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Resumen

El presente documento bibliografico de seminario de graduacion tiene como tema marketing, y
como subtema neuromarketing aplicado al proceso de decision de compra de un producto.

Como objetivo general Describir el neuromarketing como parte de las técnicas del
marketing para la efectividad de la medicién de las emociones

La base tedrica que sustenta este trabajo hace énfasis en cuatro capitulos tales como;
capitulo uno el producto como parte del marketing, Capitulo dos generalidades del
neuromarketing, capitulo tres neuromarketing y el comportamiento del consumidor y capitulo
cuatro aplicacion de técnicas y herramientas del neuromarketing para el proceso de compras.

La metodologia utilizada para este trabajo de investigacion bibliografico, fueron la lectura
y recoleccion de documentacion bibliogréfica, paginas web basada en marketing, asi mismo se
han aplicado las normas APAS 6ta edicion javeriano.

Los principales términos descriptores del informe son la introduccion, justificacion,

objetivos del informe, desarrollo tedrico, conclusiones y bibliogréafico



Introduccioén del temay subtema

El presente documento de investigacion bibliografico con el tema marketing, como subtema
neuromarketing aplicado al proceso de decision de compra de un producto.

El informe contribuird a que los lectores identifiquen las aplicaciones técnicas y
herramientas que utiliza el neuromarketing y su evolucion y como ha influenciado al consumidor
en la actualidad.

Actualmente la neurociencia ha demostrado con sus avances tecnolégicos lo que sucede
con la mente y cuerpo de la persona al momento de elegir y la reaccién frente a un servicio o
producto.

El objetivo general de este seminario es describir el neuromarketing aplicado al proceso
de decisién de compra de un producto.

El documento presenta tres capitulos que son descritos a continuacion.

En el capitulo uno se menciona una serie de conceptos de producto y todas las
implicaciones, como parte esencial del marketing. Ademas de la importancia que radica su
clasificacion, posicionamiento, ciclo de vida del producto y lanzamiento de nuevos productos.

El capitulo dos generalidades del neuromarketing conceptualiza las generalidades,
definicion, aplicaciones, funciones del cerebro, el cerebro emocional, el cerebro humano y los
objetivos.

El capitulo tres aborda el tema neuromarketing y el comportamiento del consumidor, y
conocer el grado de relacion que existe entre ambos en la decisibn de compra, asi como se
establecen los diferentes tipos de consumidores que existen de cdémo explicar las
caracteristicas que posee cada uno de ellos, diferenciandose a través del entorno y factores
gue influyen, motivan e inclinan a la compra o consumir.

En el cuarto capitulo es sobre la aplicacién del neuromarketing cuya funcion es investigar
y analizar la influencia de la publicidad a través de estrategias y uso de las redes sociales y el

impacto que generan las tendencias por medio de la tecnologia.



Justificacion

En este trabajo investigativo en cuanto al aspecto teorico, el presente adopta elementos tales
como el producto como parte del marketing, comportamiento del consumidor en el
neuromarketing con respecto a la aplicacion al neuromarketing. Es muy importante la aplicacion
por ser una herramienta fundamental del neuromarketing que se basa en el conocimiento de
los procesos cerebrales vinculados a la percepcién sensorial, la emocion, la atencion y
mecanismo en el aprendizaje de la toma de decisiones del consumidor.

En el aspecto practico con una proyeccion social esta investigacion servirh como guia
para maestros, estudiantes y publico en general que deseen consultar este tema al igual que

cualquier organizacion que necesite realizar consulta.



Objetivos

Objetivo general
Describir el neuromarketing como parte de las técnicas del marketing para la efectividad de la

medicién de las emociones

Objetivo especifico
1. Definir el producto como parte esencial del marketing para su posicionamiento.
2. Mencionar las generalidades y funciones importantes para el neuromarketing.
3. Determinar los factores que influyen en el comportamiento del consumidor a través
del neuromarketing.
4. |dentificar las aplicaciones técnicas del neuromarketing y las herramientas utilizadas

para favorecer el proceso de compra de un producto.



Desarrollo del subtema

Capitulo uno: EIl producto como parte del marketing

(Google, 2017). “El Producto en el marketing se refiere a los atributos que el bien tangible
proporcionado por la empresa ofrece para los consumidores. Algunas de sus principales

caracteristicas son tamafo, colores, aspecto fisico, etc”. Parr.1.

1.1. Definicion de mercado

En su nivel mas basico, un mercado es un conjunto de compradores y vendedores. Tendemos
a pensar en un mercado como un grupo de individuos o instituciones con necesidades similares
gue pueden ser satisfechas por un producto en particular. Por ejemplo, el mercado de la
vivienda es un conjunto de compradores y vendedores de bienes raices residenciales, mientras
gue el mercado automotriz incluye a compradores y vendedores de transporte vehicular.

Las empresas o los vendedores tienden a usar la palabra mercado para describir sélo a
los compradores. Este entendimiento basico no ha cambiado en mucho tiempo. Sin embargo,
lo que ha cambiado no es tanto el “qué” sino el “donde” de un mercado; es decir, la ubicacion
de compradores y vendedores.

Tanto en los mercados de consumo (por ejemplo, viviendas y automoviles) como en los
de negocios (por ejemplo, refacciones y materias primas), la respuesta a la pregunta “donde”
se vuelve cada vez mas “en cualquier parte”, ya que los mercados se definen cada vez menos

por la geografia. (Ferrell.O.C. Y Hartline , M. D., 2012, pag. 8).
1.2. Producto
(SN, 2022). “Un producto es el bien o servicio obtenido al final de la cadena productiva, o sea,

a partir de la transformacion de materias primas en bienes elaborados 0 en servicios que

prestar”. Parr.2.


https://concepto.de/servicio/
https://concepto.de/materia-prima/

1.3. Definicion del producto

(SN, 2013-2022) “Un producto es una cosa o0 un objeto producido o fabricado, algo material que
se elabora de manera natural o industrial mediante un proceso, para el consumo o utilidad de

los individuos”. Parr.1.

1.4. Clasificacion de los productos

En el mercado existen millones de productos, asi que mercadélogos se han encargado de su
clasificacion segun varios aspectos. Conocer sobre los tipos de productos es fundamental para
definir el tipo de promocidn, el precio y el punto de venta.

A continuacién, se presentan los tipos de producto segun su finalidad o situacion de
compra y durabilidad o tangibilidad. Estos se clasifican en dos grandes ramas, productos de
consumo y productos industriales, que a su vez se subdividen en otras categorias. (SN, 2022).
Parr.1-2.

1.4.1. Producto de consumo

Son aquellos bienes y servicios que un consumidor final adquiere para su consumo
personal. Estos pueden ser:

1. Los productos de conveniencia. Son bienes y servicios de consumo que el cliente
suele adquirir con frecuencia, de inmediato y con un minimo esfuerzo de
comparacién y compra. Por ejemplo, los detergentes para ropa, los dulces, revistas,
etc.

2. Los productos de compra. Son bienes y servicios de consumo adquiridos con
menor frecuencia que los clientes comparan cuidadosamente en términos de
conveniencia, calidad, precio y estilo. Por ejemplo, los automoviles, la ropa, los

muebles entre otros.


https://www.lifeder.com/consumidor-final/

3. Los productos de especialidad. Son bienes y servicios de consumo con
caracteristicas de marca unicos, por los cuales un grupo significativo de compradores
esta dispuesto a realizar un esfuerzo de compra especial. Por ejemplo, el automoévil
marca Lanborghini, una casa de mayor inversiéon en un lugar determinado o
productos que el consumidor requiera un esfuerzo de viajar por el tipo de
especialidad.

4. Los productos no buscados. Son aquellos bienes de consumo que el consumidor no
conoce o que conoce, pero normalmente no piensa comprar. El consumidor no busca
las innovaciones mas importantes hasta que las conoce gracias a una estrategia de
publicidad. (SN, 2022). Parr.1-4.

1.4.2. Productos industriales

Son aquellos productos que se adquieren para un procesamiento posterior o para utilizarse
en la realizacién de un negocio. Se dividen en tres grupos:

1. Los materiales y refacciones abarcan las materias primas, materiales vy
componentes manufacturados.

2. Los bienes de capital son productos industriales que ayudan en la produccion o a
las otras operaciones del comprador, incluyendo las instalaciones, el equipo de
accesorio (generadores de luz, ascensores, sistemas de cOmputo) y equipo de oficina
(computadoras, escritorios, etc.)

3. Suministros y servicios abarcan los insumos para la operacién (lubricantes, carbon,
papel, l4pices); son productos de conveniencia del campo industrial, ya que suelen
adquirirse con un minimo de esfuerzo o comparaciones. Aqui estan los servicios de
mantenimiento y reparaciéon, asesoria de negocios, consultoras entre otros. (SN,
2022). Parr.5-6.



1.5. Posicionamiento del producto

En el &mbito del marketing, cuando se habla de posicionamiento se hace referencia a al lugar
gue ocupa el producto o la marca en la mente de un consumidor.

El posicionamiento del producto es una estrategia del marketing que consiste en como
vamos a comercializarlo en base a la segmentacion de mercado. Esto se hace en base a los
atributos, beneficios, usos del producto en si.

El posicionamiento debe de tener en cuenta lo siguientes factores:
1. Ladiferenciacion frente a la competencia. Hay que transmitir ventajas y valor afiadido.
2. Debe proporcionar beneficios que sean relevantes para el consumidor.
3. El posicionamiento debe estar integrado en el plan de comunicacién de la compaiiia.
4. Debe ser rentable. Hay que tener en cuenta la inversion publicitaria, el tamafio del
mercado, las ventas.
(SN, 2021). “Antes de poder posicionar nuestro producto debemos tener posicionada la marca”.
Parr.1-2.

1.5.1. Diferencia entre posicionamiento de producto y posicionamiento de

marca

El posicionamiento del producto hace referencia a las caracteristicas, atributos y beneficios.
Podemos decir que se trata de la parte fisica y racional y que debe partir del posicionamiento
de la marca.

En cambio, el posicionamiento de marca engloba aquellos aspectos menos tangibles
como la razén de ser, sus valores, sus elementos diferenciadores con la competencia y su
propadsito.

El posicionamiento de marca debe estar ligada a la estrategia de negocio. La marca es
algo que se construye para perdurar en el tiempo. Los productos estan sujetos a ciclos de vida,

por lo que sus atributos se van modificando. (SN, 2021). Parr.3-5.


https://dircomfidencial.com/diccionario/que-es-el-ciclo-de-vida-del-producto-y-que-estrategia-seguir-en-cada-etapa-20210420-1428/

1.5.2. Pasos para posicionar el producto en el mercado

Para alcanzar un posicionamiento adecuado es importante seguir los siguientes pasos:
1. Segmentar el mercado

Analizar los intereses de cada segmento

Seleccionar segmentos objetivos

Concretar las posibilidades de posicionamiento para cada grupo

a K LN

Desarrollar la idea para el posicionamiento
En dicho proceso la empresa comprende una serie de rasgos; lo fundamental es saber
identificar los productos competidores y los atributos del mercado.

Seguido a esto hay que recabar informacién del segmento escogido y determinar la
localizacion acorde para el lanzamiento, por lo que una vez escogido el grupo es necesario
lanzar el producto en funcion del publico y de la competencia; sin embargo, hay que saber
alejarlo y diferenciarlo de los competidores.

En la busqueda del posicionamiento adecuado con respecto a la competencia mas
directa, puede ser que se haga un reposicionamiento; que consiste en variar la situacion que

ya tiene en mente el cliente. (SN, 2021). Parr.10-13.

1.5.3. Estrategias de posicionamiento del producto

. (SN, 2021). “Depende de cual sea nuestro objetivo de posicionamiento debemos elegir la

estrategia que mas se adapte”. Parr.14

1.5.4. Posicionamiento en funcién de los atributos

Se centra en un atributo que le permite diferenciarse. Puede ser la antigiiedad de la marca o el
tamano.
Esta estrategia se suele centrar en un unico atributo para fortalecer su imagen en la

mente del consumidor con mayor facilidad.



Un ejemplo es esta linea de yogures de Pascual. Para diferenciarse destaca el atributo
la certificacion AENOR que garantiza el bienestar de los animales en el proceso de produccion.
(SN, 2021). Parr.8-10.

1.5.5. Posicionamiento en funcion de la competencia

No siempre podemos estar posicionados mejor que la competencia, por ello de esta estrategia
surgen dos variaciones:
1. Marca Lider: el que primero se posiciona en la mente del consumidor y mantiene su
posicion. Un ejemplo puede ser los Corn Flakes de Kellogg’s o los Kleenex.
2. Marca Seguidor o segundo del mercado: puede fundamentarse en ser una alternativa o

una opcion mas econdémica. Un ejemplo es Pepsi. (SN, 2021). Parr. 12-14.

1.5.6. Posicionamiento por el uso

(SN, 2021).” La estrategia se basa en destacar la finalidad de un producto o el uso que se le

da. Un ejemplo son las bebidas energéticas para deportistas como Powerade. Parr.15.
1.5.7. Posicionamiento por el beneficio

Destaca el beneficio de un producto, nos centramos en lo que puede aportar el comprar 0
consumir. Al destacar un beneficio para el consumidor nos permite una mayor fidelizacion del
cliente.Un ejemplo seria, el beneficio de tener los dientes blancos prometidos por un dentifrico

blanqueador o tener un aliento fresco proporcionado por un chicle. (SN 2021). Parr. 16-17.

1.5.8. Posicionamiento basado en el usuario estilo de vida

Esta enfocado a un perfil concreto, los consumidores se sienten identificados en sus gustos,
pasiones o valores.

Una forma bastante efectiva de posicionamiento es el uso de celebrities como la imagen
de la marca. Es mas sencillo comunicar el posicionamiento de nuestra marca a aquellas

personas que se sientan identificadas o que aspiren a ser como esta celebrity.
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Algunos ejemplos son el uso de futbolistas en marcas de deporte o asociar a George
Clooney con Nespresso. (SN, 2021). Parr. 18-20.

1.5.9. Posicionamiento en funcion calidad precio

Esta estrategia puede emplearse de manera conjunta (relacion calidad-precio) o centrarse
Gnicamente en uno de estos factores, ya sea el precio o la calidad.

1. Basado en la calidad: Esta estrategia se emplea para transmitir cierta exclusividad de los
productos o servicios comercializados. Un ejemplo son los supermercados Sanchez
Romero que transmiten a los usuarios que el precio mas elevado de sus productos esta
ligado a una mayor calidad.

2. Basado en el precio: En este tipo podemos emplear tanto la estrategia de precio alto
(siguiendo la linea anterior) o ser lider en costes y precios bajos. Segun qué imagen

gueremos transmitir nos decantaremos por uno o la otra. (SN, 2021). Parr.21-23.

1.6. Linea de producto

Una linea de productos, en otras palabras, es un grupo de productos, los cuales son puestos a
la venta por parte de una empresa.

Estos productos suelen estar relacionados entre si. Sin embargo, a diferencia de una
agrupacion de productos, la linea se compone de productos independientes y distintos el uno
del otro. Es decir, los productos que se encuentran en una linea son independientes y no se
componen por un producto central y una gama de accesorios, como ocurre en la agrupacion de
productos.

Esta linea de productos es uno de los niveles que compone la jerarquia de productos, a
través de la que se trabaja la estrategia de marketing de la empresa.

Se le denomina linea de productos porque engloba a un grupo de productos que se
encuentran relacionados. Es decir, presentan una serie de caracteristicas similares. (Coll.M.F,
2022). Parr.1-4.


https://economipedia.com/definiciones/estrategias-de-marketing.html
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1.6.1. Caracteristicas de una linea de productos

Una linea de productos se compone por una serie de productos que presentan unas
caracteristicas similares. Sin embargo, existen otra serie de caracteristicas que motivan a una
empresa a desarrollar una linea de productos.
Entre estas caracteristicas cabrian destacar las siguientes:

1. Similitud entre los productos ofertados.
Los productos ofrecen funciones similares.
Se ofrecen a un mismo tipo de consumidor.

Se distribuyen a través de un mismo canal de distribucion.

a bk~ 0N

Su precio es similar, se mantiene en un intervalo de precios parecidos.

El marketing establece estas caracteristicas para el desarrollo de una linea de productos.
No obstante, el desarrollar una linea depende de la estrategia de la empresa, sus objetivos e
intereses. (Coll.M.F, 2022). Pérr.5-6.

1.6.2. Clasificacion de una linea de productos

Una linea de productos puede clasificarse en funcién de una serie de elementos que permiten
la diferenciacion de una linea de otra. Dado que todas las lineas de producto no son iguales,
debe establecerse un criterio para determinar las caracteristicas y los elementos que tipifican y
clasifican las distintas lineas de producto, ya sea en una misma empresa 0 en empresas
distintas.
En este sentido, podemos clasificar las lineas de productos con base en los siguientes
elementos:
1. Longitud de la cartera: El nUmero total de productos ofertados en la linea.
2. Vulnerabilidad de la linea: La distribucién, en porcentajes, de las ventas. Todo ello, en
funcién de los distintos productos que componen la linea.
3. Consistencia de la linea: La estrechez que presentan las caracteristicas de los productos
entre si.

