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Resumen.

La presente tesis realiza un analisis extensivo de una de las areas mas importantes de
la empresa como lo es el departamento de marketing cuya principal funcion es la de
comunicar al cliente las ofertas y promociones que estan disponibles dentro de ellas, con
el fin de captar, retener y fidelizar a los consumidores para que la empresa obtenga
mayores ganancias.

Las principales bases teoricas sobre las que se sustenta esta investigacion son: la
obra de Philip Kotler; fundamentos del marketing donde se explica cuéles son las
funciones del marketing y cuél es su objetivo dentro de las empresas, La obra de Michael
R. Solomon; el comportamiento del consumidor; la cual nos ensefia que el consumidor
es una persona con necesidades por satisfacer y la obra de Roberto Alvarez Blanco;
fusion perfecta del neuromarketing el cual nos muestra las maneras en cémo se puede
influir en la mente de un consumidor.

El neuromarketing nace de la necesidad de conocer mejor a los consumidores, para
gue una promocion oferta o publicidad sea eficiente se debe de conocer lo que le gusta
al mercado meta, el neuromarketing se encarga de medir que tan eficiente sera una
promocion utilizando una serie de técnicas que estudian el cerebro y miden las
emociones, sentimientos y estimulos que son agradables para los consumidores.

Al combinar la neurociencia, la psicologia y el marketing nace lo que hoy conocemos
como neuromarketing, disciplina que estudia el cerebro de los consumidores y que brinda
al marketing ciertos criterios que influyen en el comportamiento de compra de los
consumidores. Los principales aspectos Estudiados por esta disciplina son las
emociones, sensaciones y sentimiento de los consumidores los cuales utiliza el
marketing para crear publicidad y ofertas que satisfagan mejor las necesidades de los

consumidores.



Introduccién.

La presente investigacion tiene como fin conocer mas a fondo sobre el neuromarketing
vinculando sus funciones con los aportes que hace al marketing, también, se estudia el
comportamiento de compra del consumidor frente a diversos estimulos, dando asi pas6
a conocer cual es el impacto del neuromarketing en el proceso de compra de los
consumidores.

Esto se hace con el fin de conocer las caracteristicas esenciales tomadas en cuenta
para conocer y captar a los consumidores dichas caracteristicas son las emociones,
sensaciones y estimulos las cuales influyen en el comportamiento de compra de las
personas. Es necesario recordar que el marketing no podria crear publicidad ni ofertas
efectivas sin la influencia que el neuromarketing tiene sobre el proceso de compra de los
consumidores.

Al analizar la influencia que el neuromarketing tiene sobre el proceso de compra de
los consumidores se descubre que este se basa en estudios realizados a los cerebros
de los consumidores, dichos estudios se dan a través de técnicas avanzadas de
investigacion cerebral que estudian caracteristicas vitales para conocer a determinado
grupo de compradores.

Los capitulo estudiados en este proyecto de investigacion documental son:

En el Capitulo uno se habla sobre las Generalidades del marketing y el
neuromarketing este se hace con el fin de indicar la funcionalidad de ambas disciplinas
dentro de la empresa también se brinda un breve resumen de la historia del
neuromarketing y se describe el proceso del marketing aca se toma un dato muy
importante para él marketing hablamos de las necesidades las cuales se explican con
las teorias de las necesidades de Abraham Maslow.

El capitulo dos EI comportamiento de compra del consumidor, es dedicado a
proporcionar argumentos sobre que es un consumidor, proporciona las faces o etapas
por las que pasa un consumidor al momento de hacer una compra también se enfoca en
brindar al lector un el enfoque perceptual a través del cual el marketing le hace saber

gue un producto existe.



En el capitulo tres se estudia el neuromarketing en el proceso de compra de los
consumidores, estd dedicado a explicar como el neuromarketing investiga a cada
consumidor por medio de técnicas avanzadas que son eficientes en el estudio de los
consumidores, por medio de las cuales se sabe cuales son sus emociones preferidas y

cuales sensaciones son mas agradables a cada uno de sus receptores sensoriales.



Justificacion.

El presente trabajo se realiza con el fin de indagar sobre la influencia que posee el
neuromarketing en los consumidores, asi como las aplicaciones que tienen hoy en dia
en el marketing que realizan las empresas.

Se proponemos entonces a investigar acerca de como el neuromarketing influye en el
comportamiento de compra de los consumidores, hoy en dia vemos a una sociedad cada
vez mas consumista, la cual es controlada por un amplio campo de publicidad que
provoca que las empresas creen productos cada vez mas competitivos.

A la vez vemos como los consumidores son mas exigentes con los productos que
adquieren el neuromarketing ayuda a las empresas a conocer mas acerca de los gustos
de las personas, pero esta disciplina no se llega solo a este punto, esta va mas haya
permitiendo a las empresas adquirir conocimientos de como realizar campafias que
lleguen a los sentimientos de las personas y estos tengan un mayor agrado a las marcas
y productos.

Con la presente investigacion sobre el neuromarketing pretendemos aportar
informacion Gtil para otros estudiantes, esto servira como una linea de investigacion y de
esta manera enriguecer los conocimientos de los interesados en el tema expuesto.

Ademas, esta investigacion nos ayudara a afianzar nuestros conocimientos como
futuros profesionales en el area de mercado y asi ser capaces de aplicar la
mercadotecnia en cualquier tipo de negocio.



Objetivo general.

Analizar la influencia del neuromarketing en el proceso de compra del consumidor.

Objetivos especifico.

1. Exponer las generalidades del marketing y el neuromarketing para constatar su

efectividad dentro de la empresa.

2. ldentificar el proceso de compra del consumidor mostrando su actitud frente a las

diferentes ofertas que existen en el mercado.

3. Determinar la influencia del neuromarketing en el proceso de compra del
consumidor con el fin de asimilar la manera en como ayuda a la empresa a crear

mejores promociones, productos y publicidad.



Capitulo I. Generalidades del marketing y el neuromarketing.

Desde el principio el marketing ha proporcionado a las empresas las bases para poder
implantar estabilidad por medio de la creacion de publicidad cada vez mas efectiva, esto
con el fin de atraer a consumidores por medio de los estudios que el neuromarketing
ofrece, este proporciona las bases para poder fabricar productos y promociones y ofertas
gue den un mayor impacto emocional a ciertos grupos de personas que poseen las
mismas necesidades.

Hoy en dia las personas aun creen que el marketing solo consiste en vender y hacer
publicidad, A diario vemos como las empresas nos bombardean con comerciales en
television radio y catalogos. No obstante, las ventas y la publicidad tan sélo son la punta

del iceberg del marketing.

