener en cuenta esta informacién es de gran importancia a la hora de disefiar
estrategias que influyan en la toma de decisiones del comprador. En la practica, se
utiliza especialmente para determinar qué informacion transmitir al cliente para la

promociéon de un determinado producto o servicio, en funcién de sus caracteristicas.

Los procesos de busqueda y evaluacion de alternativas son de caracter mas
simultdneo que secuencial, ya que la informacion se va evaluando al mismo
tiempo que se va adquiriendo. Tres aspectos son relevantes en esta fase del
proceso de decision: los criterios de evaluacion, el conjunto de decision, y las

reglas o estrategias aplicadas para decidir (Lopez, 2008, p.114).
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La valoracion de las distintas opciones en funcidbn a nuestro objetivo o
necesidad, sin perder de vista los recursos a invertir: economia, trabajo, tiempo etc. son

los posibles factores que ayudaran al cliente a mejorar su compra.

2.4.4. Decision de compra

Una vez la alternativa preferida ha sido identificada, se formara la intension de
compra y se planificaran los pasos necesarios, para culminar el proceso de decision.
Aunque ello pueda parecer un paso sencillo y banal, la decisiébn de compra puede
considerarse en si misma como un conjunto de procesos de decision. Asi hay que
decidir si comprar o no comprar, cuando y donde comprar, 0 como y cuando pagar,
entre otros aspectos. Kotler. (2008) afirma que “El proceso de decision consiste, en
definir cuél de las opciones valoradas aportan un resultado mas beneficioso a dificultad
presentada, conforme a nuestras posibilidades” (p.122). Ayudara a estimular mejor a
nuestros clientes o clientes potenciales y facilitard que estos se inclinen hacia nuestras

soluciones, frente a la competencia.
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FASES DEL PROCESO DE COMPRA

1. Identificar la 6. Disenarel 7. Ejecutarel
necesidad tender tender

2. Definiry 5. Decidir que

estandarizar estrategia de 8. Acordar

contrato con
proveedor/es

requerimientos compra llevara
usuarios cabo

4. Investigarque

puede 9. Revisary cerrar
proporcionarel el contrato

mercado

3. Acordar
presupuesto
disponible

Fuente: (Serna et al.,). (s.f). Neuromarketing. (llustracion).Titulacién curricular, p.30.

2.4.5. Evaluacién pos compra

La tarea del mercaddlogo no termina cuando se compra el producto. Después de
adquirir el producto, el consumidor quedara satisfecho o insatisfecho y tendra un
comportamiento posterior a la compra que el interesa al mercaddlogo. Kotler. (2008)
afirma “¢Que determina que el comprador quede satisfecho o insatisfecho con una
compra? La respuesta radica en la relacion entre las expectativas del consumidor y el
desempeiio percibido del producto” (p.122). Si el producto no cumple con las
expectativas, el consumidor queda decepcionado; si cumple con las expectativas, el
consumidor queda satisfecho; si excede las expectativas, el consumidor queda
encantado.
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2.5. Comportamiento del consumidor

Los consumidores mediante los avances de las neurociencias y su aporte
podemos conocer las necesidades y deseos de nuestros consumidores, de como esto
influyen en la conducta y toma de decisiones. EI Consumidor es una persona u
organizacion que consume bienes o servicios, que los productores o proveedores
ponen a su disposicion y que decide demandar para satisfacer algun tipo de necesidad
en el Mercado. Kotler (2001) afirma que "Es el nivel del estado de una persona que
resulta de comparar el rendimiento o resultado, que percibe de un producto con sus
expectativas" (p.105) el comportamiento del consumidor también tiene un gran
interés para nosotros como consumidores nos beneficiamos de los aportes a las
decisiones relacionadas con nuestro propio consumo, como mercadélogos nos interesa
porquéy como se toman sus decisiones estratégicas de mercadotecniay la

comprensién de la conducta humana.

2.5.1. Modelo del comportamiento del consumidor

Existen varios factores los cuales conllevan a que los consumidores opten por
la mejor decisién al momento de comprar estos estan ligados a la cultura esta influye
ya que de pendiendo de los valores aprendidos los productos que se adquieren
dependeran de las necesidades que este tenga, ademas Uno de los modelos a
explicar el comportamiento del consumidor desde un punto de vista individual es el
llamado Jerarquia de efectos Jerarquiase refiere a cualquier tipo de estructura
organizada que tiene un principio claro, seguido de varios pasos en orden

particular.
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El modelo plantea una compra como un proceso a través de pasos
encuadrados en distintos niveles: Nivel cognoscitivo-Se refiere a los
elementos racionales que envuelven los pensamientos los grupos de
referencia estos son personas que influyen en la decision de tu compra y
en estos también influyen las familias, estos tienen un rol importante en la
decision que este pueda tener al momento de comparar cualquier producto
(Lavidge, 2001, p.95).

Este modelo desarrolla varios enfoques en cuanto a los mecanismos que
inducen la compra Relaciona el Plan de comercializacion del producto
(influencias controlables) con los estimulos que actian sobre el consumidor a
través del medio (variables incontrolables) .Permite identificar de estimulo que
influyen sobre el proceso de eleccidn del comprador potencial .Permite identificar
el conjunto de marcas que toma en cuenta elconsumidor bajo la influencia de

la publicidad.

2.6. Concepto del marketing

El marketing ha sido inventado para satisfacer las necesidades del mercado a
cambio de beneficio para las empresas que se sirven de ella para desarrollarse, puesto
gue funciona como una herramienta que sin lugar a dudas es estrictamente necesaria

para conseguir el éxito en los mercados.

Consiste en un proceso administrativo y social gracias al cual determinados
grupos o individuos obtienen lo que necesitan o desean a través del intercambio
de productos o servicios, realizacién de las actividades que pueden ayudar a que
una empresa consiga las metas que se ha propuesto, pudiendo anticiparse a los
deseos de los consumidores y desarrollar productos o servicios aptos para el
mercado. (Kotler, 2008, p.80).
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El marketing analiza la gestibn comercial de las empresas con el objetivo de

captar, retener y fidelizar a los clientes a través de la satisfaccion de sus necesidades.

2.7. Variables del marketing

Es uno de los elementos clasicos del marketing, es un término creado por el cual
se utiliza para englobar a sus cuatro componentes basicos: producto, precio,

distribucion y promocién.

Estas cuatro variables también son conocidas como las 4Ps por su acepcion
anglosajona (producto, precio, plaza y promocion). Las 4Ps del marketing (el
marketing mix de la empresa) pueden considerarse como las variables
tradicionales con las que cuenta una organizacion para conseguir sus objetivos
comerciales. Para ello es totalmente necesario que las cuatro variables del
marketing mix se combinen con total coherencia y trabajen conjuntamente para

lograr complementarse entre si (Kotler, 2008, p.125).

Este concepto explica el marketing como un elemento que se subdivide en 4
componentes principales, también conocidos como las 4 p que en mi opinién sigue
siendo un instrumento basico e imprescindible y debe seguir estando en el corazén de
toda estrategia de marketing. Sin embargo es necesario dotar a las 4Ps de un enfoque

actual, de un enfoque basado en el protagonista, el cliente.

2.7.1. Producto

Se trata del elemento principal de cualquier campafa de marketing, ya que todo
gira en torno al producto de una forma u otra. Es dicho producto el que se ha disefiado
para satisfacer las necesidades de los potenciales consumidores, por lo que debe de

estar perfectamente estudiado y elaborado.
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El producto es la variable por excelencia del marketing mix ya que engloba tanto a
los bienes como a los servicios que comercializa una empresa. Es el medio por el
cual se satisfacen las necesidades de los consumidores. Por tanto el producto
debe centrarse en resolver dichas necesidades y no en sus caracteristicas tal y
como se hacia afos atrds. Dentro del producto encontramos aspectos tan
importantes a trabajar como la imagen, la marca, los servicios posventa (Kotler,
2008, p.125).