4. Amplitud de la linea: EI nimero de lineas que integra dicha linea.


https://economipedia.com/definiciones/mercadotecnia-marketing.html
https://economipedia.com/definiciones/estrategia-empresarial.html
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5. Profundidad de la linea: La diversidad de modelos que ofrece la linea. (Coll.M.F, 2022).
Parr.7.

1.6.3. Diferencia entre lineay gama de productos

Aunque ambos conceptos presentan similitudes entre si, no significan los mismo. El marketing
distingue estos conceptos, ya que presentan una serie de diferencias que cabe destacar.

En primer lugar, la linea es un conjunto de productos dentro de una misma gama de
productos. Estos son ofertados por la empresa y presentan similitudes entre si.

Un ejemplo de ello podria ser una la linea de yogures dietéticos: yogur bajo en grasa,
yogur bajo en azUcar, yogur sin azucar, yogur desnatado.

En segundo lugar, la gama de productos es un conjunto de productos, los cuales abarcan
un segmento de mercado determinado. Estos son ofertados, de la misma forma, por la empresa.
Un ejemplo de gama seria, y en relacion al ejemplo anterior, la gama de de yogures: yogures
dietéticos, yogures griegos.

Como vemos, ambos conceptos son parecidos, pero podriamos decir que la gama se
distingue de la linea en el hecho de que la gama aglutina una relaciéon de productos mas amplia
que la linea. (Coll.M.F, 2022). Parr.8-12.

1.6.4. La estrategia en una linea de productos

Una linea de productos es un elemento de la jerarquia de productos de una empresa. En este
sentido, la linea de productos es definida e instrumentada por la empresa para maximizar los
beneficios y captar el mayor nUmero de ventas posible.

Para ello, los expertos en marketing se basan en una serie de estrategias que se
encargan de controlar y modificar la linea de productos, de tal forma que se encuentre siempre
adaptada al consumidor potencial de la empresa.

Para ello, se suelen realizar una serie de acciones que, como las que mostramos a
continuacion, permiten una adaptacion continua de la linea de productos al mercado:

1. Extension de la linea de productos.

2. Ampliacién de la linea de productos.
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3. Modernizacion de la linea de productos.
4. Creacion de nuevas lineas de productos. (Coll.M.F, 2022).Parr.13-15.

1.7. Lanzamiento de un producto

El lanzamiento de un producto es el proceso que tiene como fin introducir un nuevo producto al
mercado.

Para empezar, el lanzamiento de un producto es un proceso complejo que requiere de
un gran esfuerzo y de un gran trabajo de estudio e investigacion. Esto, porque es la manera de
coémo presentar un nuevo producto al mercado para que se comercialice, por lo que un
lanzamiento adecuado es importante para asegurarse el mercado.

Cabe destacar que el lanzamiento de productos se vuelve mas complicado porque
las empresas cada vez se enfrentan con mas y mejores competidores. De la misma forma,
las necesidades, los intereses y las preferencias de los consumidores cambian. Para que el
lanzamiento de un producto tenga éxito debemos dirigirlo al publico objetivo correcto y realizar
una planificacion apropiada para evitar perder tiempo, dinero y aceptacion. Desde luego, un
buen lanzamiento de producto contribuye al crecimiento de la empresa. Esto, porque la empresa
puede aumentar sus ventas e ingresos al expandir sus mercados a clientes potenciales que aun
no han sido tocados. Para que se tengan mejores resultados lo mas importante es entrar al
mercado en el momento ideal y escoger al cliente o segmentos correctos.

Ademas, se deben identificar los segmentos de mercado y conocer las necesidades
especificas de los clientes de cada segmento, asi como reconocer los productos competidores
gue existen en cada segmento. Esto, antes de realizar el lanzamiento del producto.

Dado lo anterior, es preciso reunir informacion detallada tanto cualitativa como
cuantitativa durante el proceso de desarrollo y de lanzamiento. El proceso de lanzamiento de

un producto puede variar de una industria a otra, o de un producto a otro. (Quiroa.M, 2022).

Parr.1-5.


https://economipedia.com/definiciones/producto-marketing.html
https://economipedia.com/definiciones/mercado.html
https://economipedia.com/definiciones/empresa.html
https://economipedia.com/definiciones/competidor.html
https://economipedia.com/definiciones/necesidades-del-consumidor.html
https://economipedia.com/definiciones/cliente-potencial.html
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1.7.1. Caracteristicas del proceso de lanzamiento de un producto

Aunque los procesos de lanzamiento pueden variar de una empresa a otra, la mayoria tiene
varias caracteristicas en comun:

1. El proceso debe contar con el apoyo del nivel ejecutivo
El lanzamiento de un producto debe contar con el apoyo del nivel ejecutivo de la empresa,
puesto que solo asi se pueden obtener recursos como el tiempo y el dinero necesario
para realizarlo.
Sobre todo, el apoyo del nivel ejecutivo es esencial para que el lanzamiento sea exitoso.
Ademas, ayuda para que las personas involucradas en este proceso se concentren en
sus tareas organizacionales. Se requiere de aplicar un conjunto de conocimientos de las
distintas areas funcionales de la empresa. Esto corresponde a las areas de finanzas,
recursos humanos, investigacion y desarrollo, mercadeo y ventas.
En cualquier caso, no se puede descuidar ninguno de los pasos del proceso de
planeamiento para que el producto sea lanzado con éxito al mercado.

2. Estudios basicos de aspectos cualitativos y cuantitativos
Por otra parte, existen algunos aspectos cualitativos de los cuales se debe tener
conocimiento para llevar a cabo el proceso de lanzamiento. Los mas importantes son los
motivos, los habitos y el comportamiento del consumidor
Mientras que los aspectos cuantitativos mas importantes que se deben considerar son el
tamafo y las caracteristicas del mercado.

3. Conocimiento del cliente y de los segmentos
Ante todo, se debe definir y actualizar de la manera mas precisa posible el mercado meta
y los segmentos a quiénes se dirige el producto. Esto, dado que el producto que se esta
lanzando debe cubrir la necesidad de este mercado y de estos segmentos. Eso hace que
todas las acciones y estrategias se adecuen a estos grupos de mercado.

4. Conocimiento de la competencia directa e indirecta
Ciertamente, en el lanzamiento de un nuevo producto no se puede ignorar a la
competencia. Por esa razén es necesario analizar y evaluar la respuesta que tendra la

competencia tanto directa como indirecta.


https://economipedia.com/definiciones/segmento-de-mercado.html
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Proteccion del nuevo producto

Todo nuevo producto tiene sus puntos débiles y sus desventajas. Eso hace necesario
gue se haga un analisis exhaustivo de todos los elementos que faciliten la introduccion
del producto al mercado. La empresa podra valerse de algunos convenios de tipo
financiero. Asimismo, algunos tratos o0 acuerdos especiales sobre la entrega, la
comercializacion, la exhibicion del producto, entre algunos que se pueden mencionar.
Determinacion del servicio que acompafa el producto

De manera similar, el servicio que la empresa ofrecera debera estar de acuerdo con el
producto que se introduce al mercado. Estas actividades de servicio acompafnan al
producto tangible antes y después de la venta o comercializacion. Si fuera un producto
intangible, antes y después de la contraprestacion.

Precio de venta y rentabilidad

Ahora bien, para determinar el precio de lanzamiento del producto se tienen que
considerar varios aspectos importantes. Entre ellos se toman en cuenta los costos, el
precio de venta propuesto, los precios de la competencia, la rentabilidad y el margen de
utilidad esperada.

Stocks y suministros

También se debe planificar la fecha de lanzamiento para asegurar que el suministro y el
stock del producto sea el adecuado. Se deberan considerar todas las inversiones de
capital financiero que serdn necesarias realizar para asegurar la adecuada cantidad de
producto en su presentacion al mercado.

Sistema de comunicacion y distribucion

Igualmente, se determinara cudles seran los canales de comunicacion y distribucion mas
adecuados. Esto, para llevar el mensaje de comunicacion y para hacer llegar el producto
al cliente potencial. Los canales deberan ser los mas apropiados dependiendo del tipo

de cliente objetivo o del segmento elegido.
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10. Aspectos legales
En la parte legal se debe verificar que todos los requisitos juridicos se cumplen. Estos
pueden ser elementos como licencias, permisos y autorizaciones que deben estar
vigentes para el lanzamiento del producto.
Sin duda, para lograrlo se requiere que se soliciten con el tiempo adecuado y oportuno,
para que se cuente con todos estos documentos en el momento que corresponde o que
sean solicitados. (Quiroa.M 2022). Parr.6-20.

1.7.2. Estrategias de lanzamiento de productos

. (Quiroa.M 2022). “Las principales estrategias de lanzamiento de producto son:” Parr.21.

1.7.2.1. Entrada en todos los mercados de manera simultanea

En primer lugar, esta estrategia es utilizada cuando la competencia tiene la ventaja de poder
entrar rapidamente al mercado. En este caso, los mejores beneficios los obtiene la empresa
gue llega primero al mercado, puesto que logra conseguir los mejores canales de distribucion.

Asimismo, las empresas que llegan primero obtienen una mejor imagen dentro del
mercado porque son consideradas como empresas innovadoras. Utilizar esta estrategia implica
para cualquier empresa tener muchos riesgos, especialmente de tipo financieros. (Quiroa.M
2022). Parr.21.

1.7.2.2. Entrada paulatina del producto

En segundo lugar, en esta estrategia el producto se introduce de forma paulatina y secuencial
en los diferentes tipos de mercado. Esto se hace con el fin de ir evaluando los resultados
obtenidos en cada segmento. De forma que, si se encuentra algun problema en un determinado
segmento, el inconveniente se corrige antes de ingresar al siguiente segmento.

Naturalmente, en esta estrategia el riesgo que corre la empresa es menor. Por ello esta
estrategia es recomendada para ser usada en productos que son dificiles de imitar por los
competidores. (Quiroa.M 2022). Parr.22-23.
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1.8. Desarrollo de nuevos productos

El desarrollo de nuevos productos no es soélo patrimonio de las empresas que estan
comenzando su andadura, sino él de cualquier empresa, con independencia de su tamafo. La
razon de lo anterior es que una empresa no puede mantenerse en el tiempo, y, mucho menos,

crecer, si no puede ofrecer nuevos productos al mercado. (Gonzalez.A, 2018). Parr.1.

1.8.1. Desarrollo del producto

Es importante tener en cuenta que el desarrollo de producto no solamente se refiere a productos
innovadores. Existira un producto nuevo también, siempre que se produzcan cambios en un
producto existente, incluso cuando tales cambios no tengan caracter esencial.
Por ello, el desarrollo de producto en marketing hace referencia a:
1. Productos inexistentes con anterioridad en el mercado y sin productos similares ni
competencia directa.
Pero también, a:
3. Productos objeto de reposicionamiento, cuando el publico objetivo entiende que pueden
satisfacer nuevas necesidades.
4. Versiones mas avanzadas de un mismo producto, que aportan mayores o distintos
beneficios para los clientes.
5. Nuevas lineas o variedades de productos para un mismo mercado, que apuntan
a segmentos de mercado distintos.

6. Productos a comercializarse en nuevos mercados. (Gonzalez.A, 2018).Parr.2-7.

1.8.2. Fases del proceso de desarrollo de nuevos productos

Los pasos para crear nuevos productos presentan algunos matices diferentes segun los
distintos autores que estemos estudiando. Sin embargo, el objeto de este articulo no es realizar
una comparativa entre los distintos autores, sino establecer unas bases para el desarrollo de

nuevos productos paso a paso. (Gonzalez.A, 2018). Parr.8.


https://www.emprendepyme.net/segmentacion-de-mercados
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1.8.2.1. Generacion y filtrado de ideas

La busqueda de ideas es el punto de partida en el desarrollo de cualquier producto. Es
conveniente para ello contar con la colaboracién de personal de la empresa. Pero también,
escuchar a los clientes, ver qué se esta haciendo en otros sectores, analisis de la competencia,
consultar publicaciones, consultar las opiniones de proveedores, profesionales del marketing y
distribuidores, y cualquier otra fuente disponible.

Ademas, es importante tener en cuenta que las ideas no pueden ser abstractas, sino que
han de evolucionar para determinar no solo el producto, sino también el publico objetivo, el
mercado o parte del mercado al que se dirige.

Pero, no solo eso, las ideas ademas de ser buenas, han de ser viables y comercializables
en un plazo de tiempo determinado. Por ello, habran de irse descartando aquellas que no
compense realizar, no sean rentables, o sean demasiado innovadoras para que puedan ser

asumidas por el mercado. (Gonzélez.A, 2018). Parr.9-11.

1.8.2.2. Desarrollo del concepto de producto

Esta fase consiste en desarrollar la idea o ideas elegidas. En investigarlas con detenimiento,
invirtiendo para ello los recursos que sean necesarios. En este sentido, hablamos del analisis
DAFO (debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades), pero también del andlisis desde un
punto de vista financiero, y de una prevision de como puede afectar el concepto de producto a
la cuenta de resultados de la empresa. Asi como, del estudio del mercado, para determinar la

viabilidad del target determinad a priori y de posibles alternativas. (Gonzéalez.A, 2018). Parr.12.


https://www.emprendepyme.net/analisis-de-la-competencia
https://www.emprendepyme.net/el-publico-objetivo.html
https://www.emprendepyme.net/analisis-dafo
https://www.emprendepyme.net/analisis-dafo
https://www.emprendepyme.net/estudio-de-mercado
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1.8.2.3. Anélisis de viabilidad y estrategia de marketing

En esta etapa, el analisis se centra en las posibilidades de comercializacién. Pudiendo incluso
matizarse el concepto del producto. Y debiendo especificarse todo lo relativo a la estrategia,
el posicionamiento de mercado, el precio, los canales de distribucion, las proyecciones y
objetivos de ventas, los costes de produccidén, marketing y distribucion, y, en definitiva, las

proyecciones de beneficios.

Ser& necesario que el concepto del producto supere claramente este analisis para poder

pasar a la fase siguiente. (Gonzalez.A, 2018). Parr.13-14.

1.8.2.4. Desarrollo del producto y comercializacién

En esta fase se pasa de la teoria a la realidad. Es decir, es el momento de concretar como se
va a presentar ese producto en el mercado. Su disefio. COmo se va a producir. Las campafas
de promocion y lanzamiento del producto para llegar al consumidor.

Lo mas aconsejable es hacer pruebas o prototipos del producto y ver como responde el
publico objetivo antes de lanzarse a la comercializacion a gran escala. Por ello, suele tratarse
de la etapa mas larga y la que genera mas costes en la empresa, por lo que es importante que
sélo lleguen a esta fase conceptos de producto que realmente tengan muchas posibilidades.

Y, una vez que se tiene el producto final, es el momento de adoptar la decision de lanzar
el producto y comercializarlo. Pero en esta etapa aun ha de concretarse el momento mas
pertinente para el lanzamiento, el mercado en el que va a realizarse, la forma en que ha de
llegar al consumidor o usuario final, las unidades que van a producirse y todo lo relativo a los
derechos de marca.

Para ello, lo mejor es desarrollar el Plan de marketing en el que muestre una estrategia
cohesionada con decisiones dirigidas a cumplir los objetivos definidos. Ahora que ya sabes
cémo desarrollar nuevos productos es necesario hacer un plan de marketing que nos ayuda a

gue tengan éxito en el mercado. (Gonzalez.A, 2018). Parr.15-18.


https://www.emprendepyme.net/posicionamiento-de-mercado
https://www.emprendepyme.net/como-lanzar-un-producto-al-mercado.html
https://www.emprendepyme.net/costes
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1.9. Clasificacién del producto en marketing

Puede haber gran cantidad de tipos de clasificacion del producto. Puede distinguirse varios
criterios como el momento de compra, los beneficios que aporta la compra del producto, el
momento de consumo, el tamafio del producto, el publico al que esta enfocado o si se trata de
un bien o un servicio.

Antes de empezar con la clasificacidon del producto en marketing se debe tener en cuenta
gue un producto no es solamente un elemento fisico, sino que engloba otra serie de bienes
intangibles como los servicios o las ideas (por ejemplo, las patentes). Este tipo de bienes
intangibles tienen una serie de caracteristicas especiales y diferentes de las de los productos.
(SN, 2019). Pérr.1-2.