1.1. Marketing, mercadotecnia o mercadeo.

El marketing es un proceso social y administrativo mediante el cual grupos e individuos
obtienen lo que necesitan y desean, a través de generar, ofrecer e intercambiar
productos de valor con sus semejantes. En otras palabras, el marketing (mercadeo o
mercadotecnia en espariol) es una disciplina dedicada al andlisis del comportamiento de
los mercados y de los consumidores y de la creacion de valor para los clientes (Kotler y
Armstrong. 2012, pag. 5).

Los administradores que adoptan una orientacion al mercado reconocen que el
marketing es vital para el éxito de sus organizaciones, lo cual se refleja en un
planteamiento fundamental de los negocios que le da al cliente la maxima prioridad. Esto,
gue se llama concepto de marketing, hace hincapié en la orientacion al cliente y en la
coordinacion de las actividades de marketing para alcanzar los objetivos de desempefio

de la organizacién (Stanton, Etzel y Walker, 2007, pag. 6).



Estas definiciones son aceptadas por los tedricos como por practicos, pero todas
resultan limitadas por varios aspectos: las definiciones sefialan que la mercadotecnia
representa operaciones mercantiles; pero, también puede realizarse en organizaciones
no lucrativas. Segundo, una de las definiciones implica que la mercadotecnia empieza
después que los productos/servicios se han producido, y en realidad sus actividades
comienzan antes de las operaciones productivas. Tercero, la mercadotecnia no solo se
refiere a productos/servicios, sino también a ideas, hechos conceptos y aun a la propia
gente; también se limita en cuanto a la busqueda de satisfacer las necesidades y deseos

de los consumidores (Fischer, 2011, pag. 8) .

1.2.  Funcién del marketing.

Partiendo de la definicion anterior comprendemos que “la funcién principal del
departamento de marketing es analizar la gestion comercial de las empresas con el
objetivo de captar, retener y fidelizar a los clientes a través de la satisfaccion de sus
necesidades”. (Mendéz, 2002)

En esencia consiste en el: analisis, planificacion, ejecucién y control de las acciones y
programas destinados a realizar intercambios, a fin de alcanzar los objetivos perseguidos
y la satisfaccion del consumidor. Las principales actividades del marketing son: la
investigacion comercial, la planificacion comercial, la comunicacion, la organizacion de
las ventas y la distribucion (Kotler y Armstrong. 2012, pag. 5).

Es por esta razén que el area de marketing es vital no solo para el éxito de una
empresa, sino también para su existencia. Sin el marketing no podriamos conocer al
consumidor y por consiguiente no sabriamos lo que quiere, busca o necesita ya que el
marketing es la conexion entre el consumidor y la empresa, a través de él sabemos qué,
cémo, cuando y donde demandan producto y/o servicio.

Gracias al marketing las empresas definen nichos de mercado a los que se dirigen
directamente. Asi, si la empresa logra conocer y entender al consumidor, ofreciéndole la
calidad que busca, creara una fuerte relacion con él y sus ventas aumentaran

notablemente.



1.3. Proceso del marketing.

Para que la empresa tenga éxito y sea rentable debe de existir una coercion, en el

siguiente diagrama se muestran los procesos que el marketing prosigue.

Comprencion del mercado de las necesidades y deseos de los clientes

Disefo de una estrategia de marketing impulsada por el cliente

Creacion de relaciones rentables y del agrado de los clientes

Captura de valor de los cliente para crear beneficios y capital en forma de clientes

Figura 1.3. Procesos por el cual atraviesa el Marketing. Tomado de “Fundamentos de

Marketing, por (Kotler y Armstrong, 2008, pag. 6).

1.3.1. Comprension del mercado de las necesidades y deseos de los clientes
Para poder entender el primer paso del proceso de marketing, los mercadoélogos
necesitan comprender las necesidades y deseos de los clientes y del mercado en el cual

operan. Examinaremos cinco conceptos fundamentales del cliente y del mercado.

Necesidades, deseos y demandas

Figura 1.3.1. Este diagrama muestra los aspectos bases para la compresion del
mercado segun las necesidades y deseos de cada uno de los clientes. Tomado de
Fundamentos de marketing 2012 por Philip Kotler y Gary Armstrong.



1.3.1.1. Necesidades, deseos y demandas.

El concepto fundamental que sustenta el marketing son las necesidades humanas, para
poder hacer una campafa exitosa, la compafia debe de estudiar y comprender estos 3
aspectos fundamentales (las necesidades los deseos y las demandas de los clientes).
Las necesidades humanas son estados de carencia percibida e incluyen las necesidades
fisicas, sociales e individuales, Los deseos son la forma que adoptan las necesidades
humanas, moldeadas por la cultura y la personalidad individual, Los deseos estan
moldeados por la sociedad en la que se vive y se describen en términos de objetos que
satisfacen necesidades. Cuando las necesidades estan respaldadas por el poder de
compra, se convierten en demandas. (Kotler y Armstrong, 2012, pag. 6).

Las necesidades fisicas basicas son de alimento, ropa, calidez y seguridad; las
necesidades sociales son de pertenencia y afecto; y las necesidades individuales se

componen de conocimientos y expresion personal.

1.3.1.1.1. Teoria de las necesidades de Abraham Maslow

El Psiquiatra y psicélogo Abraham Maslow creo una piramide de 5 niveles donde expone

en orden jerarquico las necesidades basicas de cada individuo las personas.

e Creatividad, Vision Global, Espontaneidad,
Sin prejuicios, Aceptacionde Hechos, Gestion
de Problemas, Liderazgo, etc.

W =
" Necesidad de e Auto-reconocimiento, Confianza,
Reconocimiento Respeto, Prestigio Logros, Exito, etc.

e Amistad, Afecto, Pareja, Raices,
Relaciones Sociales, Pertenencia
a algun colectivo.

iad de Afiliacién

o Pertenencia

|§'Kq\5‘@gj—'(5';;;@g§ de e Seguridad Fisica, Empleo,
s —— s Familiar, Recursos, Proteccion,
Segu ([eiz)e Moral, etc.
Necesidades Basicas Y e Necesidades basicas:
e - Respirar, Alimento,
Fisiologicas Descanso, Salud...

Figura 1.3.1.1.1. Pirdmide de las necesidades en el diagrama se expone las
necesidades por las que pasa el ser humano en orden jerarquico. Tomato de: A Theory

of human Motivation de Abraham Maslow 1943.



La piramide de Maslow forma parte de una teoria psicoldgica que inquiere acerca de
la motivacion y las necesidades del ser humano: aquello que nos lleva a actuar tal y como
lo hacemos. Segun, (Maslow, 1943), “nuestras acciones nacen de la motivacion dirigida
hacia el objetivo de cubrir ciertas necesidades, las cuales pueden ser ordenadas segun

la importancia que tienen para nuestro bienestar”. (Pag. 78).