Se deben hacer estudio de mercado, pensar y trabajar la marca, elaborar

servicios de venta relacionados, servicios de ayuda.

2.7.2. Precio

Se trata de la cantidad de dinero que el consumidor debe pagar para tener
acceso al producto o servicio. Kotler (2001) afirma que “En el marketing es sumamente
importante decidir un buen valor para lo que se pretende vender, ya que es el elemento
en el que mas suelen fijarse los consumidores, realizar estudios sobre cuanto estan
pagando los consumidores a la competencia” (p.155) sobre los beneficios netos que se
podrian obtener son tareas practicamente obligatorias. Poner un precio al azar o

erroneo puede significar un total fracaso.
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2.7.3. Distribucion

¢Como llega el producto a las manos de los clientes? Ese es el papel
fundamental de la variable distribucién. Dependera en gran parte del tipo de producto
gue se esté comercializando, ya que puede ser un producto fisico o un producto online.
Kotler (2008) afirma que “la distribucion consiste en un conjunto de tareas o actividades
necesarias para trasladar el producto acabado hasta los diferentes puntos de venta. La
distribucion juega un papel clave en la gestibn comercial de cualquier compaiiia.”(p.99)
Es necesario trabajar continuamente para lograr poner el producto en manos del
consumidor en el tiempo y lugar adecuado. Por norma general habra que estudiar
puntos tan relevantes como el almacenamiento, transporte, tiempos de espera, costes

de envio o cantidades minimas de pedido.

2.7.4. Promocion

Es el medio mediante el cual se da a conocer el producto. Las vias para ejercer
una buena promocion son realmente amplias, las empresas cuentan hoy en dia con
muchisimas herramientas y medios para llegar a sus potenciales clientes. kotler (2008)
afirma que “Es el conjunto de bienes o servicios que se orientan a satisfacer la
demanda detectada en el mercado, generalmente queda suficientemente cubierta por
las empresas ocupando nuevas tecnologias.”(p.152) Adentrados ya en la segunda
década del siglo XXI, internet y las comunicaciones moviles principalmente estan
realizando importantes cambios en el mercado. Se debe estudiar en este punto qué via
es la mas optima para llegar a nuestro objetivo, estudiando aspectos como la edad,

poblacién, sexo o habitos del puablico al que queremos llegar.
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2.8. Variables internas

Entre las Variables que influyen en el consumidor internas se visualizan la
personalidad que es el resultado de la experiencias vividas, cambiando al compas de la
experiencia y estos cambios influyen en el proceso de decision, también la motivacion,
es la causa que activa el consumidor a tomar decision, las empresas segmentan el
mercado y procuran llegar a la sima sabiendo personalidades y actitud que es el estado

de afecto en el que se encuentra el individuo ante un objeto.

Son tendencias de comportamiento que se presentan en cada situacion las
cuales dependen de las creencias, sentimientos o tipo de necesidad que
pretende satisfacer al comprador con cada producto subjetivo, se pone de
manifiesto cuando el individuo otorga un significado a los estimulos e
Informaciones a las que esta expuesto que configuran el sistema de informacion
interno de cada individuo donde el aprendizaje en las personas es continuo, y la

experiencia es el resultado del aprendizaje (kotler.2008, p. 78).

Por lo tanto las variables internas son aquellas donde la empresa puede ejercer
un control sobre ellas, es decir puede modificarlas, manejarlas o combinarlas en un

momento dado con el fin de reaccionar a un cambio en su entorno.
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2.8.1. Motivacion

La motivacion es la predisposicion general que dirige al comportamiento hacia la
obtencion de aquello que se desea. Los términos motivacion y necesidad suelen
confundirse, pero, realmente, el individuo lo primero que tiene es una necesidad, y a
partir de ahi, surge la motivacion. Dado este dilema Kotler (2001) afirma que "la
motivacion es el impulso mental que nos da la fuerza necesaria para iniciar la ejecucion
de una accién y para mantenernos en el camino adecuado para alcanzar un
determinado fin. La motivacion es una fuerza en movimiento” (p.98). Se trata de un
componente psicolégico que orienta, mantiene y determina la conducta de una
persona, que para lograr un objetivo, los individuos deben tener dicho objetivo bien

delimitado, y poseer las habilidades, activacidon y energia necesarias.

2.8.2. Percepcion

La forma personal y subjetiva de interpretar y dar sentido a los estimulos
exteriores a los que esta expuesto el individuo, se define como percepcion al proceso
cognoscitivo a través del cual las personas son capaces de comprender su entorno y
actuar en consecuencia a los impulsos que reciben; se trata de entender y organizacion

los estimulos generados por el ambiente y darles un sentido.

Es un proceso de seleccién, organizacion e integraciéon de los estimulos
sensoriales. Es un proceso selectivo, solo percibimos lo que nos interesa. La
percepcion puede hacer mencién también a un determinado conocimiento, a una
idea o a la sensacidn interior que surge a raiz de una impresion material
derivada de nuestros sentidos. Para la psicologia, la percepcién consiste en una
funcién que le posibilita al organismo recibir, procesar e interpretar la informacion

que llega desde el exterior valiéndose de los sentidos (Lopez, 2008, p.154).
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De este modo lo siguiente que hara el individuo sera enviar una respuesta en
consecuencia. Es importante declarar que percepcion no es sinébnimo de sensacion, y
dado que ambos conceptos suelen utilizarse como sin6nimos, explicaremos cuales son

sus diferencias.

2.8.3. Aprendizaje

El aprendizaje es un cambio de comportamiento que es consecuencia y se
refuerza con la experiencia. La experiencia se adquiere con el aprendizaje la capacidad
no es exclusiva de la especie humana, aunque en el ser humano el aprendizaje se
constituyd como un factor que supera a la habilidad comin de las ramas de la
evolucion mas similares. Gracias al desarrollo del aprendizaje, los humanos han
logrado alcanzar una cierta independencia de su entorno ecolégico y hasta pueden
cambiarlo de acuerdo a sus necesidades. Lopez (2008) Afirma que "El aprendizaje es
un proceso que dura toda la vida sin embargo la experiencia es un resultado al proceso
de adquisicion de conocimientos, habilidades, valores y actitudes, posibilitado mediante
el estudio, la ensefianza o la experiencia."(p.47) dicho proceso puede ser entendido a
partir de diversas posturas, lo que implica que existen diferentes teorias vinculadas al
hecho de aprender. La psicologia conductista, por ejemplo, describe el aprendizaje de
acuerdo a los cambios que pueden observarse en la conducta de un sujeto. El
aprendizaje de un comportamiento de compra puede llevar al habito y a la
lealtad/fidelidad de marca, si la experiencia de compra es satisfactoria.

2.8.4. Personalidad

Es la mas compleja de todas y afecta de manera duradera y consistente al
comportamiento de compra, estilo de vida, modo de vivir que se caracteriza por tres
elementos: Las actividades: si dedica el tiempo en trabajo, en hobbies, en deporte. Los
centros de interés o sus intereses: Qué es lo que el individuo considera importante Las
opiniones: lo que el individuo piensa de si mismo y del grupo que le rodea, opiniones

religiosas, politicas y econémicas.
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La personalidad es el conjunto de caracteristicas fisicas, genéticas y sociales
gue reune un individuo, y que lo hacen diferente y Unico respecto del resto de los
individuos. En tanto, la interrelacion y la comunién de todas estas caracteristicas,
generalmente estables, seran las que determinaran la conducta y el
comportamiento de una persona y porque no también, de acuerdo a la
estabilidad de las mismas, predecir la respuesta que puede dar un individuo al

cual conocemos ante determinada circunstancia o estimulo (Parrales, 1998, s.f).