1.9.1. Tipos de productos dentro de la clasificacidén del producto en

marketing

Para clasificar los tipos de producto, tenemos que atender a la definicion de producto que lo
define como, el conjunto de atributos que aportan beneficios a la persona que los consume.
Como hemos mencionado anteriormente, los servicios y las ideas tienen unas caracteristicas

diferentes a las de los productos.

1. Bienes: Los bienes son cualquier elemento fisico que se puede ofrecer en el mercado y que,
ademas, satisface una necesidad. Dentro de los bienes, podemos hacer una primera distincién
entre bienes de consumo (su consumo provoca su extincién, como un cigarrillo o una pieza de
fruta) y bienes duraderos (su consumo es prolongado en el tiempo, como una lavadora o un
coche).

2. Servicios: Los servicios son otro tipo de bien, como pueden ser actividades, beneficios o
satisfacciones de naturaleza intangible, que no dan ninguna propiedad a quien los consume. En

este caso estamos hablando de una cena, un servicio de consultoria, una visita al médico.
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3. ldeas: Las ideas son pensamientos, razonamientos, opiniones, etc. que, al definirlas, se intenta
influir en el pensamiento de un consumidor. Para ello, trata de incrementar el conocimiento de
los usuarios sobre un tema concreto con el fin de que se forme su propia opiniéon sobre un tema
concreto. Un caso en el que se puede ver como las ideas pueden comercializarse, es en el caso
de las empresas socialmente comprometidas con el medio ambiente. A estas, les interesa lanzar
mensajes para concienciar a los consumidores de la necesidad de reciclar y cuidar el medio

ambiente para que, de este modo, prefieran sus productos. (SN, 2019). Parr.3-6.

1.9.2. Clasificacion del producto en marketing segun su uso: productos de

consumo

Como ya hemos visto, un bien de consumo es un tipo de producto que esta dirigido a los
consumidores finales. Estos se hacen con el producto y lo consumen para poder satisfacer sus
necesidades. Existe gran cantidad de productos de consumo, por lo que haremos uso de la
clasificacion del producto en marketing siguiendo el criterio de habitos de compra. Segun este
criterio podemos distinguir entre productos: de conveniencia, de especialidad y productos no
buscados. (SN, 2019). Parr.7.

1.9.2.1. Productos de conveniencia

Los productos de conveniencia son un tipo de producto que se compran con mucha frecuencia
y con poco esfuerzo por parte de consumidor. No suelen tener precios elevados y deben estar
disponibles para el consumidor siempre que los necesite. Ejemplo: detergente, pasta de dientes,
gel de ducha. Los productos de conveniencia a su vez pueden distinguirse entre productos: de
uso comun o compra corriente, de compra por impulso y de compra por emergencia.
A su vez, los productos de conveniencia se clasifican en:
1. Productos de uso comidn o compra corriente: se compran de forma rutinaria, pero,
planificada y con un minimo esfuerzo. Si un producto satisface la necesidad, se volvera
a comprar. Algunos ejemplos son: atun Calvo, refrescos Coca-Cola, leche Pascual...

Vemos que ya son productos de marcas concretas.
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2. Productos de compra por impulso: se comprar de forma no planificada y sin apenas
esfuerzo. Generalmente, se trata de bienes con un precio bajo y que se encuentran en
zonas de paso. Algunos ejemplos son: chicles, caramelos, pilas... que encontramos en
las cajas de los supermercados.

3. Productos de compra por emergencia: se compran cuando surge una necesidad de
forma urgente. En estos casos no suele importar la marca del producto, sino la
necesidad. Como no es una compra planificada, requieren de una distribucion cercana
cuando surja la necesidad que pueden resolver. Productos de especialidad. (SN, 2019).
Parr.8-11.

1.9.2.2. Productos de especialidad

Son aquellos que destacan por sus caracteristicas especiales o de calidad. Esto hace que un
grupo de consumidores estén dispuestos a realizar un mayor esfuerzo para adquirirlos, por
tener una ventaja competitiva que se diferencia del resto de competidores. Algunos ejemplos

son: joyas, ropa de marca, hoteles de lujo. (SN, 2019). Parr.12.

1.9.2.3. Productos no buscados

(SN, 2019).” Los productos no buscados son aquellos que el consumidor no conoce o0 que no

se ha planteado comprar, aunque satisfagan su necesidad”. Parr.13.

1.9.3. Clasificacion del producto en marketing segun su uso: productos

industriales u organizacionales

Los productos industriales son un tipo de producto cuyo destinatario son otras empresas, ya
sean instituciones publicas u organizaciones privadas con el fin de utilizar dichos productos en
el desarrollo de sus actividades.

La clasificacion de los bienes industriales se suele hacer atendiendo al uso que se va a
dar a los mismos. Podemos distinguir entre: bienes de capital, materiales o conjuntos

incorporables y suministros y servicios auxiliares. (SN, 2019). Parr.14-15.
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1.9.3.1. Bienes de capital

Los bienes de capital son un tipo de producto duraderos que facilitan la creacién o gestion del
producto final. Sin embargo, no forman parte del producto final. Algunos ejemplos son:
1. Instalaciones como edificios (fabricas y oficinas) y bienes de equipo (generadores y
ordenadores).
2. Accesorios de equipamiento como equipos portétiles, herramientas de trabajo y
equipamiento de oficina. (SN, 2019). Parr.16-18.

1.9.3.2. Materiales y conjuntos incorporables

Son otros bienes que también utiliza la empresa para crear el producto final, pero se diferenciar
de los anteriores en que si forman parte del producto final. Terminan formando parte de otro
producto una vez que se ha incorporado al proceso de produccion. Algunos ejemplos son:

1. Materias primas: es la base de la fabricacion del producto (madera, metal, plastico.)

2. Componentes materiales: productos que han sufrido un proceso de transformacion y que
son incorporados para obtener unos productos de mayor valor afiadido (pinturas para
dar un mejor acabado al producto final).

3. Conjuntos incorporables: forman parte del producto final sin sufrir ninguna transformacion
(bujias o fusibles de los coches). (SN, 2019). Parr.18-21.

1.9.3.3. Suministros y servicios auxiliares

Se trata de un tipo de producto que son necesarios para el desarrollo de la actividad de la
empresa, pero, no forman parte del producto final:
1. Suministros: intervienen en el proceso de produccion sin formar parte del producto final
(energia, lubricantes, papel para imprimir, boligrafos...).
2. Servicios auxiliares imprescindibles para el buen funcionamiento de la empresa como el
servicio de mantenimiento, de reparacion, servicios de consultoria. (SN, 2019). Parr.22-
23.
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1.10. Ciclo de vida del producto

Los mercados estan en permanente cambio y en continua evolucién, esto conlleva a que los
productos que ofrecen las empresas tengan una vida limitada y experimenten una evolucion
desde el lanzamiento hasta su retirada, pasando por diferentes etapas y sufriendo variaciones

en las ventas. (Espinosa.R, 2019). Parr.1.

1.10.1. Que es el ciclo de vida del producto

En marketing, el ciclo de vida de un producto se entiende como el conjunto de etapas por las
gue pasa un producto desde su introduccion en el mercado hasta su retirada.

El concepto de ciclo de vida de un producto surge de la analogia entre la evolucion de
los seres vivos y la de los productos, ya que ambos pasan por diferentes etapas a lo largo de
su existencia. Un ser vivo traza una curva de vida que pasa por el nacimiento, la adolescencia,
la edad adulta, la vejez y la muerte. En cuanto a los productos se produce un ciclo similar, el

cual podéis apreciar a continuacion. (Espinosa.R, 2019). Parr.2-3.

1.10.2. Etapas del ciclo de vida de un producto

La identificacion de los factores que afectan a la evolucion y la demanda de los productos, asi
como la duracion de cada una de las fases, determinara la capacidad de la empresa para
poder adaptar sus productos a las nuevas necesidades de los consumidores. El ciclo de vida
de un producto consta de 4 etapas principales: introduccién, crecimiento, madurez y declive.
(Espinosa.R, 2019). Parr.4.
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1.10.2.1. Introduccién

En la etapa de introduccion, después de elaborar el plan de marketing, el producto es lanzado
por primera vez al mercado, nos encontramos ante una primera etapa llena de incertidumbre
y de riesgo. Ademas, es la etapa del ciclo de vida de un producto que conlleva un mayor coste,
ya que se produce el primer acercamiento del producto al consumidor en el que se contempla
tanto los estudios de mercado previos y el desarrollo del propio producto, como la inversion
en campafas de comunicacion y acciones de marketing promocional.

Normalmente en esta etapa, la demanda es inferior a la oferta, puesto que el mayor
porcentaje de las ventas provienen de los consumidores mas innovadores y los early adopters,
gue son los que aceptan un mayor riesgo ante la compra y les entusiasma experimentar con
nuevos productos.

La clave en esta etapa del ciclo de vida de un producto consiste en definir y trabajar el
posicionamiento e investigar la respuesta del mercado hacia el producto, para si fuera
necesario reaccionar con agilidad y poder reorientar las estrategias. (Espinosa.R, 2019).
Parr.5-7.

1.10.2.2. Crecimiento

En la fase de crecimiento, el producto se posiciona en el segmento definido, y comienza a ser
aceptado por los consumidores. Esto provoca que las ventas y por tanto los beneficios
vayan in crescendo.

Normalmente, el aumento de los beneficios se produce debido a que los costes de
fabricacion se reducen bien por las economias de escala o bien por la adquisicion de
experiencia en la fabricacion.

A pesar de esto, la competencia en esta segunda etapa del ciclo de vida de un producto
no suele ser muy intensa. Es probable que hayan aparecido nuevos competidores, pero estos
nuevos players trataran de diferenciar su producto y de comenzar a construir

Su posicionamiento de marca.


https://robertoespinosa.es/2014/03/25/como-elaborar-el-plan-de-marketing/
https://robertoespinosa.es/2014/09/15/posicionamiento-de-marca-batalla-por-mente/
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La clave en esta etapa consiste en reforzar el posicionamiento y en realizar
modificaciones para poder adaptar el producto a la demanda creciente. (Espinosa.R, 2019).
Parr.8-11.

1.10.2.3. Madurez

La etapa de madurez se produce cuando el producto ha alcanzado la cima en cuanto a cuota
de mercado. Esta etapa, la tercera del ciclo de vida de un producto, suele tener una duracion
mas amplia que el resto.

Las ventas siguen aumentando, pero a un ritmo mas lento y decreciente, hasta que
llega el punto que se estabilizan y posteriormente comienzan a detenerse.

En esta etapa la competencia ya es considerable, por lo que no se ha de competir
Unicamente en precios, sino que ademas se deben identificar y trabajar otros factores
relevantes para los consumidores, para conseguir realmente un producto y una propuesta de
valor diferenciada.

La clave en esta etapa esta en anticiparse a la caida de las ventas buscando propuestas
e innovaciones que vuelvan a hacer el producto atractivo para lograr sostener las ventas.
(Espinosa.R, 2019). Pérr.12-15.

1.10.2.4. Declive

Ninguna empresa quiere llegar a la fase de declive, puesto que se trata de la Ultima etapa del
ciclo de vida de un producto. Las ventas comienzan a disminuir gradualmente debido a que el
producto ha sido sustituido por otras opciones mas atractivas para los consumidores.

Los beneficios pueden convertirse en pérdidas y, por tanto, que el producto deje de ser
rentable para la empresa, si no se toman las medidas necesarias.

En esta fase suelo recomendar que se retire el producto del mercado, ya que existen
pocas oportunidades de lograr una reanimacion del mismo.

La clave en esta etapa consiste en minimizar la inversion y planificar acciones donde
se tenga en cuenta diferentes vertientes: reemplazar el producto o modificarlo para enfocarlo

nuevamente en el mercado. (Espinosa.R, 2019).Parr.16-19.
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1.11. Caracteristicas del producto

Al comercializar un producto de una compaifiia, es necesario conocer las caracteristicas que
definen a este producto. Estas son las particularidades que son elementales en la oferta.
Pueden ser caracteristicas percibidas Unicamente por el consumidor o pueden ser reales.

Se toman en cuenta los elementos del producto, los requerimientos que deben cumplirse
en la normativa que esta vigente, y en caso de ser necesario, las necesidades que dictan las
costumbres religiosas o sociales.

La presentacion del producto junto a sus diferentes adaptaciones de color, tamafio, estilo,
entre otros, son un papel de mucha importancia para la percepcion que el cliente o consumidor
posee de algun producto. En ocasiones el color de este se utiliza para aumentar la atencion en

las caracteristicas que tiene la marca. (SN, 2022). Parr.1-3.

1.11.1. Caracteristicas generales del producto
Son el conjunto de aspectos que se agregan al producto cuya finalidad es cumplir con todas las
exigencias del cliente. Las caracteristicas se dividen en tangibles e intangibles, de acuerdo con
lo que se perciba o no a través de los sentidos. (SN, 2022). Parr.4.

1.11.1.1. Caracteristicas tangibles

(SN, 2022). “En las caracteristicas tangibles, se mencionan las siguientes: precio, ndcleo,

envase, disefio y etiquetado”. Parr.5.

1.11.1.2. Caracteristicas intangibles

Signos distintivos 0 marcas con los cuales es posible hacer una identificacion del producto,

distinguiéndolo de otros similares o idénticos en la competencia.
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1. La calidad del producto, esta se define de acuerdo a la comparacion que se realiza de
las caracteristicas basicas de un producto con los productos de la competencia y los
estandares de los mismos.

2. Los servicios son los valores que se afiaden al producto y permiten una diferenciacion
entre otros.

3. Imagen corporativa es el reflejo de los datos que se obtienen acerca del producto en la
mente del cliente. (SN, 2022). Parr.6-9.

1.11.1.3. Caracteristicas técnicas del producto

Las caracteristicas técnicas se refieren a la manera en la cual se muestran las caracteristicas
descritas en una ficha técnica de algun producto, en casi todos los casos no pueden ser
entendidas por completo por el consumidor promedio. Las caracteristicas técnicas describen a
un producto de color verde oscuro, apariencia uniforme y pastoso al proporcionar datos como
la viscosidad, densidad, husillo, entre otros. (SN, 2022). Parr.10.

1.11.1.4. Caracteristicas del servicio

Es la descripcion que se realiza de los elementos importantes de los servicios que integran a
un paguete que se oferta cuando se vende un producto en especifico. Estas son las piezas,
reparaciones, personal especializado, etcétera.

Estas caracteristicas también se usan cuando un producto es comercializado a nivel
global con distintos tipos de uso. Por esta razon es necesario variar los servicios que se ofertan.
Un ejemplo de esto es que en un pais se usen barredoras de arena que en un principio se
exportan desde otro pais en el cual fueron creadas para barrer la nieve.

Las caracteristicas de un producto son definitivamente las particularidades y los
elementos que definen al mismo, consecuentemente permiten una distincién de este producto
frente a otros. Estas caracteristicas son sumamente importantes cuando se lleva a cabo la labor
primordial de enajenacion de un producto, esto quiere decir, lograr que los clientes vean al
producto de una manera diferente al compararse con otros sustitutivos o del mismo género.
(SN, 2022). Pérr.11-13.
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Capitulo Dos: Generalidades del neuromarketing

(Google, SF). “Los objetivos del neuromarketing son: Identificar el impacto emocional que
genera un producto, servicio, marca, etc. Comprender el comportamiento del consumidor o
comprador en el momento de la compra. Identificar las necesidades y expectativas de los

clientes”. Parr.1.

2.1. Definicion del neuromarketing

El neuromarketing puede definirse como una disciplina de avanzada, que investiga y estudia
los procesos cerebrales que explican la conducta y la toma de decisiones de las personas en
los campos de accién del marketing tradicional: inteligencia de mercado, disefio de productos y
servicios, comunicaciones, precios, branding, posicionamiento, targeting, canales y ventas.
(Braidot.N, 2013) Pag. 18.

2.2. Conceptualizacién del cerebro

En el cerebro reside todo lo que una persona fue, es y puede llegar a ser, lo que ha vivido,
aprendido y memorizado, su conciencia y su metaconciencia. También estan alli sus
habilidades y dificultades, lo que acepta y rechaza, lo que ama y como lo ama, lo que esta
presente y lo que cree haber olvidado.

No es en el corazon, sino en el cerebro, donde se encuentra la predisposicion para el
rencor o el perdon, para sentir miedo o valentia, para ser optimista 0 pesimista, para sentirse
alegre o deprimido.

Aunque todos los seres humanos vienen al mundo con esta extraordinaria plataforma de
lanzamiento, su desarrollo dependera de lo que cada uno perciba, experimente y procese a lo
largo de su vida, ya que, cuando nacemos exceptuando la informacién genética, todos los

cerebros estan programados biolégicamente para realizar las mismas funciones.
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Lo que diferencia el cerebro de una persona del de otra es la intrincada estructura de
redes neuronales que se va formando a medida que las células se comunican entre si como

resultado de los estimulos que reciben del medio ambiente. (Braidot.N, 2013) Pag.16.