1. Necesidades Fisioldgicas:

Las necesidades fisiologicas. Sefala que las necesidades que usualmente son tomadas
como el punto de partida para la teoria de la motivacion son los llamados impulsos
(drives) fisiologicos. Estas necesidades fisiolégicas son las mas potentes, las mas
poderosas de todas las necesidades, Esto significa, que una persona que carece de
alimento, seguridad, amor y estima, sentira sobre todo la urgencia del alimento, mas que
ninguna otra cosa. Si todas las necesidades estan insatisfechas, y el organismo esta
dominado por las necesidades fisiologicas, dice Maslow, todas las demés necesidades
se vuelven no existentes o son empujadas al traspatio. (Maslow, 1943).

Puesto que la conciencia esta casi totalmente vaciada por el hambre. Todas las
capacidades se ponen al servicio de la satisfaccion del hambre. Los receptores y
transmisores, la inteligencia, la memoria, los hébitos, todos pueden definirse ahora
simplemente como instrumentos de satisfaccion del hambre. (Maslow, 1943).

Estas necesidades son las vitales para la supervivenciay son de orden biologico.
Dentro de este grupo, encontramos necesidades como: necesidad de respirar, de beber
agua, de dormir, de comer, de sexo, de refugio. Estas necesidades son las mas basicas
en la jerarquia,

2. Las necesidades de seguridad.

Cuando las necesidades fisiolégicas estan relativamente bien satisfechas, indica
Maslow, surge un nuevo conjunto de necesidades, que podemos categorizar como las
necesidades de seguridad (seguridad, estabilidad, confianza, proteccion, ausencia de
temor, ansiedad y caos; necesidad de estructura, orden, ley y limites). El organismo
puede estar igualmente dominado por éstas. Cuando ello ocurre, la situacion es similar

a la descrita para las necesidades fisiologicas. (Maslow, 1943).
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(Maslow, 1943). Sefiala que “podemos entender esta necesidad observando a los
nifos, en quienes estas necesidades son mas simples y obvias. En los momentos de
miedo, los nifios se cuelgan literalmente de los padres, mostrando asi su rol de

protectores, adicional a los de proveer alimentacién y amor”. (P4g. 78).

3. Necesidades de afiliacion o pertenencia.

Estas son Las necesidades de pertenencia, afecto y amor. (Maslow, 1943) Sefala que,
“‘la persona anhelara relaciones con las personas en general, lograr un lugar en el grupo
o en la familia, y se afanara con gran intensidad para alcanzar tales propdsitos. Lograr
tal lugar importard mas que ninguna otra cosa en el mundo”. Los dolores de la soledad,
del exilio, del rechazo, de la falta de amistad y de raices se vuelven relevantes. Solemos
subestimar la profunda importancia del barrio, del territorio propio, del clan, de los
nuestros, de nuestra clase, nuestra pandilla, nuestros colegas del trabajo.

“Cualquier sociedad buena debe satisfacer esta necesidad, de una u otra manera, Si
ha de sobrevivir y ser sana”. (Maslow, 1943)

La frustracion de estas necesidades es el nicleo mas comun del inadecuado ajuste
(social) y de patologia severa. El amor no es sinénimo de sexo. Este puede ser estudiado
como una necesidad puramente fisioldégica, aunque la conducta sexual humana es
multideterminada, no sdlo por la necesidad sexual sino también por la de afecto y amor.
Las necesidades de amor involucran dar y recibir amor.

4. Necesidad de reconocimiento
Tras cubrir las necesidades de los tres primeros niveles de la Piramide de Maslow,
aparecen las necesidades de reconocimiento. Todas las personas en nuestra sociedad
(con algunas excepciones patologicas) tienen necesidad o deseo de una evaluaciéon
estable de ellos mismos, firmemente sustentada, usualmente alta, de respeto por si
mismos o0 autoestima, y de la estima de otros. Por tanto, este grupo de necesidades
puede clasificarse en dos subconjuntos: Primero, los deseos de fuerza, logro,
adecuacion, maestria y competencia, confianza en si mismos, independencia y libertad.
Segundo, la necesidad de reputacion o prestigio (definiendola como el respeto o estima
de otras personas), estatus, fama, y gloria, reconocimiento, importancia, autoridad,

dignidad y apreciacion.
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5. La necesidad de la autorealizacion.
Por dltimo, en el nivel mas alto de la piramide se encuentra las necesidades de
autorrealizacion y el desarrollo de las necesidades internas, el desarrollo espiritual,
moral, la busqueda de una mision en la vida, la ayuda desinteresada hacia los demas,
etc. Aun cuando todas las necesidades previas sean satisfechas, esperariamos que con
frecuencia (si no siempre) un nuevo descontento e intranquilidad se desarrollaran, a
menos que el individuo esté haciendo lo que individualmente es apto para hacer.
Este término se refiere a los deseos de hacer real (realizar) lo que potencialmente es. El
deseo de volverse mas y mas lo que uno idiosincrasicamente es, volverse todo lo que
uno es capaz de ser.
La Dindmica de la jerarquia de necesidades explica que: Cuando hay plenitud de pan y
las panzas estan cronicamente llenas, sefiala nuestro autor, otras necesidades (mas
altas) emergen y éstas, mas que las hambres fisiologicas”, dominan el organismo. Y
cuando éstas a su turno estan satisfechas, otra vez nuevas y mas elevadas necesidades
emergen, y asi sucesivamente. Esto es lo que queremos comunicar, puntualiza. (Maslow,
1943).

1.3.1.2. Ofertas de mercado (productos, servicios y experiencias).

El economista (Mankiw, 2002) Define la oferta como: “la cantidad de bienes o servicios
que los productores estan dispuestos a vender bajo determinadas condiciones de
mercado”. (Pag. 73).

(Kotler y Armstrong, 2012) Nos dicen que “las ofertas de mercado estan hechas para
satisfacer las necesidades y los deseos de los consumidores, es decir, cierta
combinaciéon de productos, servicios, informacidén y experiencias que se ofrece a un
mercado para satisfacer una necesidad o un deseo” (pag. 6).

Las ofertas de mercado van desde productos fisicos, también incluyen servicios,
actividades o beneficios que se ofrecen en venta, que son basicamente intangibles y que

no derivan en la posesion de algo.


https://es.wikipedia.org/wiki/Producci%C3%B3n_(econom%C3%ADa)
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Ejemplos de estos son los bancos, las lineas aéreas, los hoteles, y los servicios de
reparacion para el hogar. De manera mas general, las ofertas de mercado también
incluyen otras entidades tales como personas, lugares, organizaciones, informacion e

ideas.