Cuando una persona suele reaccionar y actuar muy duramente ante el fracaso
de algo o alguien que lo rodea, se suele decir que tiene un temperamento fuerte,
vendria a ser algo asi como el grado de carga emotiva que le pone a las cosas, que
claro puede ser fuerte, como mencionabamos, o muy blando de acuerdo a su

personalidad.

2.8.5. Actitud

Un estado de la disposicion nerviosa y mental, que se organiza a partir de las
vivencias y que orienta o dirige la respuesta de un sujeto ante determinados
acontecimientos. Parrales (1998) "Actitud es la forma en la que un individuo se adapta
de forma activa a su entorno y la consecuencia de un proceso cognitivo, afectivo y
conductual, la predisposicion aprendida para responder consistentemente de modo
favorable o desfavorable a una situacion."(s.f) Por lo tanto, la actitud es mas bien una
motivacion social antes que una motivacién biologica. A partir de la experiencia, las
personas adquieren una cierta predisposicion que les permite responder ante los

estimulos.
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2.9. Variables externas

Cuando hablamos de variables externas en el comportamiento de compra de los
consumidores estamos haciendo referencia a los elementos y factores del entorno que

afectan a nuestro comportamiento de compra, grupos sociales de referencia.

Es aquel conjunto de individuos con los que el individuo se identifica, las
variables externas son aquellas en las que la empresa no tiene un control, es
decir no las puede modificarlas, manejarlas o cambiarlas en un momento dado
con el fin de cambiar su entorno se trata de algo inestable, inconstante y movil
(Kotler, 2008, p.78).

Como profesionales de mercadeo es indispensable establecer las variables
externas en el proceso de toma de decisiones, como pueden llegar a influir los
aspectos ambientales dentro de un punto de venta, qué se debe tener en cuenta y se
considera para el analisis del consumidor en su conducta, también se debe considerar
la cultura que lo precede dentro de su entorno. Por otra parte como gerentes de
mercadeo identificar las tribus urbanas y el andlisis de la influencia de la familia y los

infantes en los consumidores.
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2.9.1. Cultura

Indica pautas de comportamiento de una sociedad definidas por normas
sociales, creencias y costumbres. La cultura es ese todo complejo que incluye
conocimiento creencia, arte, ley moral, costumbre y cualquier otro tipo de capacidades
y habitos adquiridos por el hombre como miembro de una sociedad. Segun Kotler
(2001) “la cultura es el conjunto de valores, ideas creencias, actitudes y otros
simbolos significativos creados por el ser humano para dirigir su propio comportamiento
y los procedimientos de transmision de este caudal de generacion en
generacion. Proporciona un marco de referencia” (p.89). La cultura es uno de los
grandes determinantes del comportamiento humano, ya que subyace en la toma de

decisiones y en sus comportamientos.

2.9.2. Clase social

Es el grupo social al que pertenece cada individuo en virtud de sus
caracteristicas socioeconomicas. La clase social es una forma de estratificacion social
en la cual un grupo de individuos comparten una caracteristica comun que los vincula
social o econémicamente, sea por su funcidén productiva o "social", poder adquisitivo o
"econdmico" o por la posicion dentro de la burocracia en una organizacion destinada a

tales.

La clase social es una forma de estratificacion social en la cual un grupo de
individuos comparten una caracteristica 0 situacibn que los asocia
socioeconémicamente, es decir, su posicion social, el poder adquisitivo que
disponen, la posicion que ostentan dentro de una determinada organizacion, el
comportamiento, la representacién ideoldgica, o la afinidad ya sea en

costumbres o en intereses (Parrales, 1998, s.f).
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Forma de estratificacion social en la cual los miembros de cada clase comparten
situaciones socioeconomicas, ideas, afinidades, costumbres, entre otras, el conjunto de
todas las clases sociales mas sus relaciones conforman un sistema de clases, que es
el tipico que se encuentra en las sociedades industriales modernas. Es este tipo de
sociedad la que demuestra una mayor movilidad social que otros sistemas de
estratificacion, o sea, hay chances que por algin mérito o por cualquier otro factor

alguien ascienda, o en su defecto, descienda de clase social.

2.9.3. La familia

Ejercen gran Influencia sobre el individuo. Proporciona pautas de
comportamiento y consumo. Hay que tener en cuenta que el rol de cada persona
dentro de la familia es Cambiante. Kotler (2008).afirma que “Las influencias
personales: son Personas que actian como lideres de opinion. Pueden ser amigos,
familiares, Profesionales. Determinantes situacionales: son Aspectos que determinan
como, cuando, donde y por qué se compra o se utiliza un Producto” (p.55), formada por
parientes cuyas relaciones no son Unicamente entre padres e hijos. Una familia
extendida puede incluir abuelos, tios, primos y otros consanguineos o afines. Familia
Monoparental: formada por uno solo de los padres (la mayoria de las veces la madre) y

sus hijos.
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2.9.4. Las influencias personales

El consumidor industrial es el que emplea recursos, que la organizacion pone a
su disposicion para realizar las funciones que tiene encomendadas, con el proposito de
cumplir los objetivos empresariales ya que el entorno puede ser demografico, el
namero de habitantes estructura edad que condiciona habitos y formas de compras,
econdmico, es la renta y la disponibilidad, se sitia un estatus y se adquieren habitos y
formas distintas. Kotler (2008) afirma que “son personas que actian como lideres de
opinion. Pueden ser amigos, familiares, Profesionales donde los determinantes
situacionales son aspectos que determinan como, cuando, donde y por qué se compra
o se utiliza un producto que el consumidor final compra” (p.78). Productos con la
intencidn de satisfacer necesidades individuales, son compras que se pueden consumir
en el hogar; Son Compras de productos para que los Utilice un tercero con los que se
mantienen vinculos familiares o afectivos para atenderle hay que mostrarse seguro,
mantener la calma, escuchar pacientemente y darle un argumento que sobrepase sus

expectativas como persona que influya en la decision final de compra del consumidor.

CULTURAL  <ocIALES

PERSONALES
PSICO-
CULTURA GRUPOS DE EDADYETAPAS LOGICOS
REFERENCIA DEL CICLO DE
VIDA
SUBGULTURA MOTIVACION COM-
FANILIA OCUPACION  PERCEPCION PDI:)?R
VALS APRENDIZAJE
PAPELES Y
POSICION PERSONALIDAD CREENCIAS Y
YCONCEPTO  ACTITUDES
DEL YO

Fuente: kotler p. 2001. Neuromarketing. (llustracion).Titulacion curricular, p. 79
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Capitulo tres. Herramientas del neuromarketing y las emociones de los

consumidores

La percepcion es la que nos permite a través de nuestros sentidos recibir, procesar y
asignar significados de la informacion que recibimos de una determinada experiencia,
esta puede ser vista, oida, sentida, degustada u olfateada; lo que el cerebro recibe es
un conjunto de sefiales eléctricas que se ocupa de traducir para otorgar significado a la
realidad que percibimos. En este proceso intervienen no sélo los 6érganos sensoriales
(como los ojos o el oido), sino también las cortezas sensoriales (como la corteza visual

y la corteza auditiva).