2.3. Funciones del cerebro

1. Sensitiva: El cerebro recibe estimulos de los 6rganos sensoriales, los procesay los integra
para formar percepciones.
Motoras: El cerebro controla los movimientos voluntarios e involuntarios del organismo.
Integradoras: El cerebro genera actividades mentales, como el aprendizaje, la memoria 'y
el lenguaje. (Braidot.N, 2013). (Braidot.N, 2013) Pag.28.

2.4. El cerebro emocional

Nuestras emociones son activadas automaticamente por un érgano llamado Amigdala , la cual
se encuentra ubicada en elsistema limbico; este sistema es llamado el
primer cerebro o cerebro mamifero , debido a que es lazona mas antigua de la corteza
cerebral, es decir, el cerebro emocional surgié primero que el cerebro racional; por lo tanto
tenemos dos mentes una que siente y otra que piensa, ambas se encuentran generalmente en
armonia y equilibrio, pero cada una con su propio estilo y funcionalidad las dos interactian

continuamente y son indispensables en la vida de los individuos. (Aragon.C.I, 2006). Parr.1.
2.5. El cerebro humano
El cerebro es el rgano que centraliza la actividad del sistema nervioso humano. Representa el

85% del peso del encéfalo (la parte del sistema nervioso central protegida por los huesos del

craneo), estando situado en su parte superior y siendo la parte mas voluminosa del mismo.
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En este sentido, el cerebro es el 6rgano encefélico que, estando dividido en dos
hemisferios, controla los patrones de actividad muscular e induce la sintesis de hormonas, las
sustancias quimicas que regulan la fisiologia de los tejidos y 6rganos del cuerpo, ademas de
ser quien alberga todo aquello relativo a desarrollo de emociones y sentimientos, aprendizaje,
consciencia, ideas, imaginacion, recuerdos, memoria, etc.

El cerebro humano, pues, es una estructura encefalica que capta los estimulos procedentes de
los sentidos y genera respuestas fisiologicas acordes a ellos, nos permite comunicarnos con el
exterior, interviene en el control de las funciones vitales y es el ultimo responsable tanto del

movimiento como del pensamiento. (Prieto.P, 2022).Parr.7-9.

2.6. La mente humana

La mente es un concepto abstracto que designa el conjunto de capacidades intelectuales,
cognitivas y psicoldgicas que conforman nuestra consciencia. Es un concepto que no designa
una realidad fisica, sino el conjunto de capacidades tales como la memoria, la imaginacioén, la
inteligencia, el pensamiento y la percepcion.

Es la parte abstracta de la realidad humana donde se desarrollan todos estos procesos
intelectuales. Se trata, pues, del concepto que comprende todos aquellos procesos que nacen
en el cerebro y que, con una identidad consciente o inconsciente, pero siempre psiquica, dan
lugar a nuestro intelecto.

La mente emerge del cerebro. Y se trata del conjunto de mecanismos de computacién
especificos e independientes que permiten que surja la inteligencia humana y que se divide en
tres componentes: la mente concreta (la que realiza los procesos basicos del pensamiento), la
practica (la base de la inteligencia, pues permite relacionar causas y efectos y realizar procesos
directivos y de ejecucidén) y la abstracta (la que reflexiona sobre su propia naturaleza y que se
fundamenta en la razon). (Prieto.P, 2022).Parr.13-15.
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2.7. Diferencia

El cerebro es un 6rgano que se puede examinar, en cambio la mente no se puede ver ni tocar.
Son las neuronas que estan en nuestro cerebro las que nos ayudan a elaborar juicios, a razonar,

y dar forma a nuestros sentimientos para comprender la realidad. (SN, 2019). Pérr.1-2.

2.8. Objetivos y retos el neuromarketing

Objetivos

Las investigaciones de marketing tradicionales se han servido, principalmente, de métodos
como pueden ser las encuestas. Cuando un usuario es sometido a una encuesta la parte del
cerebro que se activa es la consciente/racional, a partir de estas encuestas se puede conocer
el precio al que el consumidor estaba dispuesto a adquirir un producto, la aceptacion de éste o
gué reaccion le suponia en términos de utilidad, satisfaccion, etc. Por ejemplo.

Sin embargo, a pesar del uso y andlisis de los resultados de estas técnicas, muchos de
los productos sometidos a éstas fracasaban, y no tenian los resultados que las encuestas
preveian. De este modo, surge la necesidad de conocer qué sucede en la parte
subconsciente/irracional del consumidor y cual es la razén por la cual el consumidor responde
positivamente ante un producto, y luego no lo consume. Este es por tanto el objetivo de
la aplicacion del Neuromarketing.

Gracias a esta nueva rama del marketing ha sido posible conceptualizar algunos
aspectos subyacentes a esta disciplina, como el famoso botén de compra, que “es una parte
del cerebro que parece ubicarse en la corteza media prefrontal, si esta area se activa, se
considera que el cliente no esta deliberando, sino que esta decidido a adquirir o poseer el
producto” (Sergio Monje, 2009, Profesor Universidad del Pais Vasco)

Tomando como referencia los objetivos propuestos por Gabriel Olamendi (2010), podria
decirse que los objetivos son:

1. Conocer la manera en la que el cerebro, a través del sistema nervioso, interioriza

y traduce los estimulos a los que el consumidor esta continuamente expuesto.
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2. Realizar previsiones fiables sobre la conducta del consumidor por medio del estudio de
su mente, a través de distintas herramientas, para elegir de una manera mas eficaz el
formato y el desarrollo de los medios de comunicacion con el objetivo de recuerdo en los
usuarios.

3. Desarrollar todos los puntos clave del marketing, de tal manera que el producto o servicio
ofrecido ceda importancia en favor del impacto en términos emocionales que genera la
forma en que se comunica la promocion.

4. Conocer, entender y satisfacer las necesidades del consumidor de forma continuada y
creciente.

5. Identificar la incidencia en términos emocionales que se genera al adquirir o ser expuesto
a un producto.

6. Mejorar el grado de conocimiento de los consumidores y de las marcas, mejorando y

trabajando las estrategias de branding de las compafiias. (Razak.A, SF). Pérr.1-10.

Retos

El neuromarketing es aun una disciplina naciente y con mucho camino por recorrer, aln existen
muchos retos a los que debe enfrentarse para ser realmente una opcion viable y fiable. Algunos
de los aspectos que dificultan su credibilidad e implantacion son: (la informacion ha sido tratada
de la revista neuromarca de Sergio Monje, doctor en comunicacion audiovisual y publicidad por
la Universidad del Pais Vasco)
1. Alto coste: Tener la oportunidad de realizar una investigaciéon de neuromarketing
conlleva elevados costes derivados de las tecnologias pertinentes, los equipos
especializados y los profesionales necesarios para llevarlas a cabo. No cualquier

empresa puede soportar costes tan elevados.


http://neuromarca.com/
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Tamafio de la muestra: Es dificil conseguir y aplicar una investigacion a una muestra lo
suficientemente representativa como para que las pruebas sean consideradas como
validas. Debido al alto coste de las pruebas, muchas empresas optan por reducir el
tamafo de las muestras y ahorrar costes de esta manera, aunque también ahorran en
credibilidad.

Criterios de segmentacion: Una vez dicho el problema del tamafio de la muestra, se
genera otro derivado que es qué criterio seguir para segmentar a la muestra en una
investigacion, a saber: edad, sexo, cultura, zona geografica, habitos de consumo y si una
vez decidido el criterio, éste sera valido o no para sacar conclusiones, ya que cada
persona tiene un esquema mental diferente independientemente del criterio de
segmentacion. Es en éste punto donde se desarrolla una nueva parte ain con mucho
camino por descubrir, los mapas mentales.

Mala imagen: Es uno de los aspectos fundamentales a los que tiene que enfrentarse el
neuromarketing ya que diversas asociaciones y personas lo ven como una técnica ilicita
gue pretende manipular al consumidor e inducirlo a comprar algo que no quiere/necesita.
Consideraciones éticas: En consonancia con el punto anterior, el neuromarketing
deberia someterse a un estricto codigo ético aceptado universalmente con el objetivo de
combatir la mala imagen que se genera. Los investigadores se adhieren a cédigo éticos
vigentes en otros campos de investigacion, pero no uno especifico de neuromarketing,
es en ese punto donde se deberia trabajar.

Ausencia de estandares: Es un problema en el que la mayoria de investigadores
demandan, ya que aun no hay estandares aceptados por toda la comunidad de
investigadores. Por lo tanto, cada empresa actuara de acuerdo a la metodologia que
concuerde con el modus operandi de sus investigadores, asi, aunque las conclusiones
de estudios realizados puedan ser similares, los resultados no seran iguales ya que cada
empresa habra seguido métodos y conceptos distintos.
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7. Comunicacion neurociencia-marketing: Los neurocientificos y los “marketineros”
manejan conceptos diferentes y buscan conclusiones y resultados diferentes en los
estudios. Mientras unos buscan analizar como funciona y qué regiones del cerebro se
activan segun qué estimulo, otros pretenden conocer qué mueve y anima a comprar al
consumidor. Es por eso que se hace necesario que ambos grupos se integren en los
campos de conocimientos que auna el neuromarketing para hacer mas efectivo el trabajo
en equipo. (Razak.A, SF). Parr.11-19.

2.9. Los Elementos més Importantes que mide el neuromarketing

De acuerdo con el libro la guia avanzada del community manager de Juan Carlos Mejia, el
neuromarketing se encarga de medir tres elementos que tienen una importancia fundamental
hoy para las empresas ya que el éxito en estos indicadores puede representar la rentabilidad o
escalabilidad de una empresa.

Atencion: sirve para determinar cuales son los elementos a los que el consumidor esta
mas atento ante los estimulos que recibe durante su vida cotidiana, como podrian ser las
personas a su alrededor, el ambiente, el ruido y los colores, asi también como los elementos
gue se exponen en un anuncio publicitario.

Nosotros podemos lograr esto a través de diferentes técnicas que aportan un valor
agregado al consumidor, como el marketing de atraccién, ofreciéndole algo a cambio de su
fidelidad, como por ejemplo contenidos que aporta un valor de conocimiento, para posicionar
nuestras marcas como algo relevante, y debemos tomar en cuenta que el consumidor casi
siempre quiere mas informacion acerca de un producto o un servicio, y debemos darle una
razon del porqué quedarse con nosotros y con los demas.

Es importante recordar que la atenciéon es como una moneda para nuestro cerebro, es
decir, no la prestamos a cualquier cosa y en la actualidad, siendo expuestos a mas de 3,500
estimulos de forma diaria, es una métrica muy valiosa de considerar ante cualquier campafa

de comunicacion.


http://www.casadellibro.com/libro-la-guia-avanzada-del-community-manager/9788441536661/2490961
http://www.redesymarketing.com/marketing-de-atraccion/
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Emocion: las emociones del consumidor cambian de acuerdo a sus sentimientos, cuando
ven, escuchan o experimenta algo que es agradable a ellos. Esto es muy importante para las
marcas porque es necesario saber cuales son los elementos que causan agrado, ya que con
esto pueden promover una compra por medio de emociones empaticas.

La importancia de las emociones es que pueden influir en las decisiones de compra del
consumidor, ya que entre el 70% y el 80% de esas decisiones se toman de manera inconsciente
e incluso el 30% restante de la conciencia no actia con la libertad que se cree, segun indica el
autor y experto en neuromarketing Hans-Georg Hausel. Para medir las emociones el
Neuromarketing ofrece las mejores herramientas dentro de las que podemos mencionar EEG,
fMRI, respuesta Galvanica, Face Reading, Pupilometria, entre otras.

Memoria: Para que una marca sea comprada, primero debe ser recordada. Y con esto
las compaiiias buscan crear ambientes y mensajes que impacten al consumidor en diferentes
ambitos y de una manera efectiva, los recuerden.

Los expertos en marketing, se esfuerzan considerablemente para estar seguros de que
los consumidores aprendan y recuerden sobre la naturaleza de sus productos para influir en
ellos de manera mas efectiva, utilizando técnicas como el marketing sensorial, generando
experiencias positivas a través de los sentidos.

Recordamos tan so6lo un 5% de lo que observamos, mientras que, por otro lado, somos
capaces de recordar el 35% de lo que olemos. Es por ello que cada vez las marcas hacen
mayores esfuerzos por crear elementos de identificacién Unicos vinculados con otros sentidos,

por ejemplo los odotipos que son logotipos basados en el aroma. (Romero.J, 2015). Parr.3-6.
2.10. Tipos de neuromarketing

2.10.1. Visual
Es el tipo de marketing que esta relacionado con el sentido de la vista y por tanto, con la

percepcion que tenemos de las cosas a través de los 0jos. Las imagenes llegan mas rapido al

cerebro y el mensaje es mas eficaz. (SN, 2022). Parr.1.


http://www.marketingdirecto.com/actualidad/marketing/las-emociones-clave-en-las-decisiones-de-compra/
http://www.altonivel.com.mx/24927-marketing-sensorial-para-clavarse-en-la-memoria-del-cliente.html
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2.10.2. Auditivo

También percibimos el mundo a través del oido y se basa en lo que escuchamos. La musica o
melodia que se elige para presentar un producto o exponerlo influye también en nuestro estado

de animo y por tanto en la decision de compra. (SN, 2022). Parr.2.

2.10.3. Kinestésico

El marketing que esta relacionado con el tacto, el gusto o el olfato. Un mismo producto que esta
expuesto en una tienda dos personas lo perciben de manera muy similar a nivel visual y auditivo
ya que los colores de temporada de la tienda y la musica que se escucha es igual para ambos,
pero el olfato, el gusto y el tacto influyen en este caso en la decisién de compra. (SN, 2022).
Parr.3.

2.11. Neuromarketing digital

Vivimos en una época en la que los sentimientos que nos produce el producto valen mas que
las razones que nos dan para que lo compremos. Por eso, hace relativamente poco nacié
el neuromarketing digital.

El neuromarketing se basa en la aplicacibn de técnicas pertenecientes a la
neurociencia al ambito de la mercadotecnia. ¢Coémo? Analizando cuales son los niveles de
emocién, atencion y memoria que poseen los diferentes estimulos percibidos de forma
consciente o subconsciente.

Su intencidn es mejorar la gestion de recursos en las empresas sin incrementar los
gastos innecesariamente y aumentar los productos que existen en el mercado. Asi, se mejora
el bienestar social y se comprende el comportamiento del consumidor en su totalidad.

Es un tipo de investigacion de mercado, pero centrada totalmente en la mente del
consumidor. A largo plazo, beneficia tanto a las marcas, que pueden hacer ofertas mas acordes

a los consumidores; como a estos, ya que los productos se ajustaran mas a sus preferencias.


https://academia.crandi.com/negocios-digitales/analisis-del-comportamiento-del-consumidor/
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Ahora bien, el neuromarketing también puede funcionar de manera digital. Esto nos
permite conectar mejor con el usuario y generar en él emociones que produzcan una
mayor satisfaccion. Por lo tanto, generamos una mayor fidelizacibn, y un

mejor engagement con nuestra marca. (SN, 2021). Parr.1-5.

2.11.1. Aplicacion el neuromarketing digital

(SN, 2021). “Técnicas importantes de marketing digital utilizando la neurociencia. Podes

aplicarlos en tu sitio web, en tus redes sociales 0 en tus camparfas de email-marketing”. Parr.6.

2.11.1.1. Técnicade los segundos

Al disefiar nuestra estrategia de marketing digital, debemos tener en cuenta que solo tenemos
8 segundos para captar la atencidén de nuestro cliente. Es decir, de manera online.

Ya sea en un sitio web, en un video, en Instagram, en TikTok, los primeros 8 segundos
son los que determinan si generas contacto con tu audiencia. Por eso, el principio del video es
muy importante.

Asegurate de empezar con una pregunta, con contenido llamativo que incluya algo que
despierte interés en el espectador. (SN, 2021). Parr.7-8.

2.11.1.2. Técnica de los 3 colores

Los colores en marketing digital son muy importantes. A través de los colores se transmiten
emociones, pensamientos, sentimientos. Estos son los postulados de lo que se conoce
como psicologia del color.

Por eso, te recomendamos que elijas, utilizando los postulados que nos ofrece esta
disciplina, tu propia paleta de colores. Lo recomendable es que sean 3 colores, y que alguno de
ellos sea una sombra de naranja, rojo o azul.