1.3.1.3. Valor y satisfaccién del cliente.

La satisfaccién del cliente es un concepto ambiguo y abstracto y la manifestacion real
del estado de satisfaccion varia de persona a persona y de producto/servicio a
producto/servicio. El estado de satisfaccidon depende de una serie de ambas variables
psicolégicas y fisicas que se correlacionan con los comportamientos de satisfaccion
como la tasa de retorno y velocidad al que lo recomiendan. El nivel de satisfaccién
también puede variar en funcidn de otros parametros que el cliente pueda tener y otros
productos los cual el cliente puede comparar con los productos de la organizacion.
(Molina, 2004).

En los mercados existen una gran variedad de productos y servicios que podrian
satisfacer una necesidad especifica de cada consumidor. Lo que provoca que los
Mercadologo nos preguntemos ¢ Como los consumidores eligen entre tantas ofertas de
mercado? Los clientes forman expectativas acerca del valor y la satisfaccion que cada
oferta de marketing les brindar4, y compran de acuerdo con ellas. Los clientes
satisfechos compran de nuevo y les cuentan a otros individuos sobre sus buenas
experiencias. Los clientes insatisfechos con frecuencia se van con los competidores y

desacreditan el producto ante los demas. ((Kotler y Armstrong. 2012) (pag. 7).

1.3.1.4. Intercambios y relaciones.
El intercambio es sélo una de las tres formas en que podemos satisfacer necesidades.
Sidesea algo, puede crearlo, adquirirlo mediante el robo o alguna otra forma de coercion,
o puede ofrecer algo de valor (su dinero, sus servicios u otro bien) a una persona u
organizacion que tenga ese bien o servicio y que lo cambiara por lo que usted ofrece.
Soélo esta ultima alternativa es un intercambio en el sentido del marketing Stanton et al.
(2007) (Péag. 5).
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Es decir que el marketing ocurre cuando las personas deciden satisfacer necesidades
y deseos mediante relaciones de intercambio. En el sentido mas amplio, el mercaddlogo
intenta provocar una respuesta ante una oferta de mercado. La respuesta podria ser mas
gue el simple hecho de comprar o vender productos y servicios.

Mas alld del mero hecho de atraer nuevos clientes y realizar transacciones, ademas
de retener y atraer nuevos clientes las compafias desean aumentar las utilidades para
mantener el negocio. Los mercaddlogos deben intentan establecer relaciones sdlidas al
proporcionar al cliente de manera consistente un valor superior para asi lograr fidelizar a

la mayor cantidad de clientes con los productos ofrecidos.

1.3.1.5. Mercados
(Rubio y Casado, 2002) Nos dice que “Un mercado es un conjunto de consumidores
potenciales (personas fisicas u organizaciones) que comparten una necesidad o un
deseo y que podrian estar dispuestos a satisfacerlos a través del intercambio de otros
elementos de valor”. (Pag. 19).

En otras palabras, un mercado es el conjunto de todos los compradores reales y
potenciales de un producto o servicio. Tales compradores comparten una necesidad o
un deseo en particular, el cual puede satisfacerse mediante relaciones de intercambio.

‘La mercadotecnia implica administrar mercados para dar lugar a relaciones
redituables con el cliente. Sin embargo, crear esas relaciones requiere de esfuerzo. Los
vendedores deben buscar compradores, identificar sus necesidades, disefiar buenas
ofertas de mercado, establecer sus precios, promoverlas, almacenarlas y entregarlas”.
(Kotler y Armstrong, 2012, pag. 7).

Actividades como la investigacion del consumidor, el desarrollo de productos, la
comunicacion, la distribucion, la fijacion de precios y el servicio resultan fundamentales

para el marketing.

1.3.2. Disefio de una estrategia de marketing orientado al cliente.
De esto se encarga el gerente de marketing, su deber es: encontrar, atraer, mantener y
cultivar clientes meta mediante; la creacién, la entrega y la comunicacién de valor

superior para el cliente.
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En su libro, marketing Version para latino américa (Kotler y Armstrong, 2007).
Aseguran que “Para disefiar una estrategia de marketing ganadora, el gerente debe
responder dos preguntas importantes: ¢Qué clientes debemos servir (cuél es nuestro
mercado meta)? Y ¢de qué forma serviremos mejor a esos clientes (cual es nuestra

propuesta de valor)?” (p. 9).

1.3.2.1. Seleccién de los clientes alos que se va a servir.

Si se busca mejorar la rentabilidad de la empresa es necesario clasificar a los diferentes
clientes. Para poder realizar dicha categorizacion es necesario conocer cuales son los
criterios que se van a utilizar para clasificarlos, asi como de qué manera vamos a
analizarlos y evaluar si esa clasificacion es la adecuada.

“Los clientes pueden ser clasificados por el estatus, por el volumen de compras en un
periodo de tiempo determinado, por la frecuencia de compra, por las lineas de productos

gue compran, por su grado de influencia, etc.” (Carlos, 1995).

1.3.2.2. Seleccién de una propuesta de valor.

La propuesta de valor de una compafia es el conjunto de beneficios o valores que
promete entregar a los consumidores para satisfacer sus necesidades, la compafia debe
de decidir como se diferencia y se posiciona a si misma en el mercado.

‘La propuesta de valor distingue a una marca de otra. Las compafiias necesitan
disefiar propuestas de valor solidas para obtener la mayor ventaja posible en sus
mercados meta. Esta responde a la pregunta del cliente de ¢ por qué deberia comprar su
marca en vez de la marca del competidor? Kotler y Armstrong 2007 Pag. 9

1.3.2.3. Orientaciones de las estrategias de marketing.

El marketing busca disefiar estrategias que construyan relaciones redituables con sus
consumidores meta. Pero ¢qué filosofia deberia guiar tales estrategias de marketing?
¢, Qué importancia deberia darse a los intereses de los clientes, a la organizacion y a la

sociedad? Muy a menudo, esos intereses entran en conflicto.
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(Kotler y Armstrong, 2007), “Nos dice que existen cinco conceptos alternativos que las
organizaciones podrian utilizar para disefiar y poner en practica sus estrategias de
marketing: “La produccion; el producto; las ventas; el marketing y el marketing social”.
(Péag. 10)

1.3.3. Construccion de un programa de marketing que proporcione un valor
superior.
La estrategia de marketing de la compaiiia indica cuales son los clientes a los que
atendera y la forma en que creara valor para ellos. Después, el Mercadologo disefia un
programa que en realidad proporcionara el valor que se pretende para los clientes meta.

La mercadotecnia estéd asociada con la etapa de la abundancia econémica que otorga
la mayor importancia a la distribucion, a la innovacion de productos orientada hacia el
consumidor.

La clave para alcanzar las metas organizacionales consiste en determinar las
necesidades y deseos de los mercados metas, y entregar satisfacciones deseadas de
forma mas eficaz y eficiente a los compradores.

El mercado se fragmenta en muchos micro mercados con distintas caracteristicas, el
competidor inteligente debe definir su mercado meta. El objetivo es entregar valor al
mercado a cambio de una utilidad. El proceso del negocio consiste en elegir el valor
segmentando el mercado.