La emocion es un ingrediente necesario para casi todos los procesos de toma de
decisiones y el poder de una marca radica en la conexibn emocional que pueda tener
con sus consumidores. La construccion de conexiones emocionales debe ser parte
integral de la estrategia de marca de una empresa, es crucial para las empresas llevar
a cabo estudios y profundamente entender a sus consumidores. Como minimo, las
empresas deben aprender sobre los motivadores emocionales de sus consumidores y
encontrar maneras de aprovecharlos. Deben entender como definir estas emociones,

conectarse con ellas y usar esta informacion para desarrollar un plan integral.

Las herramientas del Neuromarketing se aplican para averiguar qué patrones
sensoriales se activan en la mente del consumidor durante el proceso de
compra, ya sea motivacion, atencion o memoria. Con las herramientas que
ofrece el neuromarketing, es posible medir cada uno de los factores que hacen
la ergonomia modernista, proporcionando asi la capacidad de mejorar la
experiencia global en el uso de interfaces digitales, pero también para mejorar la
interactividad, fortaleciendo los vinculos entre proveedores y clientes, y
promover alianzas estratégicas mas eficaces. En conjunto, las herramientas y
procedimientos del neuromarketing pueden utilizarse para conocer el proceso de
decisiones de los consumidores y llevar a cabo campafias mas eficaces
(Flechas, 2016, p.59).
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3.1. Herramientas del neuromarketing

Para una estrategia de neuromarketing exitosa es importante vincular todos los
sentidos, pues al crear acciones se provocan emociones que tienen que ir ligadas a
todos los sentidos, de manera que no solo se viva y recuerde por un aroma agradable,
la verdadera experiencia esta en disfrutar con cada sentido verlo, sentirlo, oirlo,
probarlo y olerlo, es la manera con la que se logra atrapar al usuario, recordar las

sensaciones que generan remite a la situacion y marca que les permitio vivirlo.

Las verdaderas herramientas del neuromarketing estdn en poder aludir a las
emociones, mediante las percepciones, no hay estrategias simplemente es
buscar la manera en la que se convence al consumidor por medio de los
sentidos, que juegan un papel importante dentro de las decisiones. Esto sirve
para conectar con las marcas, los consumidores compran marcas que los
emocionen, que les despierten sentimientos y los hagan sentir la necesidad de

consumir y fidelizarse con ellas (Flechas, 2016, p.60).

Las herramientas que utiliza el neuromarketing son variadas y proceden, en su
mayoria, del ambito de las neurociencias, A continuacion se mencionaran las

herramientas mas conocidas:
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3.1.1. EEG (Electroencefalograma)

Es una herramienta que mide la activacion eléctrica neuronal y nos ayuda a
entender cuales regiones del cerebro estan involucradas en la toma de decisiones y en
cual frecuencia esta la actividad. Mide distintas variaciones eléctricas de la superficie
del cerebro, relacionadas con una respuesta neuronal, analiza la piel, ya sea por
mostrar la piel de “gallina” o por el nivel de sudoracién que mostramos. El tono de
nuestra voz es una cosa a tener en cuenta, puesto que se hace un analisis a través de
la vibracion de nuestras cuerdas vocales. Analiza movimientos de nuestro cuerpo, es
decir, cuando realizamos mediciones de la reaccion fisica a estimulos. El ritmo del
corazén y la respiracion, ya sean por sorpresas, emociones, etc. son medidos y

analizados con esta técnica.

La resonancia magnética nos permite tener un estudio mas a fondo y preciso de
la actividad cerebral en si, en el momento que el consumidor visualiza imagenes, se

analizan los estimulos del cerebro de éste.

Es una técnica que toma datos del cuero cabelludo es una técnica no invasiva y
silenciosa que es sensible a la actividad neuronal. Su resolucion temporal esta
determinada por el hardware pero tipicamente mide el voltaje cada entre 1y 3
milisegundos. Esto supone una buena resolucion temporal. Sin embargo, la EEG
tiene una resolucion espacial muy limitada (al nimero de electrodos) y no ofrece
datos fiables de las partes mas internas del cerebro (Serna, Gonzéalez, Ramos, y
Solano, (s.f), p.29).

El electroencefalograma es una herramienta de investigacion clinica procedente
de la neurociencia que comenzé utilizandose en medicina y psicologia, y que ahora se
usa en Neuromarketing, gestion empresarial, interaccion seres humanos-computadora,

videojuegos, simulaciones y un largo etcétera.
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Mediante unos electrodos conectados al cuero cabelludo, y de una forma no
invasiva, el EEG detecta qué zonas de nuestro cerebro se esta produciendo mayor
actividad. Ya que el electroencefalografo mide la electricidad de las ondas, pudiendo
descubrir si la persona esta nerviosa, se emociona, o0 si reacciona de forma positiva o

negativa ante un mensaje.

Con técnicas de Neuromarketing innovadoras, como el EEG
(Electroencefalograma), es actualmente mas facil detectar qué le gusta al usuario o
cuél es el impacto emocional que tienen en él los mensajes publicitarios. Las marcas
mas innovadoras y las grandes multinacionales estan apostando por el EGG, un
termémetro de las emociones del consumidor, que permite mejorar el producto y

comunicar mejor.

La principal ventaja de la EEG es el costo de la misma, ya que es una técnica
tan sélo moderadamente cara que puede utilizarse con relativa facilidad y no genera
grandes gastos para las empresas. Por otra parte, la EEG ofrece libertad de
movimientos al sujeto, ya que éste puede moverse en una estancia e interactuar algo

gue no se puede lograr en una resonancia magnética funcional por imagenes.

Los dispositivos tecnoldgicos utilizados en la neurociencia, por ejemplo el
electroencefalograma (EEG) ayudan, a través del neuromarketing, a las compairiias
a diseflar o mejorar su pagina web y los medios sociales digitales de acuerdo a
la experiencia del usuario, midiendo durante su desarrollo, la aceptacion y/o
rechazo del mercado objetivo, prediciendo y/o anticipAndose a la forma de éxito de
campafas publicitarias; estas mediciones ofrecen ademas ayuda para que después
de su lanzamiento, la pagina web y los medios sociales digitales mantengan su

mercado.
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Fuente: Serna, R., Gonzélez, G., Ramos, L., & Solano, C. (s.f). Neuromarketing.

(Hustracion).Titulacion curricular, p.28.

3.1.2. Eye tracking o seguimiento ocular

Herramienta que mide movimientos oculares y pupilares por los cuales podemos
definir: atencion visual de elementos, estrategias visuales de busqueda, patrones de
interés y confusion (muy presentes en paginas web chilenas), impacto emocional

(pupilometria), impacto cognitivo (pupilometria).

Es la técnica que nos permite registrar y monitorizar el comportamiento del
consumidor a la hora de visualizar una imagen. Otra opcién es medirla también con
rayos infrarrojos, para rastrear mejor hacia donde se dirige la mirada del usuario.
También podemos realizar un analisis facial que nos permite analizar los movimientos

de los musculos de la cara, y las expresiones de sentimientos y emociones.
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Este método utiliza unos lentes equipados con micro camaras capaces de seguir
el movimiento de los ojos e identificar los puntos en los que se detiene la mirada.
Dicho sistema detecta y sefiala con circulos rojos los objetos que atraen el
interés del consumidor durante el estudio. Los circulos sefialan los movimientos
de la mirada y los rombos, los puntos donde se desarrolla actividad cerebral

(Serna et al., s.f, p.30).

La informacién que recogen los sistemas de seguimiento visual nos pueden
servir para conocer el movimiento visual de los sujetos y crear diagramas que sefialen
los puntos atractivos de la imagen, es decir, los lugares en los que la vista se detiene
durante mas tiempo y los lugares donde no se presta tanta atencion. También nos
pueden indicar las trayectorias que siguen y el orden en el que son examinados los

elementos.