Estos tres colores tienen mucho éxito en la digitalidad por su tono vibrante. Dependiendo
del sector al que te dediques, y la dinAmica que manejes, podras comunicar diferente a través
de ellos. (SN, 2021). Péarr.9-11.


https://academia.crandi.com/ventas-online/importancia-de-la-satisfaccion/
https://academia.crandi.com/ventas-online/fidelizacion-de-clientes/
https://academia.crandi.com/redes-sociales/engagement-en-redes-sociales/
https://academia.crandi.com/que-significa/marketing-digital/
https://academia.crandi.com/que-significa/marketing-digital/
https://academia.crandi.com/diseno-web/crear-un-sitio-web/
https://business.instagram.com/?locale=es_LA
https://www.tiktok.com/business/es/
https://academia.crandi.com/que-significa/marketing-digital/
https://academia.crandi.com/publicidad-digital/psicologia-del-color/
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2.11.1.3. Técnica del contraste

A nuestro cerebro le gusta ver cambios y similitudes de situaciones, precios, personas, etc. Le
gusta encontrar la diferencia en lo conocido. Si en tu estrategia logras transmitir el contraste,
las neuronas recordaran mejor las imagenes procesadas.

Este efecto estd relacionado estrechamente con el efecto anclaje. Si mostramos un
precio alto, por ejemplo, en un producto premium, pero inmediatamente después mostramos el

precio bajo, el cliente pensara que el precio bajo es una ganga. (SN, 2021). Parr.12-13.

2.11.1.4. Técnica de las 3 palabras

Todos sabemos que las personas no leen demasiado en el mundo digital. Cuando vemos que
hay mucho texto, pasamos con el dedo a la siguiente historia, 0 a la siguiente publicaciéon. Sin
embargo, el poder de la palabra es real. Esto esta ampliamente demostrado por la importancia
del copywriting. Ademas de no ignorar esta técnica, es fundamental que apliques la regla de
elegir 3 palabras en el texto que representen toda la idea de este.

Por eso, te recomendamos algunos breves tipos de palabras que pueden ayudar a captar la

atencion del lector.

1. Palabras que crean curiosidad y necesidad de mas: energético, poderoso, vibrante,
mejorado, ilimitado, célebre, famoso, eficaz, fantastico, dinamico, etc.

2. Que crean seguridad y generan emociones: poner en duda, no espere, no pierda,
garantizado, sélido, garantia de por vida, vale la pena, resultado, beneficios, probado,
compruebe, compromiso, futuro, flexible, etc.

3. Palabras que apelan a la inteligencia: astuto, prodigioso, vital, elegante, mejor idea,
distincion, buen gusto.

4. Palabras que apelan a la imaginacion: emocionante, disfrutar, vivir, hipnotizador,
embriagador, eléctrico, intenso, maravilloso, inmenso, magico, astral, alucinante, etc.
(SN, 2021). Parr.14-19.


https://academia.crandi.com/posicionamiento-seo/copywriting/
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2.12. Laimportancia del neuromarketing

El 95% de las decisiones que toma el consumidor no son racionales, por tanto pueden ser
influenciadas. El neuromarketing es una gran ayuda para que tus estrategias de marketing,
publicidad y ventas sean muy eficientes.

Cada dia se hace mas necesario para las empresas que quieren llegar a sus
consumidores y a su publico objetivo. Hoy en dia es tan importante tener un buen producto para
vender como los ‘inputs’ que le llegan al comprador.

El neuromarketing parte de las respuestas psicofisiologicas ante determinados estimulos
gue nos conducen a hacer una eleccion de un producto u otro. Investigando el sistema nervioso,
para interpretar la conducta y las decisiones del cliente. Para ellos se utilizan diversas técnicas
como podria ser el “eye-tracking” o resonancia magnética que miden las respuestas
psicoldgicas ante determinados estimulos.

Cuando mas se sabe el mecanismo de decision de los consumidores, podemos adaptar
mejor las campafias publicitarias, asegurando una alta probabilidad de éxito.

Tanto en las grandes marcas como en las pymes, se ha convertido en un elemento
esencial como estrategia de marketing que abarca desde la publicidad al disefio de productos,

a los precios, al target, las ventas. (SN, 2021). Parr.1-5.


https://es.wikipedia.org/wiki/Seguimiento_de_ojos
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Capitulo tres: Neuromarketing y el comportamiento del consumidor

(Quiroa.M, 2019) “ElI comportamiento del consumidor desde el punto de vista
del marketing representa un conjunto de actividades que las personas realizan desde el

momento que se presenta una necesidad, hasta que se logra satisfacer”. Parr.1.

3.1. Neuromarketing y el comportamiento

El mercado actual se ha diversificado ampliamente y hoy lo importante es desarrollar estrategias
gue se adapten a la realidad global del consumidor.

Para ello, una de las ciencias que mas impacto ha generado en el marketing,
la publicidad y las ventas en las empresas es el neuromarketing, al ayudar a conocer las
necesidades, preferencias y el comportamiento predictivo de los potenciales consumidores a

través de los avances de la neurotecnologia. (SN, 2019). Parr.1-2.

3.1.1. Conocer el comportamiento del consumidor, esencial para cualquier

empresa

El objetivo principal de todos los negocios es conectar con su publico objetivo, tener impacto,
notoriedad, ventas y una mayor fidelizaciéon (a través de un modelo de negocio de recurrencia
en el que los clientes vuelvan a utilizar servicios o repetir la compra de productos), pero ¢coémo
conseguirlo cuando el mercado sigue evolucionando y exige cambios casi diarios?

En este contexto, ayudarte con los conocimientos y aplicaciones del neuromarketing,
como ciencia que investiga y analiza los procesos cerebrales y el comportamiento del
consumidor, te favorece. De que manera mediante el estudio de cédmo afectan las influencias en
el comportamiento del consumidor, ante la toma de decisiones que se producen en diversos
entornos, por ejemplo, en un proceso de compra online u offline o ante la eleccion frente a otros

competidores que no cuentan con un gran valor diferencial (Unique Selling Proposition).


https://economipedia.com/definiciones/mercadotecnia-marketing.html
https://www.advanced-rsm.com/publicidad-en-redes-sociales-neuromarketing/
https://www.advanced-rsm.com/el-neuromarketing-mejora-el-impacto-de-las-campanas/
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Las primeras investigaciones de mercado ya apuntaban a que las costumbres y los
hébitos pueden cambiar con el paso del tiempo. Un ejemplo de ello es que antes no teniamos
movil y ahora no podemos vivir sin él, es decir, las necesidades siempre estaran presentes,
como es podernos comunicar.

Para ello, resulta imprescindible conocer el comportamiento del consumidor para
segmentar los mercados, de manera que se puedan establecer nuevas estrategias que te
permitan utilizar los canales de comunicacion ideales para generar impacto de una manera

eficiente y llegar, asi, a tu cliente. (SN, 2019). Parr.3-7.

3.1.2. Neuromarketing y el impacto en las empresas

El punto de partida en comun de los principales protagonistas -cientificos, marcas, anunciantes
y creativos- es conocer a los consumidores para ser capaces de explicar el comportamiento de
las personas y sus reacciones desde la base de su actividad neuronal y sus reacciones
corporales. Por ejemplo, lo que se siente al enamorarse, te gusta algo y te genera atencion,
recuerdo o engagement hacia las marcas.

Entre las necesidades principales de una marca estan las de conocer las razones por las
gue un consumidor compra un producto o utiliza un servicio, cdmo, cuando y dénde, ademas
de su frecuencia de busqueda, con el fin de averiguar sus hébitos, preferencias, miedos,
opiniones y recomendaciones. Asi, al identificarlos se genera un impacto positivo de forma
global en el negocio. (SN, 2019). Parr.8-9.

3.1.3 Puntos de vistay propuestas del neuromarketing

La investigacion comportamental y sensorial permite cada vez mas avances para descubrir las
incognitas de la mente consumidora compleja y sofisticada.

Hoy en dia, de hecho, la neurociencia facilita predecir el comportamiento del consumidor.
Por esta razon es que las organizaciones han visto en el neuromarketing una gran oportunidad
de negocio. (SN, 2019). Parr.10-11.
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3.1.4. Sabes a qué reaccionan tus clientes qué les gustay como se produce
el impacto

Averiguar a qué estimulos los consumidores prestan mas atencion y a cuales no, ayuda a las
empresas a ser mas eficientes en la creacion, disefio y comunicacion de productos y servicios
gue responden a una necesidad del cliente.

La polémica y mito en el neuromarketing surge al existir personas que piensan que puede
influir, directamente, en el comportamiento del consumidor. Lo cierto es que. en realidad, lo que
investiga es cdmo se producen esas influencias en el ambiente en los cambios de conducta,
dado que las personas no se comportan igual en la oficina que en un centro comercial.

En este sentido, investiga sobre la influencia de los estimulos y principios psicolégicos
para ayudar a las empresas a tener un mayor impacto de negocio.

Existen muchos mitos alrededor de esta aplicacion de la neurociencia, algunos a
consecuencia de un desconocimiento de la materia, como, por ejemplo, asumir que en el
cerebro humano se toman decisiones como causa-efecto de un estimulo. Pero no, el
neuromarketing se centra en comprender el comportamiento del consumidor que es
inconsciente. Por ejemplo, como influye la muasica en las decisiones de compra cuando te

encuentras en un evento, centro comercial, oficina o restaurante. (SN, 2019). Parr.12-14.

3.1.5. Impacto del neuromarketing en el conocimiento del comportamiento

del consumidor

El gran impacto es conocer a los clientes, entender sus expectativas y analizar su
comportamiento en la interaccion con los canales y los puntos de contacto-touchpoints- de tu
negocio, como la base para la gestién de la experiencia del cliente.

Como consecuencia, el verdadero fin consiste en comprender y desentrafar el
comportamiento del consumidor actual: mas exigente que en pasado, mas innovador e infiel
ante la variedad de productos (o servicios) y los procesos de fidelizacion que tiene cada marca.

Para demostrar esto, la Universidad de UCLA (2014) comprob0 la prediccion de éxito de

los anuncios publicitarios.


https://www.advanced-rsm.com/inteligencia-artificial-neuromarketing-big-data/
https://www.advanced-rsm.com/soluciones/modelos-predictivos/
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¢, Como lo hicieron? La respuesta es viendo qué imagenes e historias fomentaban mayor
atencién, emocién, recuerdo y engagement (compromiso), asi como, las historias que
generaban un promedio mayor de expresiones durante el visionado, que suponian una mayor
implicacion del espectador.

Ademas, las historias que construyen asociaciones de marca para transmitir
determinados mensajes emocionales generan un mayor nivel de emociones, positivas y
negativas, en este tipo de anuncios, como un mayor numero de sonrisas que los anuncios sin
historia. Si ademas de saber mas sobre cdmo las empresas optimizan el servicio al cliente y
generan mayor rentabilidad, quieres aplicarlo en tu propio negocio, ponte en contacto con
nosotros. Recuerda, jel neuromarketing y Advanced RSM son tus aliados para el éxito! (SN,
2019). Parr.15-20.

3.2. Consumidor

En economia gracias al intercambio de dinero por los bienes y servicios ofertados que desea, y
gue le brinda un productor o proveedor.

Los consumidores son por lo generalel dltimo peldafio de la cadena
productiva. Son quienes compran el producto o el servicio ya elaborado y quienes le dan uso.

Son, pues, compradores. Al consumidor dedica  la publicidad sus  esfuerzos
de promocion y motivacién al consumo, y el marketing o mercadeo estudia los patrones de
consumo que presenta su comunidad especifica.

En los diferentes sistemas juridicos de los distintos paises, seles otorgaa
los consumidores una serie de derechos, que se traducen en ser protegidos de modos
fraudulentos de venta o de métodos coercitivos, injustos o falaces de comercializacion.

En algunas teorias econdémicas se prefiere emplear el
término prosumidor, haciendo referencia a los consumidores que son, al mismo tiempo,
productores.

Pero es importante destacar que el consumidor no esuna entidad pasiva que
simplemente compra lo que le ofrecen. Por el contrario: juega un rol muy activo en la
seleccién de la oferta, es capaz de modelar a las empresas de acuerdo a sus necesidades y

preferencias de gasto. (SN, 2022). Parr. 1-6.


https://www.advanced-rsm.com/contacto/
https://concepto.de/economia/
https://concepto.de/producto/
https://concepto.de/servicio/
https://concepto.de/publicidad/
https://concepto.de/motivacion/
https://concepto.de/mercadotecnia/
https://concepto.de/mercadeo/
https://concepto.de/comunidad/
https://concepto.de/metodo/
https://concepto.de/oferta/
https://concepto.de/empresa/
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3.2.1. Tipos de consumidor

Podemos hablar de dos tipos de consumidor, clasificados conforme a su pertenencia o no a una

organizacion mayor que ellos mismos:

1.

Consumidor personal. Aquel que compra lo que necesita en su vida cotidiana y
piensa en si y su nucleo familiar Unicamente.

Consumidor organizacional. Aquel que compra para una empresa, institucion u
organizacion entera, o0 que tiene en cuenta las necesidades de un negocio que regenta
o del que participa.

De igual manera, se puede clasificar a los consumidores conforme a su ubicacion en la
cadena de consumo, de la siguiente manera:

Consumidores finales. Aquellos que dan uso a los bienes o servicios adquiridos y que
agotaran su necesidad de los mismos una vez que lo hayan hecho. Son el peldafio final
de la cadena.

Consumidores intermedios. Aquellos que son un eslaboén intermedio de la cadenay no
el final, es decir, que compran para después elaborar un producto nuevo con ello
y venderlo, o0 que compran para revender mercanciaa mayor precio (llamados
normalmente revendedores). Estos consumidores no agotan su necesidad de consumo,

sino que la renuevan constantemente (la invierten). (SN, 2022) Péarr.7-12.

3.2.2. Diferencia entre cliente y consumidor

La diferencia entre un cliente y un consumidor tiene que ver con el proceso llamado fidelizacion,

y que es la preferencia continua de un consumidor por una marca o producto determinado, a la

que le es “fiel”. Asi, un consumidor fiel seria un cliente de la marca, mientras que el resto del

mercado continla siendo de consumidores.

Las empresas hoy en dia apuestan por crear clientes, mas que contar con un mercado

lleno de consumidores, pues estos ultimos pueden variar en sus modos de consumo y pueden

ser erraticos en su comportamiento de compra. (SN, 2022). Parr.13-14.


https://concepto.de/consumo/
https://concepto.de/cliente/
https://concepto.de/proceso/
https://concepto.de/empresa/
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3.2.3.Caracteristicas del consumidor

Los consumidores actuales son muy distintos de los que habia en el capitalismo temprano. La

revolucién tecnoldgica los cambio tanto como al mercado en el que se desenvuelven. Asi, a

grandes rasgos podriamos decir que responden a las siguientes caracteristicas:

1.

Esta conectado. ElI consumidor actual maneja la Internet como el lugar favorito de
busqueda de productos y servicios, a punto tal de que 63% de mujeres 'y 77% de hombres
adultos no pasan mas de una hora sin conectarse con sus teléfonos celulares.

La opinién es importante. Los consumidores actuales comparten todo: sus experiencias,
sus opiniones, y les gusta sentirse tomados en cuenta. Las redes sociales y la cultura
2.0 permitieron que la brecha entre empresa y cliente se hiciera mas corta, y los
consumidores de hoy no estan dispuestos a renunciar a ello.

Se (des)fidelizan rapido. Los consumidores actuales son rapidos en su eleccion de
consumo, se identifican rpido con las marcas que se manejen en su lenguaje y que
sepan tomarlo en cuenta, pero con la misma velocidad pueden renunciar a ellay cambiar
a otra si ésta deja de satisfacer sus expectativas.

Demanda inmediatez. Los largos tiempos de espera y los canales lentos
de comunicacién no tienen lugar en el imaginario del consumidor contemporaneo. Todo
debe ser rapido y al instante.

Persigue la autenticidad. Mas que productos y bienes, demanda experiencias originales
y busca sentirse a salvo de la publicidad engafiosa. Exige lealtad a sus empresas y a

cambio ofrece ser un cliente exclusivo. (SN, 2022). Parr.15-20.

3.3. Comportamiento del consumidor

Los consumidores cambian su modo de consumir: los actuales son muy distintos a los del

capitalismo temprano. La revolucion tecnolégica nos cambid a nosotros tanto como cambio el

mercado y las dinamicas en que nos desenvolvemos. Por eso, se llevan a cabo estudios y

revisiones del comportamiento del consumidor cada cierto tiempo.


https://concepto.de/capitalismo/
https://concepto.de/redes-sociales/
https://concepto.de/lenguaje/
https://concepto.de/comunicacion/
https://concepto.de/demanda/
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En estos estudios se analiza el modo en que los consumidores buscan, compran, utilizan,
desecan y evaltan sus productos y servicios de uso cotidiano o eventual, para lo cual se echa
mano a las herramientas del marketing y el analisis financiero (entre otras disciplinas como
la psicologia, por ejemplo).

El objetivo de toda evaluacion de comportamiento del consumidor es establecer como
prefiere éste invertir su dinero, tiempo y esfuerzo, y movilizar el aparato productivo para
brindarle una experiencia de consumo mas acorde y satisfactoria, que se traduzca en su

predileccion o fidelidad por una marca, un producto o una tendencia. (SN, 2022) Parr.21-23.