“El programa de marketing establece relaciones con los clientes al transformar la
estrategia de marketing en acciones; este consiste en la mezcla de marketing de la
empresa, es decir, en el conjunto de herramientas que la compafiia utiliza para aplicar

su estrategia de marketing”. (Kotler y Armstrong 2007. Pag. 12).

1.3.3.1. Mezcla de marketing

La mezcla de la mercadotecnia consiste en todo lo que la empresa puede hacer para

influir en la demanda de su producto. Se pueden reunir en cuatro grupos de variables.

1. Producto: significa la combinacion de bienes y servicios que ofrece la compaiiia al
mercado meta. Representa la oferta tangible de la firma al mercado, incluyendo

calidad, disefio, caracteristicas, marca y el empaque.
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2. Precio: es la cantidad de dinero que deben pagar los clientes para obtener un

producto.

3. Plaza (distribucion): incluye las actividades de la compafiia que ponen el producto

a la disposicion de los consumidores meta.

4. Promocion: se refiere a las actividades que comunican los méritos del producto y

persuaden a los clientes meta para que los comprendan y su adquisicion.

Un programa de mercadotecnia efectivo combina todos los elementos de la mezcla de
mercadotecnia en un programa coordinado, disefiado para lograr los objetivos de la
mercadotecnia de la empresa. La mezcla constituye el estuche de instrumentos tacticos
de la compafiia para el establecimiento de un poderoso posicionamiento en los mercados
meta. (Kotler, 2001)

1.3.4. Establecimiento de relaciones con el cliente.

Los tres pasos iniciales del proceso de marketing (entender el mercado y las necesidades
del cliente; disefiar una estrategia de marketing impulsada por el cliente; y elaborar un
programa de marketing) conducen al cuarto paso, que es el mas importante: crear
relaciones redituables con el cliente. (Kotler y Armstrong 2007. Pag. 12)

(Kotler y Armstrong 2007.) Afirman que “La clave para disefiar relaciones perdurables
con el cliente es crear un valor y una satisfaccion superiores para €l. Los clientes
satisfechos suelen ser leales y dar a la compafiia una mayor participacion en sus

negocios”. (p. 12).

1.3.5. Capturadel valor de los clientes
El valor del cliente es el valor total de todos los clientes de la empresa a lo largo del
tiempo, esta presente en la relacion que el consumidor tiene con la organizacion de forma
continua, generando satisfaccion para si mismo y retornos positivos para la empresa. La
captura de valor del cliente puede ocurrir en forma de ganancias, participacién de

mercado, ventas actuales y futuras, y fidelidad. (Andrade, 2014)
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El beneficio se puede definir como el retorno positivo de una inversion, es la diferencia
entre el ingreso total y los costos. El beneficio permite el crecimiento y desarrollo de la
organizacion y sus diversos recursos.

La participacion de mercado designa la cantidad de demanda atendida. Es la cuota de
mercado que la organizacion domina en relacion con los competidores. Los clientes
tienden a reconocer lideres de mercado y agregar mas valor y deseo a su imagen y
productos.

Es decir, en cuanto mas fieles sean los consumidores, mayor sera el valor del cliente,
pues se considera no solo la rentabilidad de las ventas actuales, sino también las

contribuciones que la empresa recibird por cuenta de indicaciones y compras futuras.

1.4. Breve historia del marketing.

El nacimiento del marketing es una cuestidn que siempre crea controversias pues los
autores nunca se han puesto de acuerdo ni en la fecha ni en su procedencia. En efecto,
“algunos autores, basandose en la idea del intercambio, sostienen que el marketing es
tan antiguo como la humanidad misma, las actividades de marketing son muy antiguas,
pero su estudio es muy reciente”. (Amadeo, 2007)

Empefiados en la busqueda de los origenes del pensamiento del marketing, se
consideran que las universidades de Wisconsin y Harvard fueron los centros originales
de influencia en el desarrollo del pensamiento de marketing. “Asi los origenes del
enfoque institucional se vinculan inicialmente a una emigracion académica de los
estudiantes norteamericanos a Alemania durante el siglo XIX, que se vieron influidos por
el modelo cientifico del historicismo, que en aquel momento empezaba a dominar las
ciencias sociales en Alemania, y que se caracterizaba por su metodologia estadistica y
su pragmatismo mas que por sus ideas tedricas o conceptuales”. (Paul, 2014)

Esta corriente de economistas norteamericanos regreso a sus paises hacia 1870, y
junto con sus discipulos, también formados parcialmente en Alemania, fueron pioneros

en el pensamiento de marketing.
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1.5. Origen del neuromarketing.

Desde sus comienzos las actividades del marketing se sustentan en otras disciplinas,
como la psicologia, la sociologia, la economia, las ciencias exactas y la antropologia. Al
incorporarse los avances de la neurociencia y de la neuropsicologia, se produjo una
evolucion de tal magnitud que dio lugar a la creacion de una nueva disciplina, que
conocemos ahora con el nombre de Neuromarketing.

Segun (Braidot, Neuromarketin en accion, 2009) “Esta evolucibn comenzo a gestarse
durante los afios noventa conocidos como “década del cerebro” y supuso el desarrollo
de un conjunto de metodologias cuya aplicacion arrojo luz sobre temas en los cuales
hemos estado a oscuras durante afios” (pag. 15).

(Braidot, Neuromarketin en accién, 2009) Reconoce que: “Este paso permitié un
conjunto de afirmaciones del marketing tradicional, tales como la eficiencia de la

publicidad emocional en la fidelizacién de clientes o la falacia del atributo al consumidor”.
(pag. 15).

1.6. Concepto de neuromarketing.

(Braidot, Neuromarketin en accion, 2009) Nos muestra que “el neuromarketing es una
disciplina avanzada, que investiga y estudia los procesos cerebrales que explican la
consulta y la toma de decisiones de las personas en los campos de accion del marketing
tradicional”’. (pag. 16), en otras palabras, el neuromarketing se encarga de conocer los
estimulos, predecir la conducta del consumidor y analizar el impacto emotivo que genera
una promocion.

El neuromarketing permite mejorar las técnicas y recursos publicitarios y ayudar a
comprender la relacion entre la mente y la conducta del destinatario, algo que en la
actualidad puede considerarse el desafio mas importante para la mercadotecnia.

No obstante, sus detractores critican que se podrian llegar a controlar las decisiones
de consumo del cliente, y que estas técnicas pueden considerarse invasivas para la
intimidad de las personas, al poder llegar a orientar las emociones personales hacia
productos del mercado. Se trataria de la Ultima version de la percepcion subliminal, que

trataria de impregnar un cerebro de publicidad sin que la persona pueda darse cuenta.
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Teniendo en cuenta que el neuromarketing es una ciencia que estudia a los individuos
al realizar sus compras. (Braidot, Neuromarketin en accion, 2009) Afirma que “el
neuromarketing puede responder con un grado mayor de certeza a muchas de las
preguntas que siempre nos hicimos, tales como:

1. ¢Qué estimulos debe de tener un comercial?