3.1.2.1. Eye tracking o seguimiento ocular fijo

Consiste en una barra de infrarrojos que se instala unida a la pantalla que va a
mirar el sujeto al que hacemos la prueba (generalmente debajo), y tras un proceso de

calibracion se empieza la prueba.

Permite observar lo que el participante esta viendo en tiempo real, por medio del
movimiento de su pupila. Determinando los puntos en los que se detiene y
presta mas atencion y los que ignora por completo. Es ideal para evaluar piezas

graficas o campafias publicitarias (Romano, 2017, s.f).

El eye tracking fijo realmente también es facilmente portable, pero al ponerlo a
trabajar debe estar fijo y el sujeto debe permanecer frente a él, los sensores de
infrarrojos van detectando el movimiento de los ojos y registrandolo todo de forma

conjunta.
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3.1.2.2. Eye tracking movil o seguimiento ocular

La version de eye tracking movil difiere, y no sélo en el equipo de sensores que
en lugar de en una barra se sittan en unas gafas, sino que también difiere en el
software de gestion. En este caso el equipo cuenta con gafas tipo google glass en la
gue en cada aro estan integrados los sensores de infrarrojos para captar el movimiento
de los ojos, mientras que en el puente de la gafa (la parte que une los aros de la gafa 'y
gue se sitla sobre la nariz) va colocada una micro camara que recoge en imagenes de
video todo lo que hay frente a ellas. El proceso de utilizacion es fundamentalmente el
mismo, pero en el eye tracking mévil es mas lento y complejo de realizar, empezando

por el calibrado de los sensores, que necesita de un proceso especifico.

Los dispositivos de eye tracker portétiles permiten evaluar en terreno, es decir en
exteriores, los recorridos visuales y personales de alguien a la vez que se van
grabando los datos de los puntos en los que el observador detiene la mirada

segundo a segundo (Romano, 2017, s.f).

La parte mas complicada y laboriosa esta en la recopilacion de datos para
obtener las conclusiones, después de todo eso tendremos un realmente un big data y
necesitaremos a alguien especializado en marketing para poder interpretarlos. En las
Ultimas versiones se ha mejorado mucho, tanto el software como el hardware que en el

caso de las gafas ahora es mucho mas ligero y estético.

PR
Fuente: (Serna et al.,). (s.f). Neuromarketing. (llustracion).Titulacién curricular, p.30.
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3.1.3. Biofeedback o retroalimentacion

Aprender a controlar el cuerpo para mejorar la salud, tanto fisica como mental,
es el objetivo del biofeedback, una técnica que te permitird aprovechar mas tus

capacidades, relajarte, y combatir diversas afecciones.

Mediante la técnica de biofeedback se puede observar en el monitor de una
computadora la ausencia o presencia de emociones, como asi también su
intensidad, mientras un participante visualiza un comercial o experimenta con un
producto, esto se realiza mediante electrodos, el biofeedback traduce en un
monitor las reacciones fisioldgicas que se generan en el organismo como

respuesta ante determinados estimulos (Serna et al., s.f, p.30).

El uso de las gafas permite obtener informacion sobre la percepcion visual y el
grado de atencién que se le presta a cada uno de los aspectos bajo analisis, de igual

forma que con el método eye tracking.

Basicamente el biofeedback o la retroalimentacién implican utilizar aparatos y
maquinas para obtener valiosa informacion sobre tu propio cuerpo y asi tomar medidas,
en la mayoria de los casos para mejorar la salud. Es una técnica de relajacion
enfocada a entrenar a las personas para modificar conductas fisiol6gicas ligadas al

sistema nervioso auténomo sobre las que no se tenia control voluntario previo.
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Fuente: (Serna et al.,). (s.f). Neuromarketing. (llustracion).Titulacion curricular, p.31.

3.1.4. FMRI (resonancia magnética funcional por imagenes)

La resonancia magnética funcional es parecido al EEG o sea te permite observar
la actividad del cerebro, permite medir con exactitud la activacion cerebral (midiendo la
concentracion sanguinea) pero con un retraso de a lo menos 3 segundos y se sabe que
algunos procesos cerebrales de decisién toman milisegundos, su tiempo de respuesta

es casi inadmisible y su valor es altisimo.

Es la técnica mas utilizada, cada exploracion permite ver como y dénde se activa
el cerebro ante cada estimulo mientras éste trabaja. Imagine el lector el alcance
de esta metodologia ya que, segun las zonas cerebrales que se activen,
podemos indagar: Cuales son los atributos de un producto o servicio que
generan aceptacion, rechazo o indiferencia, el nivel de aceptacion (pre test) y
recordacion (pos test) de un comercial, en cualquiera de sus formatos, la fuerza
de los apegos emocionales a una marca en particular y los estimulos que deben
implementarse en un punto de ventas para incentivar las compras (Serna et al.,
s.f, p.31).
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Su mayor complicacion ademas de los elevados costos, comprar una maquina
es casi impensable y hacer estudios también es muy costoso pero por sobre todo el
problema mas grande es su nivel de impasividad, no sé si te has hecho una resonancia
magnética pero su sonido es horroroso y no te puedes mover por largo tiempo, tiende

entonces a ser ensuciada la data con el estrés de estar encerrado en esas condiciones.

Proporciona iméagenes del cerebro mientras estd siendo sometido a un
determinado estimulo gracias a los cambios en la cantidad de oxigeno en la sangre. Es
decir, cuanto mas oxigeno haya en la sangre, mas actividad habrd. Se emplea
generalmente para conseguir calcular la actividad en las zonas derecha e izquierda del
cerebro. Mide la memoria, la percepcién sensorial, las emociones, la fidelidad a la
marca, la preferencia y el recuerdo hacia la misma. Es empleado para probar nuevos
productos, campafias publicitarias, identificar los momentos clave de un determinado

anuncio, identificacion de necesidades... etc.

Fuente: (Serna et al.,). (s.f). Neuromarketing. (llustracion).Titulacion curricular, p.31.

3.1.5. Pupilometria

La pupilometria es una prueba diagndéstica que nos permite medir el tamafio de la
pupila y su comportamiento ante determinados estimulos. La pupila limita la entrada de luz
al ojo, es la apertura a través de la cual se observa el fondo de ojo y el estudio de sus

reacciones es importante a la hora de emitir determinados diagnosticos.
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Esta herramienta permite conocer el nivel de excitacion emocional y el
procesamiento cognitivo a través de la dilatacion de las pupilas (Asi es, no solo
se dilatan con droga), lo interesante es que la dilatacion es controlada por el
subconsciente a través del SNS (Sistema Nervioso Simpético), éste nivel de
excitacion o procesamiento cognitivo cerebral es medido a través de las
variaciones milimétricas del iris, movimiento del ojo y parpadeo, recuerda esto,
los ojos son la Unica parte expuesta del sistema nervioso y estan conectados
directamente con el cerebro, por algo se dice que los ojos son la puerta del alma
(Ruiz, 2015, p.12).

La pupilometria se ha convertido en un elemento muy Uutil para estudiar el
sistema nervioso autbnomo. Se basa en la mediciébn de los diametros pupilares en
condiciones basales y tras aplicar distintos estimulos. La pupilografia se encargara
posteriormente de interpretar estas respuestas. Es estudio de la reaccion y captacion

de la atencion de las pupilas respecto a diferentes estimulos gréficos.