3.4. Motivacién de los consumidores

La motivacion de los consumidores es un estado interno que impulsa a las personas a identificar
y comprar productos o servicios que satisfagan sus necesidades o deseos conscientes e
inconscientes. La satisfaccion de dichas necesidades puede motivarlos a repetir una compra o
a buscar otros bienes y servicios que cubran mejor aquellas necesidades. (Bown.W.D,
2018).Parr.1.

3.5. Caracteristicas del consumidor digital

Ante todos estos hechos llegamos al consumidor digital o consumidor 4.0, quien debe ser el
objetivo de tus acciones de Marketing.

La mayor parte de estos consumidores esta representada por los milenials, personas
nacidas entre las décadas de 1980 y 1990, la generacion que sinti6 de primera mano la
avalancha de transformaciones provocadas por la evolucion de las tecnologias digitales.

Sin embargo, los impactos culturales de la tecnologia no se limitan a este grupo. De
hecho, personas de todas las edades estan presentes en internet y el comportamiento de todas
ellas refleja los fenomenos predichos por el Marketing 4.0.

Esto significa que el consumidor digital trasciende generaciones, aunque algunos
aspectos cobran mas protagonismo entre los jévenes. A continuacion, conoce sus principales

caracteristicas. (Alesca, 2022).Parr. 32-35.


https://concepto.de/analisis-3/
https://concepto.de/psicologia-3/
https://concepto.de/tiempo/
https://concepto.de/fidelidad/
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3.5.1. Exigente

A este consumidor no le convencen los buenos productos y servicios: espera que sus marcas
favoritas inspiren, reflejen sus valores y actien a favor de causas importantes. El consumidor
se vuelve aun mas exigente, ya que cuenta con la ayuda de una serie de herramientas para
monitorear y exigir actitudes de las empresas. Ademas, la enorme disponibilidad de alternativas

en el mercado aumenta enormemente su poder de negociacion. (Alesca, 2022). Parr.36.

3.5.2. Informado

El consumidor moderno no deja pasar una sola duda. Al investigar sobre un producto, no queda
satisfecho con informacion basica como precio, detalles y condiciones de pago. Efectivamente,
escanea laweb buscando analisis, testimonios y otros argumentos que comprueben la

relevancia y la calidad de lo que desea comprar. (Alesca, 2022). Parr.37.

3.5.3. Interactivo

En la actualidad, los consumidores tienen la oportunidad de interactuar directamente con las
publicaciones de sus marcas, participando activamente en su desempefio e impacto. Sin
embargo, es importante observar que las personas no se limitan a criticar o elogiar a las
empresas por el valor inherente a esas actitudes; una vez que realmente disfrutan de participar

y expresarse en internet. (Alesca, 2022). Parr.38.

3.5.4. Independiente

Tenemos la independencia como elemento clave para entender el comportamiento del
consumidor de la era digital y el éxito de muchas empresas en los Ultimos afios. Las nuevas
generaciones estan ansiosas, no tienen paciencia para los anuncios y les gusta resolver sus
problemas de forma intuitiva, sin demasiados pasos. De manera muy resumida, lo que entregan
es agilidad, conveniencia y autonomia, es decir, son formas simplificadas de resolver problemas

gue solian requerir mucho mas tiempo, esfuerzo y, a veces, dinero. (Alesca, 2022). Parr.39.
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3.5.5. Omnipresente

(Alesca, 2022). “ Desean comprar desde cualquier lugar a cualquier hora, esta caracteristica se
acenttia al no existir fronteras para realizar compras en internet. Este puede ser un factor

decisivo al evaluar alternativas”. Parr.40.

3.5.6. Infiel

(Alesca, 2022). “Guarda fidelidad unicamente a sus deseos. Si encuentra otra marca que lo

satisfaga de mejor modo, a mejor precio o con mayor valor, simplemente gira”. Parr.41.

3.5.7. Comprador
(Alesca, 2022) “Como nunca en la historia, ante la cantidad exorbitante de informacion
disponible, el nuevo consumidor digital no toma decisiones si antes no evalu6 alternativas
posibles”. Parr.42.

3.5.8. Hiperconectado
(Alesca, 2022). “Las personas ya no realizan sus compras en soledad. Se comunican entre si,
dejan sus comentarios en foros o redes sociales, realizan tutoriales que luego comparten e
incluso consultan a otros compradores sobre su experiencia”. Parr.43.

3.5.9. Poderoso
(Alesca, 2022).” A los consumidores digitales les gusta controlar sus decisiones. Esto significa

gue las empresas deben brindar opciones y herramientas para que las personas administren

sus productos o su toma de decisiones de forma independiente.” Parr.44.
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3.5.10. Humanizado

Los lenguajes demasiado formales y los términos corporativos se estan quedando en el
pasado. Como la gran propuesta es crear vinculos y generar una relacion genuina con la
audiencia, lo ideal es apostar por una conversacion liviana, pero, sobre todo, humanizada.
(Alesca, 2022). Parr.44.

3.6. El consumidor movil

De nueva cuenta, los proveedores de servicios de telefonia movil ven la pantalla del teléfono
celular como una oportunidad para obtener ingresos por publicidad, del mismo modo que las
cadenas televisivas y las salas de cine ven sus pantallas como una oportunidad para que los
anunciantes hagan llegar su mensaje a los espectadores.

Mas especificamente, las compafilas de telefonia celular estdn contratando a
proveedores de contenidos de entretenimiento para desarrollar juegos, concursos e, incluso,
historias de telenovela como en la tv, que hagan que los consumidores actien como un publico
y tengan asi una oportunidad de recibir ingresos de los anunciantes, quienes muestran un
interés creciente por llegar a los consumidores moviles a través de sus teléfonos celulares o
agendas electrdnicas.

Esperamos un uso masivo de mensajes por medios inalambricos: 1. conforme aumente
la disponibilidad del trafico de datos por tarifa fija para los consumidores, 2. con la creacién de
imagenes para pantalla de mayor calidad y 3. gracias al aumento de las experiencias del
consumidor-usuario con mejores aplicaciones relacionadas con Internet. (Schiffman.L.G &
kanuk.L.L, 2010). Pag.16.

3.7. Comportamiento del consumidor moderno

El perfil de los consumidores actuales esta condicionado por el desarrollo de las nuevas

tecnologias de la informacion y la comunicacion.
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Hoy nadie pone en duda que Internet ha modificado los habitos de las personas a

la hora de elegir y adquirir un producto o servicio. No en vano, esta demostrado que la

red se ha convertido en la primera fuente de consulta antes de decidir una compra.

Ademas, a eso hay que afiadirle la crisis econdmica, que también ha influido en la manera

de gastar el dinero.

Teniendo en cuenta ese entorno, estos son algunos rasgos y comportamientos del

consumidor actual:

1.

Compra mas en internet. A estas alturas casi sobra recordar que el comercio
electronico se ha disparado durante los Ultimos afios y es uno de los sectores con
mayores perspectivas de crecimiento. Buena de la poblacion ha vencido el miedo a
comprar online y valora de forma especial dos aspectos: el poder acceder a una
mayor oferta y la comodidad de operar a cualquier hora y en cualquier sitio.

Busca ofertas y compara precios. El consumidor de hoy tiene claro que, dentro de un
mismo rango de calidad, quiere lo mas barato. Por eso se esfuerza en rastrear
Internet para encontrar las mejores rebajas. Ademas, recurre a unas webs que han
surgido con mucho éxito: las vendedoras de cupones con descuento (conocidas
popularmente como cuponeras), los clubes de compras (sobre todo de ropa y
complementos) y los comparadores de precios (utilizados para viajes, hipotecas o
seguros). La reciente crisis también le ha forzado a moderar sus gastos.

Prefiere los comentarios antes que la publicidad. Les da mas importancia a las
opiniones de otros usuarios sobre un producto o servicio que a los mensajes del
marketing tradicional. Sus lugares preferidos para escuchar las recomendaciones de
los demas son las redes sociales (Facebook, Twitter...) y los foros especializados
(hay algunos muy influyentes dedicados a los hoteles, la fotografia o los coches, por
citar tres casos).

Quiere compartir sus experiencias. Al igual que atiende a lo que dicen otros, le gusta
manifestarse y debatir. En funcién de su criterio y vivencias, puede resultar ser un

defensor o un critico en relacion con una marca.
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5. Aprecia lo ecolégico y sostenible. En respuesta a las continuas noticias que recibe
sobre la degradacion de la naturaleza, se ha acostumbrado a darle un plus de interés
a los proyectos respetuosos con el medio ambiente. (Feoli.G, 2022). Parr.1-8.

3.8. Jerarquia de las necesidades

Sostiene que los individuos poseen una compleja serie de necesidades repartidas en cinco
niveles (fisiolégicas, de seguridad, e asociacion, de estimacion, de autorealizacién), las cuales
intentan satisfacer secuencialmente, de la base hacia arriba. Maslow establecio que a medida
gue una persona va satisfaciendo cada uno de estos niveles de necesidad la motivacion se
desplaza al nivel de necesidad inmediatamente superior con el proposito de satisfacerla.
(Slocum.J, 1988).Parr.1.

3.8.1. Las necesidades fisioldgicas

Las necesidades que se toman generalmente como punto de partida para una teoria de la
motivacion son los asi llamados impulsos fisiolégicos. Dos lineas de investigacion nos obligan
a revisar las nociones habituales de estas necesidades: primero, el desarrollo del concepto de
homeostasis y segundo, el hallazgo de que los apetitos (elecciones preferenciales entre los
alimentos) son una clara y eficaz indicacion de las necesidades reales o carencias del cuerpo.
(Maslow, 1954). Pag.21.

3.8.2. Las necesidades de seguridad

Si las necesidades fisioldgicas estan relativamente bien gratificadas, entonces surgird una
nueva serie de necesidades, que se pueden clasificar aproximadamente como necesidades de
seguridad (seguridad, estabilidad, dependencia, proteccién, ausencia de miedo, ansiedad y
caos; necesidad de una estructura, de orden, de ley y de limites; fuerte proteccién etc., etc.).
Todo lo que se ha dicho de las necesidades fisiologicas es igualmente cierto, aunque en menor

grado, de estos deseos. (Maslow, 1954). P4g.25.
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3.8.3. El sentido de pertenenciay las necesidades de amor

Si tanto las necesidades fisiolégicas como las de seguridad estan bien satisfechas, surgiran las
necesidades de amor, afecto y sentido de pertenencia, y todo el ciclo ya descrito se repetira con
este nuevo centro. Las necesidades de amor suponen dar y recibir afecto. Cuando estan
insatisfechas, una persona sentira intensamente la ausencia de amigos, de compafiero o de
hijos. Tal persona tendra hambre de relaciones con personas en general de un lugar en el grupo

o la familia y se esforzara con denuedo por conseguir esta meta. (Maslow, 1954). Pag.28.

3.8.4. Las necesidades de estima

Todas las personas de nuestra sociedad (salvo unas pocas excepciones patolégicas) tienen
necesidad o deseo de una valoracién generalmente alta de si mismos, con una base firme y
estable; tienen necesidad de autorrespeto o de autoestima, y de la estima de otros. Asi que

estas necesidades se pueden clasificar en dos conjuntos subsidiarios. (Maslow, 1954). Pag.30.

3.8.5. Las necesidades de autorrealizacion

Aun cuando todas estas necesidades estén satisfechas, podemos esperar que, a menudo (si
no siempre), se desarrolle un nuevo descontento y una nueva inquietud, a menos que el
individuo esté haciendo aquello para lo que él individualmente esta capacitado. En ultima
instancia, los musicos deben hacer musica, los artistas deben pintar, los poetas deben escribir,
si tienen que estar en paz consigo mismos. Lo que los humanos pueden ser, es lo que deben
ser. Deben ser auténticos con su propia naturaleza. A esta necesidad la podemos llamar
autorrealizacion (Maslow, 1954). P4g.32.
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3.9. Gasto del consumidor y su comportamiento econémico

Como sugiere la reveladora experiencia que tuvo Phil en la casa de los Caldwell, hay muchas
formas de gastar el dinero y existe un gran abismo entre quienes lo tienen y quienes no lo
tienen. Quizés existe un abismo tan grande entre quienes lo han tenido durante mucho tiempo
y aquellos que “lo ganaron con el sudor de su frente, jtrabajando!”.

Este capitulo inicia con una descripcidn breve de como las condiciones econdémicas
generales afectan la manera en que los consumidores distribuyen su dinero. Luego, como reza
el adagio “los ricos son diferentes”, veremos como la gente que ocupa distintas posiciones en
la sociedad consume de formas muy distintas.

Ya se trate de un trabajador especializado como Phil, o de una chica privilegiada como
Marilyn, la clase social de una persona ejerce un profundo impacto en lo que hace con el dinero
y la manera en que sus decisiones de consumo reflejan su “lugar” en la sociedad.
(Solomon.R.M, 2008). P4g. 452-453.

3.10. Factores que influyen en el comportamiento del consumidor

1. Nivel socioecondémico. El nivel socioecondmico se encuentra en la base de todas las
decisiones de compra. Un prospecto con un nivel socioeconémico alto suele priorizar
caracteristicas como la exclusividad y la estética, pero a medida que disminuye el nivel
adquisitivo detalles como la durabilidad y la relacion calidad/precio adquieren protagonismo.

2. Las decisiones de compra estan profundamente mediatizadas por las costumbres,
tradiciones y valores compartidos de los diferentes grupos culturales. McDonald’s, por
ejemplo, ha sabido mantener su identidad de marca adaptandose a las diferencias
culturales: en la India su menu ha excluido la carne de vacuno ofreciendo opciones
vegetarianas como la McCurry Pan. Mientras mas se profundice en la cultura y subgrupos,

mejor se podré prever el comportamiento de compra del consumidor.
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3. Grupos sociales. Aunque diferentes sociedades compartan las mismas raices culturales,
cada una tiene sus peculiaridades. Por eso gigantes de la moda como Zara lanzan
colecciones especificas para cada pais. Los grupos sociales a los que pertenecemos,
desde la sociedad hasta la familia, asi como los grupos de trabajo y de amigos, influyen en
nuestras decisiones de compra, sobre todo cuando se trata de productos con los cuales nos
identificamos y sabemos que influirdn en como nos ven los demas.

4. Etapa vital. Nuestros intereses y prioridades van cambiando a medida que atravesamos las
diferentes etapas del ciclo vital, de manera que existen productos, como las carreras
universitarias, que se enfocan en un target joven, y los planes de pensién que se centran
en un target de adultos de mediana edad.

5. Estilo de vida. El estilo de vida es una variable esencial en la eleccién de los productos y en
el comportamiento del consumidor. Una persona que mantenga un estilo de vida saludable,
por ejemplo, mostrara un mayor interés por productos que le permitan mantenerse en forma
y seguir una dieta equilibrada.

6. Preferencias personales. Las caracteristicas de personalidad determinan profundamente la
decision de compra. Dos personas con la misma profesion, idéntica edad y que pertenezcan
a la misma cultura y nivel socioeconémico pueden tener comportamientos de compra
bastante dispares debido a que piensan de manera diferente y tienen una jerarquia de
valores distinta. (SN, 2022). Parr.3-8.
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Capitulo cuatro: Aplicacion de técnicay herramienta de neuromarketing para el proceso
de compra

El neuromarketing se aplica en muchos casos para entender cOmo es esta interaccion digital,
tratando de este modo de mejorar la usabilidad y la experiencia de usuario con estos nuevos
elementos digitales, ya sean webs, apps o productos/servicios digitales y en un contexto PC,
movil u otros. (Google, 2018).Parr.1.

4.1. Aplicaciones del neuromarketing

El neuromarketing no es exclusivo de empresas grandes, es para todo tipo de empresa y en
todos los niveles, es decir, empresas pequefias, medianas y grandes.

Obviamente para cada una se utilizaran diferentes técnicas, enfocadas en sus objetivos
y principalmente en su realidad actual y proyectiva.

Dentro del neuromarketing hay importantes aplicaciones a través de las cuales se
pueden medir: (Velasquez.Z.W, 2020). Parr.4-5.

4.1.1. Preferencia de la marca branding

El neuromarketing mide la asociacion que existe en la mente de los consumidores con una
marca especifica.
1. Con el laboratorio la activacion sensorial y emocional del consumidor
2. Con la psicoantropologia el significado de tu marca en sus vidas
Es posible medir, mediante la tecnologia de neuromarketing, la activacion fisica y
neuronal del consumidor, comparando por ejemplo tu marca respecto a tu competencia.
Por ejemplo, el momento que creas una marca con un logo, lo pones a competir con los
diferentes logos de la categoria y verificas que este resalte ante las demas.
Si se hace medicién de marcas ya reconocidas en el mercado, encontramos la reaccion
de la marca respecto a una publicidad, entender si la publicidad relacioné el concepto con la

marca y ademas si esta resalto ante las demas.
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Muchas veces las marcas sacan publicidades espectaculares, pero no
lograron relacionarlas con las marcas, quedando al olvido quién la hizo, pero si, el recuerdo la
publicidad. (Velasquez.Z.W, 2020). Parr.6-10.