2. ¢Cual debe de ser el nivel de repeticion en cada medio para que una campafa
sea efectiva?

3. ¢Cudles son los estimulos sensoriales que debe de tener el producto para lograr
la satisfaccion del cliente?
¢, Cual es la mejor estrategia con respecto al precio?
¢, Qué tipo de entretenimiento debe de tener una fuerza de venta para que sea
competitiva?

En base a las preguntas anteriores los mercadologos establecen las estrategias en
base a produccion, producto, ventas, marketing y marketing social. Para satisfacer las
necesidades y deseos de los clientes.

En una entrevista realizada a Martin Lindstrom, nos afirma que El neuromarketing, es
una disciplina que cabalga entre el marketing y la ciencia, esta revolucionando el
marketing tradicional y sacando sorprendentes conclusiones sobre las decisiones de
compra. Este postula que la mayoria de las decisiones de compra del consumidor no es
“ni remotamente consciente”. El cerebro la mayoria de las veces, ni siquiera se da cuenta
de ello. (Lindstrom, 2010)

1.7. Importancia del Neuromarketing.

(Blanco, 2011) Esta radica en el estudio de las diferentes etapas que, progresivamente,
seducen al cerebro del cliente hasta convertirlo en un verdadero aliado. Planteados los
distintos estimulos que caracterizan a la marca, el profesional del neuromarketing estara
en condiciones de definir el “punto S” del cliente, también conocido como el interruptor

de compra”.
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1.7.1. Quees el punto S

La metodologia del neuromarketing consiste en estudiar las diferentes etapas que
seducen al cerebro del cliente hasta convertirlo en un verdadero aliado. Planteados los
distintos estimulos que caracterizan a la marca, es posible definir el «punto S» del cliente,
también conocido como el «interruptor de compra.

(Blanco, 2011) En su libro Funcion Perfecta Neuromarketing Define “El “punto S” como
el nivel ideal de incertidumbre que favorece una actividad mental. Una marca puede
definir el “punto S” idoneo para cada variable de su estrategia, en un intento de maximizar
sus impactos”.

De esa idea surge la importancia del Neuromarketing ya que justamente radica en la
posibilidad de entender aquello que sucede en la mente del consumidor en el momento
de concretar una compra a través de la identificacion de los estimulos, se puede llegar a
hacer una prediccién de la conducta de los clientes ya que comprende qué cambios se

producen en los procesos cerebrales al tomar una decision de compra

1.8. Tipos de Neuromarketing

Jurgen 2004 en su video Neuromarketing, El principio de los tres cerebros. Divide el
neuromarketing en 3 grandes apartados segun los sentidos a los que se quiere llegar,

estos son: visual, auditivo y kinestésico.

1.8.1. Visual
Se basa en el sentido de la vista y como percibimos las cosas a través de nuestros 0jos
ya que ellos son la primera y principal via de entrada de informacién.

Esta demostrado que las imagenes llegan mucho mas rapido al cerebro y el mensaje
gue quiere transmitirse se recibe con mucha mas eficacia. De ahi que antes de la era
digital, la forma mas valorada en publicidad eran los spots publicitarios en medios
visuales. Sin embargo, este canal solo sera efectivo si es capaz de crear impacto, o lo
gue es lo mismo, si consigue llamar la atencion del sujeto. (Jirgen, 2004)

Neuromarketing el principio de los tres cerebros.



21

Este tipo de publicidad lo podemos encontrar en: periodicos, revistas, television su
objetivo es aportar a los receptores una percepcion o idea determinada sobre un aspecto
concreto, o modificar percepciones previas para que se ajusten al nuevo mensaje. Todo

entra por los ojos.

1.8.2. Auditivo
Este método se enfoca en base a lo que escuchamos y como se genera por medio del
oido una percepcion del mundo. Hay un tipo de personas que son mas sensibles a la
musica, sonidos y silencios en el proceso de comunicacion. Son un ejemplo los spots
donde se da mas fuerza a la musica o sonidos volviéndolo parte de las caracteristicas
del mismo producto. (Jurgen, 2004) Neuromarketing el principio de los tres cerebros.

Esto hace que la diferenciacion de la marca sea mucho mayor a través de las melodias
empleadas en las campafas publicitarias, ya que se puede conseguir que los publicos
recuerden de una manera mucho mas fuerte una marca.

En el Neuromarketing la musica, cuyas particularidades se encuentran en diferentes
partes del cerebro, es un medio de comunicacion con el cliente. Al igual que la visual, la
auditiva es global mas que analitica, esto provoca que obtengamos una imagen sonora
completa con imagenes, melodia, ritmo, timbre e intensidad”. (Juirgen, 2004)

Neuromarketing el principio de los tres cerebros.

1.8.3. Kinestésico.

Esta Gltima rama, no menos importante a las anteriores, se utiliza con menos frecuencia
ya que es por medio del tacto, gusto y olfato.

La forma en la que se presenta el gusto es cuando en determinados puntos de venta
se realizan degustaciones y presentaciones de los productos y las personas pueden
probar. Este sentido quiza se trate del mas dificil de estimular, y el que menos usado
esta en publicidad puesto que implica un contacto directo con el consumidor (Jirgen,
2004) Neuromarketing el principio de los tres cerebros.
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Este tipo de estimulo Requiere del interés de la persona a la que se desea llegar
puesto que se necesita un tiempo concreto con el producto en el interior de la boca para
estimular dicho sentido. Por si mismo este sentido no cumple con total eficacia los
objetivos de los profesionales, sino que necesita del apoyo y la ayuda de los demas
sentidos para crear una experiencia sensitiva y agradable para el usuario. El tacto es
mas utilizado por el género femenino ya que va mas con el lenguaje de comunicacion de
este género.

Las sensaciones tactiles, ademas de modificar orientaciones generales, llevan a las
personas a un mejor estado de humor y promueven deseos, al estar estrechamente
vinculadas con ciertos significados abstractos, aun cuando la experiencia sea pasiva por

naturaleza”. (Jurgen, 2004) Neuromarketing el principio de los tres cerebros.
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Capitulo 2. Comportamiento de compra del consumidor.