Fuente: Ruiz, S (2015). Las herramientas del neuromarketing. (llustracién) Recuperado

de https://www.google.com/amp/s/attackmars.wordpress.com/2015/02/15/las-

herramientas-del-neuromarketing/amp/ p.11

3.1.6. GSR (respuesta galvanica de la piel)

La teoria tradicional del analisis de la respuesta galvanica de la piel esta basada
en la suposicion de que la resistencia de la piel varia con el estado de las glandulas
sudoriparas de la piel. Es una técnica que nos ayuda en la compresién de las

reacciones de las personas ante diferentes estimulos.


https://www.google.com/amp/s/attackmars.wordpress.com/2015/02/15/las-herramientas-del-neuromarketing/amp/
https://www.google.com/amp/s/attackmars.wordpress.com/2015/02/15/las-herramientas-del-neuromarketing/amp/
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El GSR o respuesta galvanica de la piel es un sensor que mide la conductividad
eléctrica de la piel (existen unos mas completos que miden las pulsaciones y los
cambios en la temperatura) y nos ayuda a identificar actividad del sistema
nervioso simpético, nos indica: Impacto emocional (Ruiz, 2015, p.12).

La sudoracion del cuerpo humano estd regulada por el sistema nervioso
Autébnomo (SNA). En particular, si larama simpatica (SNS) del sistema nervioso
autonomo estd muy excitada, la actividad de la glandula sudoripara también aumenta,
lo que a su vez aumenta la conductancia de la piel, y viceversa. De esta forma, la
conductancia de la piel puede ser una medida de las respuestas del Sistema Nervioso
Simpéatico humano. Tal sistema esta directamente involucrado en la regulacion del

comportamiento emocional en los humanos.

Fuente: Ruiz, S (2015). Las herramientas del neuromarketing. (llustracién) Recuperado

de https://www.google.com/amp/s/attackmars.wordpress.com/2015/02/15/las-

herramientas-del-neuromarketing/amp/

La respuesta galvanica de la piel (GSR), también denominada actividad
electrodérmica (EDA) y conductancia de la piel (SC), es la medida de las continuas
variaciones en las caracteristicas eléctricas de la piel, por ejemplo la conductancia,
causada por la variacion de la sudoracion del cuerpo humano. La teoria tradicional del
analisis de la respuesta galvanica de la piel esta basada en la suposicién de que la

resistencia de la piel varia con el estado de las glandulas sudoriparas de la piel.


https://www.google.com/amp/s/attackmars.wordpress.com/2015/02/15/las-herramientas-del-neuromarketing/amp/
https://www.google.com/amp/s/attackmars.wordpress.com/2015/02/15/las-herramientas-del-neuromarketing/amp/
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Otros estudios han destacado la relacion entre la sefial GSR y algunos estados
mentales, como por ejemplo estrés, cansancio y compromiso. La sefial GSR es muy
facil de registrar: en general solo son necesarios dos electrodos colocados en el
segundo y tercer dedo de una mano. La variacién de una corriente aplicada de bajo
voltaje entre los dos electrodos se utiliza como medida de la actividad electrodérmica
(EDA). Recientemente, se han desarrollado nuevos dispositivos médicos comerciales
cada vez mas portatiles (brazaletes, relojes) por lo tanto dicha medida también se
puede utilizar en actividades de investigacion en el campo de la neurociencia en

entornos fuera del laboratorio.

3.1.7. Ritmo cardiaco y respiracion

Estudia la tasa cardiaca y la profundidad de la respiracién. La velocidad de latido
del corazén y la velocidad en la respiracion disminuyen cuando la atencién se
incrementa. Sin embargo, se ven incrementados ante la excitacion provocada por un
estimulo determinado. Ruiz (2015) a firma que “Este sensor permite medir al mismo
tiempo el ritmo cardiaco y respiratorio, con esto se puede medir el estrés y los suspiros.
Respuesta Fisica antes estimulos. Respirar mas rapido cuando algo te excita o mas
lento cuando estas mas concentrado” (p.13). Las palpitaciones del corazén son
utilizadas por el neuromarketing para recoger informacién sobre la atencion que el

individuo genera hacia un estimulo y sus emociones de rechazo o interés.

Mide las variaciones en el ritmo del corazén del individuo como producto de las
reacciones de esa persona. De esta manera se obtiene informacién acerca de la
atenciéon que un estimulo genera en el individuo, ademas del rechazo o interés
producido en el mismo. De igual forma el ritmo de la respiracion, A través del cual se
puede observar las variaciones en la frecuencia respiratoria del individuo fruto de las

emociones, sentimientos o sorpresas generadas.
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La frecuencia cardiaca es regulada por factores nerviosos y humorales. En
promedio es de 70 a 80 latidos por minuto en estado de reposo y se considera normal
un intervalo de 60 a 100 latidos por minuto. Cuando la frecuencia cardiaca disminuye a
menos de 60 latidos por minuto recibe el nombre de bradicardia y cuando aumenta a
mas de 100 por minuto se denomina taquicardia. Sin embargo, en una persona que
esté en actividad, la frecuencia cardiaca se modifica constantemente para satisfacer las
necesidades del organismo. Incluso en estado de reposo la frecuencia cardiaca varia
con la base de la respiracion, acelerdndose durante la inspiracion y disminuyendo en la
espiracion, sobre todo si la respiracion es profunda. A esta variacion de la frecuencia
cardiaca con las fases de la respiracion se le da el nombre de arritmia sinusal y es por

completo normal.

La causa de esta variacion es la modificacion de la actividad parasimpatica
sobre el corazén. En la inspiracion, se estimulan receptores de estiramiento
pulmonares que envian estimulos vagales que inhiben el area de inhibicion cardiaca;
esto origina desinhibicidon con el consecuente aumento de la frecuencia cardiaca. En la

espiracion ocurre lo contrario.

Fuente: Ruiz, S (2015). Las herramientas del neuromarketing. (llustracién) Recuperado
de https://www.google.com/amp/s/attackmars.wordpress.com/2015/02/15/las-

herramientas-del-neuromarketing/amp/



64

3.2. Importancia de la aplicacion de las herramientas del neuromarketing

A través de todas estas herramientas y técnicas se pueden apreciar de una
manera mas amplia los niveles de atencién y emocidén que se registran en el cerebro
mientras somos expuestos a un estimulo externo en el acto, ademéas de conseguir
también conocer la reaccion de esas muestras que son representaciones de
potenciales compradores. Con dichas herramientas por ejemplo, se puede incrementar
el nivel de atractivo de las imagenes de un spot y de los elementos que se incluyen en
él con el fin de hacerlo mas atractivo consiguiendo en el espectador ese impulso que le
llevara a la compra ademas de conseguir que el publico busque la visualizacién del
anuncio porque le produce esa atraccion para conseguir, en Ultima instancia, esa

diferenciacion de la competencia.

Gracias a todos esos estudios y resultados se consigue establecer cuéles son
los verdaderos gustos de los usuarios para tratar de plasmarlos o intensificarlos
en la publicidad y conseguir de esa manera hacerla mas atractiva y llamativa a
los ojos de los publicos. Con las técnicas y herramientas nombradas
anteriormente también se logra llevar a cabo analisis de un anuncio de una
forma detallada para tratar de retirar un determinado plano de ese spot que no
despierte interés en el individuo o incluir escenas adicionales que potencien la

actividad en el cerebro (Ruiz, 2015, p.25).