4.1.2. Packing

Se mide la respuesta de los consumidores ante las novedades que estan relacionadas con los
productos e incluso servicios. Es realmente (til para la deteccion de los fendmenos emocionales
gue se generan de forma automatica en el subconsciente y que, con la existencia del
neuromarketing ha sido posible detectarlos mas facilmente.

El packaging es parte fundamental de un producto, pero.

¢, Como logras resaltar tu producto ante tu competencia?

Con un laboratorio puedes identificar, en una gondola real, la posicion mas optima de tu
producto, los colores que resalten mas, si identifican tu packaging con lo que vendes y muchos
factores mas.

no solo es un disefio bonito, es que despiertes la atencidon y generes un vinculo
emocional. (Velasquez.Z.W, 2020). Parr.11-13.

4.1.3. Efectividad de la promocion

Son los fendmenos subconscientes los que determinan la efectividad de la publicidad moderna,
ya gue la publicidad de hoy en dia tiene como objetivo generar emociones mas que ideas.

Llamar la atencion en esta época es muy dificil, estamos llenos de promociones por todo
lado, si quieres resaltar y ademas: que entienda la promocion, las herramientas neurocientificas
verificaran si leyeron tu anuncio, si les llamoé la atenciéon y ademas, si la recuerdan o pasoé
desapercibida. (Velasquez.Z.W, 2020). Parr.14-15.
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4.1.4. Decisién de compra

El entorno fisico, es lo que el neuromarketing permite estudiar, un ejemplo claro es, en los
supermercados, donde el entorno fisico afecta directamente las decisiones de los
consumidores.

El punto de compra es donde los procesos de compra son netamente emocionales y la
I6gica tiene una cabida inferior a la decision inconsciente (95% segun Zaltman).

Adicionando la psicoantropologia a tu estrategia, podras identificar ademas si es
relevante para tu consumidor. A partir de esto, utilizando los codigos simbdlicos,
tendrads mayores posibilidades de que compren tu producto. (Velasquez.Z.W, 2020). Parr.16-
17.

4.1.5. Experiencia en linea

Se miden las reacciones que tiene el cerebro sobre la cantidad de los estimulos recibidos a
través del internet, obteniendo informacién sobre las diferentes formas en que influye el
contenido online en el comportamiento de los usuarios.

Ya no es solo adivinar o probar cientos de combinaciones, conoceras efectivamente
cdmo se mueve tu usuario en tu vitrina digital, tu pagina web. (Velasquez.Z.W, 2020). Parr.18-
19.

4.2. Herramientas del neuromarketing

Las técnicas que se utilizan en esta disciplina son muchas y muy variadas y todas ellas buscan

registrar las distintas reacciones del cerebro del consumidor a los distintos estimulos que no es
capaz de controlar. Asi, se puede conocer la reaccion a sonidos, gustos, imagenes o, incluso,
olores, lo que permitird utilizarlos posteriormente en las distintas estrategias de la compaiiia,
tanto para lanzar como para disefiar las nuevas lineas de productos. Ya nada escapa a la
marca, que es capaz de conocer a priori como reaccionan los potenciales clientes ante sus
estimulos. Para conseguir estos objetivos, el neuromarketing se vale de multitud de técnicas:
(SN, 2022). Pérr.9.
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4.2.1. El eye tracking (ET)

Se trata de una serie de tecnologias que permiten registrar y monitorizar lo que ve el consumidor
al mirar detenidamente una imagen. Es capaz de recoger el movimiento de la cornea y
determinar el orden de la exploracién visual, en qué areas fija su atencién o el tiempo que dura
esta atencion.

Su objetivo es determinar la forma y el lugar al que los consumidores y usuarios dirigen
su vision central, a partir de la rotacidn ocular. Esta técnica también se puede aplicar a través
de rayos infrarrojos y se basa en iluminar los ojos con la luz para medir la cantidad de luz que
la superficie del ojo refleja, de forma que se rastrea y graba la mirada del usuario que esta
viendo la imagen.

La informacién que presenta esta técnica es de gran valor para poder entender el
comportamiento de los usuarios y, asi, disefiar sus interfaces. Por ejemplo, existen muchos
estudios que ofrecen resultados muy interesantes sobre disefio de iconos, representaciones
gréficas y tablas, layouts en webs, presentacion de menuds o legibilidad de textos. Debido al
aumento de los profesionales que usan esta tecnologia y a la reduccién de costes, se prevé un
uso cada vez mas generalizado del eye tracking en el mundo comercial.

Ademas de esta técnica, existen otras muchas que se utilizan tanto de forma individual
como combinada y permiten analizar qué sienten y piensan los usuarios, algo que, de otra
forma, no expresarian:

1. El andlisis facial (FACS). Permite analizar los distintos movimientos de los musculos de la
cara, que estan directamente relacionados con la expresion de los sentimientos y emociones.

2. Electroencefalograma. Es una herramienta encargada de medir las distintas variaciones
eléctricas que se producen en la superficie del cerebro y estan ocasionadas por una
respuesta de tipo neuronal.

3. Encefalografia magnética. Debido a los cambios de actividad neuronal, es capaz de detectar
los campos magnéticos minusculos del cerebro.

4. Andlisis de la piel. De una forma indirecta, consigue conocer la respuesta del cerebro a través
de mediciones del nivel de sudoracion.

5. Tonos de la voz. Referida a un analisis a través de la vibracion que realizan las cuerdas

vocales.
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6. Test de asociaciones implicitas. Ante los distintos estimulos comerciales que se lanzan, es
capaz de medir el tiempo de respuesta a estos.

7. Analisis de movimientos. A través del uso de acelerbmetros en distintas zonas del cuerpo,
consigue medir la reaccion fisica a estos estimulos.

8. Ritmo del corazén. Llega a medir los cambios en el ritmo del corazén que se producen por el
esfuerzo del individuo.

9. Ritmo de la respiracion. Los cambios en las pautas de la respiracion producidos por
sorpresas, emociones son medidos y analizados.

10. Resonancia magnética funcional. Con ella, es posible estudiar més a fondo las reacciones

cerebrales, que son medidas a través del nivel de oxigenacion de la sangre al ser expuesto

el consumidor a impulsos vinculados a la decision de compra.

11. Resonancia magnética. Es capaz de medir y analizar los cambios de estado de las moléculas

de hidrogeno en el cerebro. (SF, 2022). Parr.10-14.

4.3. Técnicas del neuromarketing

Las técnicas que utiliza el neuromarketing para medir la respuesta del cerebro a un determinado
estimulo son muy variadas. Estas incluyen técnicas como el seguimiento de los movimientos
del ojo (eye tracking), andlisis de las expresiones faciales, experimentos realizados en
condiciones de laboratorio, 0 mas recientemente, sensores de parametros biométricos como el
sudor, la respiracion, el ritmo cardiaco o movimientos de los musculos de la cara imperceptibles
al ojo humano.

Por ultimo, el neuromarketing utiliza técnicas de neuroimagen, que incluyen la medicion
de las ondas eléctricas del cerebro a través de electroencefalogramas (EEG) vy
electromiogramas (EMG), o la medicion del flujo sanguineo en determinadas zonas del cerebro

a través de resonancia magnética funcional (fMRI). (SN, SF). Parr.12-13.
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4.3.1. Estudios de neuromarketing: investigaciones de neuromarketing

(SN, SF). “Recientemente se han producido muchos avances cientificos en el campo del
neuromarketing. Aqui te explicamos algunos estudios de neuromarketing que han tenido una

especial relevancia.” Parr.14

4.3.1.1. Cémo funciona el cerebro del comprador

Varios estudios de neuromarketing llevados a cabo con tecnologia de neuroimagen, en
concreto, resonancia magnética funcional (fRMI) han comprobado que las posibles ganancias
y las posibles pérdidas de una misma compra se evaltan de forma independiente.

Ademas, la decision de comprar algo es una decision que se guia sobre todo por
patrones emocionales, es decir, que para tomar la decisiébn se activan en el cerebro zonas
relacionadas con el procesamiento de emociones positivas y negativas.

Dicho de otra manera, la decision de comprar depende de la lucha que mantienen la
presion por disfrutar de algo de forma inmediata y el dolor de tener que pagar por ello. (SN, SF).
Parr.15-17.

4.4. Tendencias del neuromarketing en 2022

En los dos ultimos afios, muchas empresas han cambiado totalmente sus estrategias de
participacion del cliente para cubrir las necesidades cambiantes de los consumidores e un
contexto de pandemia mundial y de agitacion social generalizada. Hoy en dia, los usuarios
esperan que las marcas les provean de experiencias mas personalizadas, combinando los
canales online con los fisicos, pero también tienen mas reticencia a la hora de proporcionar sus
datos. Por su parte, las empresas se esfuerzan por dar con el equilibrio entre el talento y las

tecnologias para mejorar el nivel de creatividad y la eficacia de los analisis.


http://www.cell.com/neuron/fulltext/S0896-6273(06)00999-8
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Las empresas de mayor crecimiento estan abordando de forma integral toda la
experiencia del cliente, desde la activacion de un objetivo empresarial a la revision de las
estrategias de datos del cliente. Esto precisa de la combinacién de todas las funciones de la
empresa, con los directivos trabajando juntos para crear un compromiso que incluya tanto a las
personas como las experiencias y los datos.

Muchas empresas estan valorando su razon de existir y el impacto que generan mas alla
del beneficio econdmico que obtienen, ya sea trabajando por un mundo mas igualitario o
intentando ser mas respetuosas con el medio ambiente.

Es cierto que el precio y la calidad siguen siendo los factores que mas tienen en cuenta
los consumidores a la hora de tomar la decision de compra, pero los aspectos relacionados con
este tipo de propédsitos van cobrando cada vez mas importancia. Gracias a ello, las empresas
pueden conectar mejor con sus potenciales clientes en aquellas areas que les interesan y
pueden posicionar esto como un factor diferenciador que les haga destacar por encima de sus
competidores.

Los ultimos tiempos nos han brindado algunas ideas sobre las tendencias de
neuromarketing que estan funcionando en este nuevo contexto y lo que podemos esperar a lo
largo del préximo afio. ¢Quieres saber cudles seran las tendencias de neuromarketing que
veremos en 2022?. (Muriel.C, 2022). Parr.1-4.

4.4.1. Cerebrales y humanos aumentados

Este tipo de dispositivos se han convertido en una verdadera industria de la tecnologia portatil,
disefiada para mejorar el rendimiento humano y ayudarnos a vivir vidas mas saludables,
seguras y eficientes. ;Puede que en el futuro incluso veamos “humanos aumentados” debido a

la fusién con este tipo de tecnologia?. (Muriel.C, 2022). Parr.1-5.
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4.4. 2. Machine Learning

(Muriel.C, 2022) “La creciente capacidad de las maquinas para aprender y actuar de forma
inteligente cambiara por completo nuestra sociedad. Siendo ademas la fuerza de empuje de

otras muchas tendencias de esta lista”. Parr.1-6.

4.4.3. Conexiéon 5G

(Muriel.C, 2022) “La quinta generacién de tecnologia de redes celulares nos proporcionara
redes inaldmbricas mas inteligentes, mas rapidas y estables, trayendo consigo avances en otras
muchas tendencias. Por ejemplo, més dispositivos conectados y flujos de datos mas ricos”.
Parr.1-7.

4.4.4. Supercargar el servicio al cliente con IA

Muchas empresas utilizan IA para ayudar a predecir el comportamiento de los clientes y
entregar mensajes de marketing mas creativos y personalizados. Es cierto que la IA puede
ayudar a garantizar que la oferta idénea llegue a los usuarios a través de cualquier punto de
contacto, pero no siempre es suficiente para crear una experiencia dindmica para el
consumidor. Usar agentes de servicio al cliente e integrar la inteligencia artificial en partes
criticas de la experiencia del cliente, desde la produccién de ofertas adecuadas hasta
suministrar informacién de interés a los propietarios del servicio puede ser de gran utilidad para
aportar soluciones integrales para el cliente. (Muriel.C, 2022). Parr.1-8.

4.4.5. Realidades extendidas digitalmente

(Muriel.C, 2022). “Esta tenencia que incluye la realidad aumentada, virtual y mixta destaca el

movimiento hacia la generacion de experiencias online mas inmersivas”. Parr.1-9.
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4.4.6. Big Data y analitica aumentada

(Muriel.C, 2022) “El Big Data hace referencia al crecimiento exponencial en el volumen de datos
gue se crean en nuestra sociedad. Con la analitica aumentada, podemos dar sentido y trabajar

con cantidades de datos muy grandes y variadas”. Parr.1-10.
4.4.7. Gemelos digitales

(Muriel.C, 2022). “Un gemelo digital es una copia digital de un producto, objeto, ecosistema
fisico real o proceso. Una innovadora tecnologia que ayuda a probar a probar ajustes y
modificaciones que podrian ser demasiado caros o arriesgados para probar en el objeto fisico

real”. Parr.1-11.

4.4.8. Internet de las cosas (loT)

(Muriel.C, 2022).” Hace alusion a la cantidad de dispositivos y objetos “inteligentes” que estan
conectados a Internet. Este tipo de dispositivos recopilan y transmiten datos de manera
continua, lo que impulsa todavia mas el crecimiento de la Inteligencia Artificial y el Big Data”.
Parr.1-12.

4.4.9. Computacion cuantica

Las computadoras cuanticas, computadoras extraordinariamente rapidas capaces de
solucionar problemas aparentemente irresolubles haran que la tecnologia actual parezca de la
Prehistoria. En poco tiempo podriamos estar viendo la primera computadora cuantica a la venta,
algo que hasta el momento esta restringido Unicamente para los laboratorios. (Muriel.C, 2022).
Péarr.1-13.



65

4.4.10. Vision por computadoray reconocimiento facial

Esta tecnologia permite que las maquinas puedan “ver”, es decir, que puedan interpretar el
mundo que las rodea, siendo el reconocimiento facial uno de los mejores ejemplos. No obstante,
lo més probable es que haya un mayor control regulatorio sobre el uso del reconocimiento facial.
(Muriel.C, 2022). Parr.1-14.

4.4.11. Procesamiento del lenguaje natural

Se trata de una tecnologia que permite que las maquinas entiendan el lenguaje humano. En los
altimos tiempos, la manera en la que los humanos interactian con las maquinas ha cambiado
por completo, dando como resultado la aparicion de interfaces de voz y chatbots como Alexa o
Siri. El caso es que, en un futuro proximo, se espera que las empresas interactien con sus

clientes a través de este tipo de tecnologia. (Muriel.C, 2022). Péarr.1-15.
4.4.12. Robots y cobots

Los robots actuales son mas inteligentes que nunca, “aprenden” a responder a su entornoy a
desempeiiar tareas sin la intervencion de ningin humano. En determinados sectores es muy
posible que el futuro del trabajo involucre a humanos que colaboren sin dificultad con robots.
De ahi el nombre de “cobot” o “robot colaborativo”. Se prevé incluso que los procesos creativos
y de disefio cambien hacia una mayor colaboracién con las maquinas. (Muriel.C, 2022). Pérr.1-
16.
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4.5. Principales tecnologias del neuromarketing

4.5.1. Resonancia magnética funcional (fMRI)

La Resonancia Magnética Funcional o fMRI, es una técnica que permite obtener imagenes del
cerebro mientras éste realiza una tarea. La tecnologia funciona midiendo, mediante
magnetismo, cambios en los niveles de oxigenacion de la sangre, que a su vez se relacionan
con la actividad cerebral.

La fMRI no requiere inyeccion de sustancia alguna, pero requiere que el sujeto se
cologue en una maguina en forma de tubo que puede generar ansiedad claustrofébica segun el
sujeto. La fMRI ofrece una excelente resolucion espacial, ya que identifica perfectamente 1-10
mm de resolucion la zona del cerebro con mayor actividad. No obstante, la resolucion temporal
no es tan buena (1- 10 s.) como la de otras tecnologias de neurociencias. En general, cuanto

mayor es la resolucion espacial, peor es la resolucién temporal necesita mas tiempo para

obtener cada imagen. (SN, SF). Parr. 1-2.

4.5.2. Electroencefalografia

La electroencefalografia 0 EEG es una de las técnicas mas empleadas por las consultoras de
neuromarketing por su reducido coste frente a la fMRI.