Al iniciar este capitulo se realizO una recuperacion de ciertos conceptos que son
necesarios para poder seguir adelante con este trabajo. Es por ello por lo que se dio la
tarea de investigar diversas fuentes que nos relatan mas a fondo de que es el consumidor
y cual es su funcion en el mercado, se encontr6 que:

El consumidor es el principal foco de atencion de las empresas, puesto que su
crecimiento y estabilidad econémica depende de la afluencia de él. EI consumidor es el
ultimo eslabén de la linea de produccidén ya que es quien consume el producto. Los
consumidores van desde un nifio que desea que su mama le compre un juguete hasta la
decisién de un ejecutivo de una gran empresa sobre la compra de un sistema de computo
de varios millones de dolares. Los articulos que consumimos pueden incluir cualquier
cosa, desde frijoles enlatados hasta un masaje, la democracia, la musica hip-hop o una
celebridad etc.... (Solomon., 2008, pag. 8).

Por lo tanto, para nuestra investigacion nos referimos a los consumidores como
individuos que compran los productos o servicios ofrecidos por las compaifiias.

Segun (Solomon., 2008) Se Considera que un consumidor: “es una persona que
identifica una necesidad o un deseo, realiza una compra y luego desecha el producto

durante las etapas del proceso de consumo”. (Pag.8).

2.1. Proceso de decision compra de los consumidores.

El comportamiento del consumidor es un proceso mental de decision y una actividad
fisica. Dicho proceso de decision tarda algun tiempo, incluye acciones previas a la
compra y posterior a ella, por ejemplo, lo que motiva la decision de una compra y lo que
se decide después de experimentar lo que sucede después de esta accion (Loudon Y
Della. 1995) (Pag. 25).

(Kotler y Armstrong. 2012). En su libro Fundamentos del marketing nos muestra el

proceso de compra de los consumidores en 5 Faces fundamentales.
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2.1.1. Reconocimiento de necesidades.

Este es el paso desencadenante en el proceso de toma de decisiones del consumidor.
Antes de que un consumidor se embarque en un proceso de compra, debe reconocer
una necesidad funcional o emocional estas necesidades son basadas en la utilidad del
producto. Las necesidades emocionales o hedonicas se basan en los deseos del
consumidor de adquirir productos para saciar anhelos, placeres y otros intereses
emocionales (Kotler y Armstrong. 2012).

(Maslow, 1943) Explica que, “aun cuando se satisfagan estas necesidades, las
personas siguen sintiéndose frustradas o incompletas a menos que experimenten la auto
actualizacion, es decir, que aprendan a explotar sus talentos y capacidades. La forma

gue adopta esta necesidad varia de una a otra persona”.

2.1.2. Busqueda de informacion.

Segun (Kotler y Armstrong. 2012). “Esta es una investigacion basica realizada por el
consumidor para determinar qué proveedores y productos ofrecen una solucién a sus
necesidades. Las busquedas de informacion incluyen tanto procesos internos como
externos”. (Pag. 153).

La investigacion interna es un recuento de experiencias pasadas. Esto es comun en
compras impulsivas donde el proceso se desarrolla muy rapidamente. La investigacion
externa es el uso de otros recursos como Internet, al igual que consultar con otros

consumidores.

2.1.3. Evaluacién de alternativas.

“El paso de la evaluacion implica la formacién de un conjunto de consideracion y
evaluacion de opciones con base en ciertos criterios. Un conjunto de consideracion es
un puilado de proveedores o marcas que pueden cumplir tus necesidades. Los criterios
son elementos como calidad, conveniencia, precio, gusto y durabilidad”. (Kotler y
Armstrong. 2007 pag. 153).
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2.1.4. Compra.

“Una vez que el valor es identificado por un consumidor, el siguiente paso es la compra.
Se da cuando el cliente presenta su dinero a cambio del producto o servicio. En este
punto, el cliente determino que una solucion particular representa el valor por su dinero”
(Kotler y Armstrong. 2007 pag. 154).

2.1.5. Evaluacion después de la compra.

El altimo paso en el proceso de toma de decisiones del consumidor esta es la evaluacion
posterior a la compra. Esta es donde el cliente evalla su compra con base en
expectativas previas. Si la implementacion o experiencia después de la compra excede
las expectativas, siente que obtuvo un valor excelente y es probable que repita la compra.
Si no cumple con sus expectativas, probablemente no repita la compra. En ambos casos
el consumidor puede difundir mensajes acerca del producto ya sean positivos 0 negativos
(Kotler y Armstrong. 2007 pag. 154).

2.2. Factores internos que son determinantes en el proceso de compra de los

consumidores.

Como anteriormente se dijo, la compra no es un acto aislado ni Unico, sino un proceso
con todas sus fases. Para un vendedor lo realmente importante es entender de qué
manera el consumidor final toma las decisiones de compras y que factores le influyen.
Conocerlos ayudara a la empresa a enfocar mejor sus argumentos de ventas.

(Kotler y Armstrong. 2012). Explican que “el proceso de compra de los consumidores
surge como un instrumento capaz de prever como los consumidores reaccionan ante
mensajes publicitarios, es utilizada para comprender porque toman tantas decisiones al
momento de realizar una compra”. (Pag. 137).

Es importante tener en cuenta el proceso que sigue un consumidor al realizar una
compra, como lo explicamos anteriormente, el proceso comienza cuando se tiene una
necesidad, buscamos informacién, luego sigue la evaluacion de las diferentes
alternativas, la cuarta parte luego de haber escogido la mejor alternativa llega el
momento de la compra este produce las sensaciones y sentimientos y como ultimo

tenemos la evaluacion de la compra.
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Dicho lo anterior hacemos alusion a los factores internos que son determinantes al
momento de hacer una compra. Tales como: la personalidad la motivacién y aspectos
biol6gicos como: la edad, el genero.

Explicaremos como la personalidad y la motivacion, asi como los aspectos bildgicos

influyen en el proceso de compra.

2.2.1. Personalidad.

Los tedricos han estudiado la personalidad de diversas maneras. Algunos han destacado
la influencia dual de la herencia y las experiencias de la nifiez temprana en el desarrollo
de la personalidad; otros han hecho hincapié en las influencias sociales y ambientales
mas amplias, asi como en el hecho de que las personalidades se desarrollan de manera
continua con el transcurso del tiempo.

La personalidad derivan de la interaccién constante y Unica de fuerzas psicolégicas
conflictivas que operan en tres diferentes niveles de conciencia: el preconsciente, el
consciente y el inconsciente. La teoria psicoanalitica de la mente consciente
e inconsciente a menudo se explica utilizando una metafora del iceberg: El conocimiento
consciente es la punta del iceberg, mientras que el inconsciente esta representado por
el hielo oculto debajo de la superficie del agua (Freud, 1921).

Algunos tedricos prefieren ver la personalidad como un todo unificado; en tanto que
otros se enfocan en rasgos especificos. La amplia variacién en los puntos de vista hace
dificil llegar a una sola definicién. Sin embargo, Schiffman y kanuk (2010) proponen que
‘la personalidad se define como aquellas caracteristicas psicolégicas internas que
determinan y reflejan la forma en que un individuo responde a su ambiente”. (pag. 118).