En definitiva, con el uso de estas técnicas somos capaces de conocer y
comprender mucha informacion sobre el cerebro que de lo contrario no seria percibida.
En definitiva, el neuromarketing se basa en la aplicacion de las técnicas neuro
cientificas para conseguir identificar y comprender la actividad cerebral y asi conseguir
definir los comportamientos del publico con el objetivo de potenciar y aumentar la

eficacia en las acciones publicitarias de las marcas.
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3.3. Emociones de los consumidores

Hoy en dia, estamos viviendo una época en donde las emociones son parte
fundamental para la toma de decisiones de los consumidores. Muchas veces nosotros
mismos nos asombramos de la reaccion de los consumidores o seguidores en redes
sociales, ante ciertas situaciones o campafias que nunca consideramos que podrian
reaccionar de tal o cual manera; sobre todo, vemos esta conducta en redes sociales. El
consumidor actual presenta un binomio: Algunas ocasiones sus decisiones estan

basadas en emociones y en otras, son tomadas con la razén.

Las comunicaciones deben estar constantemente centradas en las necesidades
emocionales de los consumidores y cada punto de contacto con los consumidores debe
reforzar esto. Los expertos en comunicaciones han captado esta necesidad y han
desarrollados productos y servicios para ayudar a sus clientes a aprovechar las

emociones de los consumidores de manera mas eficiente.

Las emociones de los consumidores tienen un impacto significativo en su
comportamiento. La mayoria de los consumidores puede seguir pensando que sus
decisiones las toman basandose en la razén, muy a menudo éstas estan
poderosamente influenciadas por factores emocionales subconscientes que ignoran.
Las emociones tienen un gran impacto en como los consumidores perciben sus
interacciones con las marcas. Las marcas pueden establecer conexiones duraderas
con los consumidores utilizando experiencias para crear emociones positivas. El
estudio del comportamiento del consumidor desde la neurologia se lo conoce

como la neurociencia del consumidor.
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El avance de la ciencia ha permitido identificar lo que el consumidor siente,
quiere y piensa desde sus origenes. Sin tomarlo como el establecimiento de un
cliente cautivo, se sugiere el enfoque de analisis de la psiconeurobioquimica
para el estudio del comportamiento del consumidor ya que permite analizar y
sintetizar resultados psicolégicos, neurolégicos, biolégicos, y quimicos, como por
ejemplo en el caso del marketing turistico, donde se estudian neurotransmisores
como la serotonina y dopamina; la hormona melatonina; el fotoperiodo
(photoperiod), el ritmo cardiaco y las emociones que son aplicables a las 7p’s del

sector hospitalario para mejorar la fidelidad del cliente (Tinoco, 2016, p.33).

La emocion es a menudo el factor principal que influencia la lealtad del
consumidor. La emocion es la fuerza mas potente que hace que los clientes
permanezcan, se multipliquen y sean nuestros evangelizadores. Es la fuerza mas

poderosa para que el cliente no s6lo conozca esa marca sino que sobre todo la sienta.

El impacto emocional no alcanza. Debe ser positivo. Para ellos la marca debe
asumir que la construccion de la experiencia nace de una estrategia definida, un
posicionamiento claro, el alinear a todas las personas que interactdan con el cliente, en

la consistencia de la misma en todos los canales y en generar propuestas inimitables.

3.4. Relacion consumidor / emocién

El término “emocion” ha sido descrito por infinidad de estudiosos en la materia a
través de diversas corrientes de investigacion, que define en forma tal a las emociones
como procesos de multiple respuesta el cual incluye el sistema cognitivo, es justo en
ese proceso en el cual se registran todo tipo de experiencias, vivencias del tipo
subjetivo, aprendizaje y por ultimo el sistema fisiolégico el cual hace mencion a la
respuesta cardiaca y cerebral, el motor el cual conlleva al cimulo de expresiones

faciales, entre otros.
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La relacidon del consumidor respecto a las emociones es a traves del afecto y el
estado de animo. Afecto El afecto es lo que hace sentir al consumidor satisfecho
causandole un cierto placer por cubrir su deseo o necesidad mediante el
producto o servicio, crea una experiencia inmediata ya sea buena o mala
depende del impacto que haya recibido el consumidor del bien. El estado de
animo juega un papel de gran importancia en la decision de compra del
consumidor, hablemos de los efectos que puede ocasionar un estado de animo
positivo; entre mas positivo sea el estado de &nimo del consumidor, invertird mas
dinero en su compra y comprara mayor cantidad de productos, también

permanecera mas tiempo en el almacén (Tinoco, 2016, p.35).

Hay quienes definen el término afecto como la expresiébn que abarca a un
conjunto de procesos mentales mas especificos, incluyendo las emociones, estados de
animo y (posiblemente) las actitudes. Se puede decir que el afecto hace que el
individuo le otorgue cierto valor a los distintos escenarios a los que se enfrenta,
asignandole algun nivel de preferencia. Se tiene que tomar en cuenta el efecto del
color, la musica, la aglomeracion, los olores, la distribucién del almacén etc. ya que,

influyen de forma importante en el estado de &nimo del consumidor.

3.5. Las emociones y los sentimientos

Desde el punto de vista neuronal, las emociones tienen mas poder para influir en
la conducta que la parte racional. Esto es debido a la anticipacion. En el proceso de
sentir las emociones, el cerebro recibe los estimulos racionales mediante una via

rapida que permite producir una repuesta automatica e instantanea como reir o llorar.

En ese sentido, las emociones son mas poderosas que los sentimientos que
pueda generar la publicidad en el consumidor. Las emociones son reacciones
primarias y justamente por eso son mas puras. Los sentimientos se entienden

como la asimilacion consciente de la emocion (Ferrer, 2009, p.27).
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Todos los seres humanos tenemos emociones basicas que nho necesitan
aprendizaje porque no les hace falta conciencia: son universales e innatas. En cambio,
los sentimientos son el resultado de un intenso proceso mental por parte de la mente

consciente.

El marketing emocional, busca a través de sus esfuerzos crear experiencias que
involucren sentimientos/emociones hacia el producto y generar actitudes y acciones
del consumidor favorables hacia la marca. Es importante examinar cuales emociones
se quieren satisfacer, para posteriormente crear estrategias que despierten aquellas

emociones en el consumidor; al mismo tiempo que busca el posicionamiento.

3.6. La percepcién del consumidor

La percepcion llega hasta nosotros a través de los sentidos y determina no solo
nuestra vision del mundo, sino también nuestro comportamiento. Se refiere a como los
seres humanos perciben y procesan los estimulos sensoriales a través de sus cinco
sentidos, la percepcion de los consumidores se refiere a como los individuos se forman
una opinién sobre las empresas y la mercancia que ofrecen a través de las compras
gue hacen. Los comerciantes aplican la teoria de la percepcién de los consumidores

para determinar como sus clientes los perciben.

También utilizan la teoria de la percepcion del consumidor para desarrollar
estrategias de marketing y publicidad destinadas a retener a los clientes actuales y a

atraer otros nuevos.

La percepcion es el proceso mediante el cual los individuos eligen, organizan e
interpretan los estimulos recibidos para formarse una imagen significativa y
coherente del mundo. La percepcion tiene grandes implicaciones estratégicas ya
qgue los consumidores toman sus decisiones de compra basandose en lo que

perciben, no en la realidad objetiva (Ferrer, 2009, p.27).
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Lateoria de la percepcion del consumidor explica el comportamiento del
consumidor respecto a la percepciobn o imagen de unamarcao producto y su
posicionamiento, valoracion y calidad. La percepcion es una variable inherente al
consumidor que puede explicar su comportamiento, ya que un consumidor toma

una decision de compra con base en lo que percibe de su entorno.