La actividad coordinada de miles de neuronas produce diferencias de potencial en el
cuero cabelludo que pueden ser registradas utilizando electrodos en conjuncién con
amplificadores de sefial. Es decir, colocando una serie de electrodos repartidos por la cabeza
podemos hacernos una idea de en qué zonas de nuestro cerebro se esta produciendo mayor

actividad.
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La EEG que toma datos del cuero cabelludo es una técnica no invasiva y silenciosa que
es sensible a la actividad neuronal. Su resolucién temporal la determina el hardware especifico,
pero tipicamente mide el voltaje cada entre 1 y 3 milisegundos, lo que supone una excelente
resolucion temporal que permite incluso detectar fenébmenos neurales muy breves que pasarian
desapercibidos a la fMRI. Sin embargo, la EEG tiene una resolucién espacial muy limitada
segun el numero de electrodos, desde dos a varios cientos y no ofrece datos de las partes mas
internas del cerebro, ya que la medicion se realiza a nivel del cuero cabelludo. (SN, SF). Parr.
3-5.

4.5.3.Magnetoencefalografia

La actividad coordinada de las neuronas produce campos magnéticos ademas de las corrientes
eléctricas que media el EEG. La intensidad de estos campos es realmente pequefia, pero puede
ser medida por una técnica denominada magnetoencefalografia o MEG.

La EEG y la MEG son técnicas conceptualmente similares, pero la MEG ofrece una
calidad de sefal superior y una resolucion temporal muy alta. Sin embargo, sus costes son muy
superiores: un equipo completo incluyendo una habitacion aislada magnéticamente puede
costar unos 2 millones de délares. Por ello, no es una técnica tan popular como el EEG entre
las consultoras de neuromarketing. (SN, SF). Parr. 6-7.

4.5.4. Electromiografia

La electromiografia o EMG es una técnica médica que consiste en la aplicacion de pequefios
electrodos de bajo voltaje en forma de agujas en el territorio muscular que se desea estudiar
para medir la respuesta y la conectividad entre los diferentes electrodos.

La EMG mide actividad eléctrica generada por los muasculos, y las consultoras de
neuromarketing lo emplean sobre todo para monitorizar los musculos faciales asociados con
las respuestas emocionales involuntarias. Cuando somos sometidos a un estimulo (por ejemplo,
un anuncio de television), los musculos de nuestra cara se mueven involuntariamente como

reaccion a lo que estamos viendo.
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Algunas de esas expresiones son de muy corta duracion y dificiles de detectar a simple
vista. La electromiografia (EMG) se utiliza como 9 Ibidem, 288. Sergio Monte — Vanesa
Fernandez Neuromarketing: Tecnologias, Mercado y Retos Pensar la Publicidad 25 2011, vol.
5, n° 2, 19-42 indicador de la valencia positiva 0 negativa de la reaccién a los estimulos (es
decir, gusto o disgusto), especialmente para estimulos visuales, auditivos, olfativos y gustativos.
(SN, SF). Parr. 8-9.

4.6. Neuromarketing de localizacién

Sabes ¢ donde estan ubicados los articulos o productos de primera necesidad?, asi es, al final
de la tienda, esto tiene un fondo estratégico para persuadir al consumidor y voltee a ver otros
productos que no tiene en mente comprar, pero que cuando los ve al pasar, sea muy posible
gue compre algo mas que solo su mandado.

Las posibilidades de comprar otros productos que no tenias en mente al llegar a la tienda
suben como la espuma, ¢te ha pasado?, en lo personal lo he experimentado, y es asi como

funciona el neuromarketing. (Velasquez.Z.W, 2020).Parr.29-30.

4.7. Posicién del producto en estantes usando el neuromarketing

Esto es tipico, los productos mas costosos, estan siempre a la vista directa, es decir, para donde
voltees a nivel de los ojos ves los productos mas costosos, para obtener productos mas
econdmicos tendras que subir o bajar la vista y en ocasiones esto da flojera.

Entonces te decides por el que esta a la mano como se dice comunmente, asi es como

trabaja el neuromarketing. (Velasquez.Z.W, 2020).Parr.31-32.
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4.8. Sentimiento de ternura

Empleando un sentimiento de ternura donde estén implicitas las emociones se puede tener un
gran impacto en la reaccion de los consumidores, por ejemplo, cuando se ofrece a una madre

un producto para su bebé. (Velasquez.Z.W, 2020).Pérr.34.

4.9. Sentimiento de pertenencia

El sentimiento de pertenencia esta muy ligado a la identidad del lugar donde se vive y al que se
dice pertenecer, donde se establecen las interrelaciones culturales y se tienen las experiencias
mas significativas. Estos sitios vividos, con sus caracteristicas, configuran la identidad de las
personas, que le acaban otorgando valores de arraigo positivos (topofilicos) o negativos y de
rechazo (topofébicos).

Es cierto que los factores o elementos que configuran este sentimiento son diferentes
segun la escala territorial del lugar de donde se sienten principalmente. En la escala local,
generalmente se explican por experiencias personales o socioafectivas y por aspectos
funcionales de territorio, y en escalas supralocales por cuestiones ideoldgicas, historicas o
linglisticas.

Por eso es muy importante la aprehensién de los espacios de convivencia en la
construccion del sentimiento de pertenencia, a partir de la configuracién de relaciones inclusivas

como, por ejemplo, la participacién y cooperacion entre iguales. (Palos.J, 2018).Parr.6.

4.10. Publicidad en redes sociales

Hoy en dia, la gran mayoria de marcas, empresas e incluso emprendedores tienen presencia
en redes sociales, ya que, trabajarlas de forma organica es una buena estrategia a medio-largo
plazo que te permitird crear una comunidad y llegar a tu cliente ideal.

Pero si lo que estas buscando son resultados a corto plazo, debes acompafar la gestion
de redes sociales con publicidad para impactar a mas usuarios ya que el alcance organico ha

bajado significativamente. (lvars.A, 2022). Parr. 1-2.
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4.10.1. La publicidad en redes sociales

La publicidad en redes sociales es un tipo de publicidad online que permite llegar a tu publico
objetivo, a través de una red social concreta, a cambio de una inversion monetaria. Puedes
realizar campafas con un timing, objetivo publicitario y presupuesto determinado.

Cada red social tiene su propia plataforma (salvo Instagram que utiliza la plataforma de
Facebook) para crear y gestionar los anuncios. Puedes realizar y poner en marcha la publicidad
de Facebook e Instagram desde el propio Business Manager.

Es uno de los tipos de publicidad mas utilizados actualmente debido a que permite
segmentar detalladamente para alcanzar a los usuarios que estén interesados en tu producto o
servicio, con unos costes mas bajos que otros tipos de publicidad y con una mayor rentabilidad.
Las opciones de segmentacion son mdultiples y variadas y permiten llegar al cliente ideal que

esta buscando tu producto o servicio. (lvars.A, 2022). Parr.5-7.

4.10.2. Estructura de la publicidad en redes sociales

La publicidad enredes sociales se estructura en la gran mayoria de plataformas publicitarias en
tres niveles:

1. Campafa: Es el nivel superior, en el que se selecciona el objetivo que tiene la camparfa
gue vas a crear.

2. Conjunto de anuncios: Es el nivel del medio, en el que se selecciona el publico al que va
a mostrar los anuncios, el lugar dénde se mostraran (historias, feed, etc.) y el
presupuesto de cada conjunto de anuncio.

3. Anuncios: Es el nivel inferior, donde se crea toda la parte visual que va a ver el usuario
al que se le muestre las camparfas creadas: imagen o video del anuncio, copy que
acompania al anuncio, enlace, llamada a la accion, etc.

Una campafia puede contener varios conjuntos de anuncios, y esto es lo ideal para

segmentar mejor, y un conjunto de anuncios puede contener varios anuncios, para que puedas

hacer test a/b con ellos y seleccionar los que mejor te funcionen. (lvars.A, 2022). Péarr.8-10.
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4.10.3. Ventajas y desventajas de la publicidad en redes sociales

Antes de desvelarte las plataformas publicitarias en las que puedes realizar publicidad, debes
conocer en detalle todos los beneficios y también desventajas, reales, de invertir en publicidad.
Pero te aseguro que las ventajas superan a los inconvenientes, pero es fundamental que
conozcas todo y ta decides cuando llevarlo a cabo o cuando delegarlo. (Ivars.A, 2022). Parr.
11.

4.10.4. Ventajas de la publicidad en redes sociales

4.10.4.1. Las personas pasamos muchas horas de nuestros dias

conectados a las redes sociales

Aunque cada red social tiene su tiempo de uso diario, se estima que un espafiol pasa de media
1 hora y 39 minutos navegando en redes sociales al dia, por lo que tu publicidad puede alcanzar

a una audiencia muy amplia. (Ivars.A, 2022). Parr.12.

4.10.4.2. Es méas econdmica que en otras plataformas publicitarias

La publicidad en redes sociales es mas barata que la publicidad en otros medios digitales (como
Google Ads) o en medios tradicionales. El principal motivo es porque puedes medir la

rentabilidad de accion y de cada euro invertido. (lvars.A, 2022). Parr.13.

4.10.4.3. Te permite segmentar para alcanzar a tu cliente ideal que esté

dispuesto a comprarte.

Las redes sociales recopilan informacion sobre los intereses de sus usuarios y, al hacer
publicidad, puedes seleccionar que solo se le muestre tu anuncio a personas que tienen unos
intereses concretos (para asegurarte de que esa persona esta interesada en tus productos o

servicios y no malgastes el dinero invertido).
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Ademas, no solamente puedes crear publicos a partir de datos demogréficos, intereses
0 comportamientos, sino también usuarios que ya te conocen porque han visitado tu pagina
web, forman parte de tu base de datos o incluso han interactuado con tus redes sociales.
(Ilvars.A, 2022). Parr.14-15.

4.10.4.4. Permite hacer remarketing

Si una persona ha visitado tu pagina web, con la publicidad en redes sociales (siempre que
tengas instalado el pixel de seguimiento) puedes volver a impactar en ella para convencerla
finalmente y que compre tu producto o servicio.

Y es que el remarketing o retargeting es una técnica de marketing que nos permite
impactar a personas que ya nos conocen, con el objetivo de llevarla a la accion final que

nosotros deseamos, por ejemplo, una compra. (lvars.A, 2022). Parr.19-20.

4.11. Estrategias de neuromarketing

En otras palabras, las estrategias de Neuromarketing se centran en identificar las emociones
gue estan detras de la toma de decisiones de un consumidor.

Estd comprobado que los consumidores ante una decision de compra se dejan llevar por
una serie de estimulos y emociones del subconsciente. El estudio del comportamiento del
cerebro ante estas situaciones ofrece una importante y valiosa informacion.

Al utilizar técnicas de Neuromarketing, se pueden modificar las estrategias y crear un
marketing mas inteligente que aumentara la eficacia y los resultados. (Peris.R, 2020).Parr.2-4.

4.11.1. Neuromarketing vs neuroventas
Entrar de lleno en el mundo del Neuromarketing implica tener en cuenta determinado conceptos

para entender como funciona. Asi pues, es importante conocer y diferenciar el término

neuroventas con el concepto de Neuromarketing.


https://bloo.media/
https://bloo.media/blog/ejemplos-neuromarketing-estrategia-ventas/
https://bloo.media/blog/ejemplos-neuromarketing-estrategia-ventas/
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El neuromarketing puede definirse como las estrategias de investigacion capaces de
identificar qué estimulos puede atraer la atencion del consumidor. Las neuroventas son la
tactica utilizada para llevar a cabo las estrategias partiendo de la informacion y datos obtenidos.

Con el neuromarketing obtenemos la informacion necesaria para poder crear el servicio
0 producto vinculado intimamente a las emociones del consumidor, mediante tacticas de

neuroventas lo aplicamos. (Peris.R, 2020). Pérr.6-8.

4.11.2. Por qué desarrollar una estrategia de neuromarketing

El neuromarketing permite medir la respuesta humana en funcibn de las reacciones
neurologicas, emocionales y fisicas. Esta informacion revela aspectos internos del
subconsciente del consumidor, que ayudan a crear una estrategia de Marketing.

Las estrategias de marketing basadas en el neuromarketing son mucho mas reales y
cercanas al consumidor. Por lo tanto, el porcentaje de eficacia y acierto es mas que notable.

Gracias, a una estrategia de neuromarketing, se fortalecen los mimbres basicos, para
poder crecer y aumentar el rendimiento de la empresa.

Vamos a conocer algunas conocidas estrategias de neuromarketing, que te permitira

entender mejor como funciona esta nueva tendencia. (Peris.R, 2020). Parr.9-12.

4.11.3. Mejores estrategias de neuromarketing
(Peris.R, 2020). “El neuromarketing facilita la creacién de diferentes estrategias para poder
sacar el maximo provecho de las respuestas del consumidor a estimulos y de sus emociones.
Estas son las méas populares e interesantes”. Parr.13.

4.11.3.1. El papel de las neuronas espejo
Las neuronas espejo muestran actividad cuando un individuo realiza una accion particular y

cuando se observa a otra persona realizando la misma accion. Este ultimo concepto es

importante, pues el consumidor tiende sentirse identificado con su similar.
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Desempefian un papel importante en el aprendizaje y la comprensién de la intencion, la
evolucién del habla y el lenguaje, la inteligencia emocional y la empatia. Por tanto, las
estrategias de marketing han de esforzarse en dar voz a estas emociones y sentimientos.
(Peris.R, 2020). Parr.14-15.

4.11.3.2. Apela a la “identidad social” de tus clientes

Otro aspecto muy importante es conseguir que los productos o servicios se identifiquen con un
grupo social o colectivo.

Una imagen de marca que responda las necesidades, emociones, cultura o filosofia de
una gran parte de los consumidores, puede llegar a ser crucial. Conseguir seguidores fieles a
una marca es uno de los grandes objetivos de toda estrategia de Marketing. (Peris.R, 2020).
Parr.16-17.

4.11.3.3. Opta por la escasez y la exclusividad

De la mano del punto anterior viene asociado el principio de exclusividad. Este define el hecho
de ofrecer productos o servicios exclusivos que haga sentir a los usuarios de una manera
especial o importante, la exclusividad es capaz de estimular la adquisicién de productos.

La todopoderosa Apple utiliza mucho de este principio, cada producto que presenta es

una oportunidad de exclusividad para los fieles a la marca. (Peris.R, 2020). Parr.18-19.

4.11.3.4. Evita utilizar cifras redondas al fijar los precios

Como consumidor te habras dado cuenta de que no reaccionas igual ante un tipo de precio que
hacia otro.

Muchos estudios han confirmado que los precios redondos (13€, 20€...) no tienen la
misma eficacia que los precios menos redondos (12,90€, 19,99€...). Si has trabajado en
entornos de ventas ya habras oido la influencia de finalizar el precio con un 9. Muchos negocios
online y servicios de suscripcion que utilizan un modelo de precios terminados en 9 en lugar de

0 han observado un aumento significativo en sus ventas. (Peris.R, 2020). Parr.20-21.
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4.11.3.5. Ofrece packs de productos

Otra estrategia que funciona al 100% es ofrecer varios productos en uno, en vez de un solo
producto. Los consumidores reaccionan de forma positiva a estas alternativas.

Resulta aconsejable, siempre que sea posible, evitar las ventas de productos y servicios
por goteo, que causan una experiencia dolorosa al consumidor. Por el contrario, se recomienda
ofrecer un pack que contenga un “todo incluido” y proporcione al consumidor una recompensa
satisfactoria. (Peris.R, 2020). Péarr.22-23.
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Conclusioén

Definiendo el producto como parte esencial del marketing para su posicionamiento Del producto
para la mezcla de marketing es de vital importancia ya que es un factor determinante a través
del cual captar la atencion de clientes potenciales, influencidndolos a convertirse en un
consumidor activo para nuestro negocio.

Mencionando las generalidades y funciones importantes para el neuromarketing la unién
entre la ciencia y el marketing del cerebro su funcionamiento y sus reacciones ante un estimulo
exterior como es la publicidad dependiendo el objetivo y el sentido utilizado se puede clasificar
en neuromarketing visual, auditivo y kinestésico, todas las reacciones que estos puedan
generar.

Determinando los factores que influyen en el comportamiento del consumidor a través del
neuromarketing, el comportamiento del consumidor es la conducta que el individuo adopta con
el fin de satisfacer necesidades y deseos donde estan involucrados procesos cognitivos,
emocionales y acciones fisicas. Cabe mencionar que las tendencias de consumo estan
condicionadas por los factores socioculturales, ya que estos son la base del aprendizaje que el
individuo recibe de su entorno desde que nace y los adopta como rasgos de su personalidad, y
estilo de vida.

Identificando las aplicaciones técnicas y herramientas del neuromarketing, a través de
las emociones que experimenta el consumidor mediante sensaciones del cerebro humano al
neuromarketing le permite conocer las reacciones que tiene el consumidor en su parte cerebral

emocional e instintiva frente al producto o servicio que estan ofreciendo.
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