3.7. Larelevancia de las emociones en la sociedad

Sentir tus estados emocionales, te ofrece una respuesta flexible basada en la
historia particular de tus interacciones con el medio ambiente. Ferrer (2009) afirma que
“No hay ser humano que pueda vivir un solo dia sin experimentar alguna emocion,
podemos ejemplificar la relevancia que implican las emociones para el ser humano, ya
gue el hombre es en su forma natural un constructo emocional” (p.40). Por ello, son
importantes las emociones en la vida humana ya que afectan directamente al
pensamiento humano, al accionar de los individuos, dicho de otra forma a su capacidad

de respuesta ante algun estimulo.

3.8. Factores emocionales que influyen en los consumidores

Las emociones son antecedentes para crear expectativas en los individuos a
través de situaciones basadas en las sensaciones. Algunos de los factores
emocionales de los consumidores donde se determina de qué manera influyen cada

uno de ellos.
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3.8.1. El amor

El amor es fundamental para desencadenar la pasion y crear un lazo de mayor

fuerza entre el consumidor y el producto y/o servicio.

Si todas las acciones de las organizaciones corresponden con lo que prometen
lograran una fidelidad a la marca. Y de esta forma se dard un paso mas, en el
desarrollo del amor por la marca Hacer que el cliente se sienta bien utilizando la
marca no es una tarea sencilla, pero se puede lograr a través de medios
publicitarios que transmiten lo que el consumidor quiere ser y como se quiere

sentir (Camacho & Barragan, 2005, p.20).

En la actualidad, el estilo de vida y el tipo de estatus se ha convertido en
elementos importantes para el consumidor, y una marca bien posicionada y reconocida,
brinda este tipo de satisfactores al individuo creando un sentimiento (amor) por el cual
promueven y defienden. El amor actia como un factor esencial al momento de
comercializar, si se logra crear este tipo de emocion, la marca se posicionara con

mayor rapidez en la mente del consumidor y pasara a formar parte esencial de su vida.
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3.8.2. El orgullo

El marketing emocional utiliza esta emocion como herramienta para que el
consumidor al adquirir o utilizar un producto y/o servicio, por medio del orgullo sienta la
sensacion de poder, logro, en ocasiones provocar envidia de las demas personas o el
respeto que puede generar, dichas sensaciones provocan en el individuo actitudes y

acciones favorables.

El orgullo surge como consecuencia de la evaluacion positiva de una accion
propia. La experiencia fenomenoldgica de la persona que siente orgullo por algo
(una accién, un pensamiento, un sentimiento que considera loables) es de
alegria, de satisfaccion por ello; el sujeto se halla como atrapado, absorto, en la
accion que le hace sentirse orgulloso. Al ser un estado positivo, placentero, la
persona va a tratar de reproducirlo (Camacho & Barragan, 2005, p.20).

Toda persona desea sentirse satisfecho, alegre y placentero y esta emocion
cubre por completo esta necesidad emocional, por tanto entre mas orgulloso lo haga
sentir un bien, el consumidor estara dispuesto a costa de lo que sea adquirir el bien.

3.8.3. El miedo

La incertidumbre del futuro, el miedo a nuestra imagen futura (nuestro “yo temido”),
el miedo a los gérmenes, el denominado “miedo paranoico” o sensacion de pérdida de
control e incluso el placer que surge por efecto de este; nos hace, a la larga, querer y
necesitar exponernos a miedos controlados, que no necesariamente involucran un real
peligro para nuestra vida, pero que si causan un placer por el estado de alerta y

adrenalina.
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El miedo se basa en las malas consecuencias que puede ocasionar si no se
actia ante algo de una determinada manera; el consumidor al estar expuesto a
un peligro o riesgo buscard herramientas necesarias para alejarse o evitar lo

mA&s que se pueda la situacién de riesgo (Camacho & Barragan, 2005, p.21).

Este otro tipo de miedo, en el cual los individuos les parece placentero sentir
cierto miedo para imponerse retos y al ser logrados, la emocién cambia a ser positiva

como es, el orgullo.

3.8.4. La motivacioén

Hace que despierte interés ante la realizacion o la adquisicion de algo. La
motivacion y se convierte en el motor o razon por la cual estd realizando esas
actividades. La motivacion, te impulsa a alcanzar tu meta, en la que explica cualquier
accion o decision tomada, tomando en cuenta la necesidad o el deseo de cualquier
comportamiento en algun objetivo especifico. Segun Camacho & Barragan (2005) “La
motivacion es el elemento que hace que el consumidor actie ante algo que ya tiene
definido, un consumidor motivado cumple su objetivo con mayor rapidez” (p.22). Las
motivaciones pueden tener mudltiples causas, la emocién se deriva de un proceso de
valoracion de una situacion externa o interna a la persona. La motivacion es un estado
interno que activa la conducta. Son los impulsos que mueven a la persona a realizar
determinadas acciones para alcanzar una meta. El individuo emplea mucha energia
para lograr lo que se ha propuesto y supera en la mayoria de los casos los obstaculos

gue se le presentan en el camino.
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3.8.5. La satisfaccion

La satisfaccion es la introspeccion personal de uno mismo y el hecho de que el
adjetivo «satisfecho» se encuentra en estudios que valoran la felicidad u otras
emociones positivas. Se entiende la satisfaccion como un estado mental que se
produce por la optimizacion de la retroalimentacion cerebral. Diferentes regiones del
cerebro compensan su potencial energético y brindan la sensacion de plenitud. Segun
Camacho & Barragan (2005) “Un cliente satisfecho puede traer efectos beneficiosos
de largo plazo, es por eso que en la actualidad antes de hacer algun esfuerzo
mercadoldgico, realizan diversos para conocer a profundidad el mercado la cual se
dirigirdn” (p.22). Los factores cognitivos como los afectivos presentan un papel
importante en la determinacion de la satisfaccion del consumidor. La satisfaccion, por lo
tanto, puede ser la accion o razén con que se responde a una queja o razén contraria.
Al alcanzar la satisfaccion, el funcionamiento mental del ser humano se encuentra en
armonia. La satisfaccién contribuye a la felicidad mientras que, por el contrario, la

insatisfaccion genera sufrimiento.
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Conclusiones

En conclusion el neuromarketing es una herramienta de la investigacion de mercados
gue permite profundizar en la decision de compra de los consumidores, evitando el
sesgo en la informacién que los consumidores brindan pues se estudia de una forma
diferente y real su comportamiento. Lo cual apunta a la conclusion que el
neuromarketing como herramienta de investigacion de mercados permite conocer al
consumidor en su parte emocional, instintiva y racional es por esto que influye

directamente en la decisiéon de compra del consumidor.

También se llegd a la conclusién que el neuromarketing si influye en el proceso
de decision de compra porque gracias a la tecnologia que utiliza puede conocer los
estimulos, las emociones, la motivacion, los sentimientos de las personas, por medio
del estudio de los sistemas neuronales que rigen el cerebro humano con el fin de
relacionarlo con la conducta y el comportamiento del consumidor. La publicidad es el
medio mas utilizado para medir las emociones de los consumidores, por medio del
neuromarketing se puede conocer la reaccion de los consumidores ante diferentes
estimulos que se presentan en la publicidad, logrando asi conocer que reaccion
tendran frente a un comercial, una valla, una campafa de expectativa, entre otros

medios publicitarios.

Finalmente se concluye que identificando las herramientas utilizadas por el
neuromarketing y las emociones de los consumidores se puede medir la efectividad, y
el impacto emocional, cognitivo, y emocional que esta experimentando el cliente. Estas
herramientas y emociones permiten investigar y encontrar explicaciones mas complejas
y significativas sobre la conducta del consumidor, es decir sobre cdmo las personas

piensan y actuan de manera consciente e inconsciente con las marcas y sus mensajes.
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