“Por consiguiente, resulta claro que la personalidad es un factor importante para
entender la forma en cémo actian los consumidores, y debido a que éste es uno de los
factores que diferencia la forma de actuar de una persona sobre otra. Los mercadélogos
se pueden valer de esta informacion, para desarrollar ofertas y publicidades que apelen

a los diferentes tipos de personalidad”. (Suéarez, 2012).


https://www.psicoactiva.com/blog/la-teoria-los-rasgos-la-personalidad-principales-autores/
https://www.psicoactiva.com/blog/la-terapia-psicoanalitica-de-sigmund-freud/
https://www.psicoactiva.com/blog/que-es-el-inconsciente/
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2.2.2. Motivacion
En el capitulo uno se explicé sobre las necesidades y deseos los cuales suelen ser
diferentes, pero suelen causar confusion. La necesidad, puede entenderse como la
brecha existente entre la situacion actual y la situacion deseada. Algunos autores definen
los deseos como formas que adoptan las necesidades influenciados por factores
culturales, sociales y la responsabilidad de los individuos.

“El deseo puede definirse como una motivacién con nombre propio, es decir, esta
orientada hacia un elemento especifico de satisfaccién de necesidad”. (Suarez, 2012)

Para (Maslow, 1943), la motivacion es el impulso que tiene el ser humano de satisfacer
sus necesidades.

La motivacion se centra en realizar actividades que busquen disminuir la tension
producida por la necesidad, en palabras de (Hoyer y Macinnis, 2010) “el consumidor
motivado esta lleno de energia listo y dispuesto a emprender una actividad relevante

para alcanzar una meta” (Pag. 55).

2.2.3. Aspectos biologicos.

Teniendo en cuenta lo mencionado anteriormente en relacibn con estos aspectos
podemos decir, que son aquellos elementos fisicos que las personas han recibido como
herencia biolégica. Por lo anterior y para el desarrollo del tema, se consideraran entran

dentro de este grupo: el género y la edad.

2.2.2.1. Género.
Para efectos de desarrollar este tema se diferenciara el género entre hombres y mujeres,
ya que este aspecto ha sido una de las formas mas simples de segmentar el mercado a

través del tiempo.
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Es preciso recordar que anteriormente en las sociedades occidentales se esperaba
gue los hombres fueran fuertes, asertivos e imperturbables ya que su rol era ser el sostén
de la familia por lo cual enfatizaban en el dominio y en la auto eficacia, mientras que el
rol de las mujeres consistia en ser sumisas, emotivas y orientadas al hogar. Sin embargo,
los tiempos han ido cambiando y por lo tanto los roles se han ido modificado, llevandonos
a que se hable en términos mas generales (Suarez, 2012).

Teniendo en cuenta lo anterior, el mayor descubrimiento que ha tenido el
Neuromarketing ha sido el determinar que los cerebros de los hombres y las mujeres son
diferentes, y que, pese a que la gran parte de la publicidad es disefiada por hombres

para hombres, son las mujeres quienes mas gastan.

2.2.2.2. Edad.
Asi como el género marca ciertas pautas en el proceso de toma de decisiones, también
de la edad dependen ciertas actitudes y preferencias de los consumidores, cuando se
hace referencia a la edad se tienen en cuenta a los nifios, jévenes y adolescentes,
adultos y ancianos; para efectos de este andlisis solo tendremos en cuenta a los jévenes
y ancianos.

(Kotler y Armstrong, 2012) Dicen que “La gente va cambiando los bienes y servicios
gue adquiere a lo largo de su vida. Los gustos respecto a la comida, la ropa, los muebles

y las actividades recreativas suelen estar relacionados con la edad”. (pag. 144).

2.2.2.3. Jovenes.

En relacién con esta edad es importante recalcar que esta generacién es experta en los
medios de comunicacion, que es una generacion que les da mucha importancia a las
marcas y que por lo tanto le son leales a las marcas que escogen. Debido a esto para
llegar a esta generacion la publicidad suele incorporar simbolos y temas con los cuales
los adolescentes se sientan identificados, como la musica, los deportes y se prefieren
frases cortas y rapidas, en vez de usar largas y tediosas explicaciones. (Hoyer y
Macinnis, 2010).
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El cerebro de los jovenes es diferente ya que éste se esta desarrollando hasta los 18
afnos, sin embargo este desarrollo no es parejo se desarrolla primero la parte emocional
y la parte de razonamiento se toma mas tiempo para desarrollarse, por esta razon la
publicidad para esta generacion lo mas recomendable es hablar en un lenguaje de
soluciones, ademas se debe tratar de ubicarlos en grupos ya que para ellos estar en un
grupo significa seguridad y ellos le dan mucha importancia a la seguridad. De esta
manera la busqueda de informacion y la evaluacion de las alternativas se convertirdn en

un proceso mas sencillo.

2.2.2.4. Ancianos
Cuando nos referimos a aquellas actitudes y comportamientos de los ancianos frente al
consumo se puede decir que son propensos a ahorrar; pues segun los psicologos esto
se debe a la inseguridad fisica derivada del deterioro del organismo, entonces este
ahorro para ellos representa un seguro en caso de necesidad.

Un estudio demostro que los cerebros de los ancianos por ser mas viejos tienden a
perder la habilidad de suprimir distracciones por lo tanto un anunciante o marca que
quiera llegar a esta generacion con eficacia debera enviar mensajes francos y sencillos,

ademas gue los mensajes deben ser en un tono positivo.

2.3. Factores Externos que son determinantes en el proceso de compra de los

consumidores.

Las influencias externas que afectan al comportamiento del consumidor provienen del

entorno donde éste se encuentra inmerso. Distinguiremos tres fuentes de influencias:

2.3.1. Las influencias del macro entorno.
“Son las que provienen del mundo econdémico, politico, juridico, tecnolégico, ecoldgico y
social, y que afectan y condicionan el comportamiento de compra de las personas”.
(Martinez, 2015).
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2.3.2. Entorno social.

Este entorno esta conformado por varios elementos, que son: la cultura y las subculturas.
La cultura: es la suma total de conocimientos, normas, creencias, costumbres, valores y
otras formas de comportamiento aprendidas y compartidas por los miembros de una
sociedad determinada. La cultura permite a la persona adaptarse a la sociedad en que
vive y orienta su comportamiento en lo relativo a la satisfaccion de sus necesidades.
(Martinez, 2015).

La clase social: Es la division de la sociedad en grupos homogéneos y estables en los
cuales se situan los individuos o las familias que tienen valores, actitudes y
comportamientos similares.

Los grupos sociales. El grupo es la reunion de dos o mas personas que interactdan

para lograr metas individuales o conjuntas.

2.3.3. Los estimulos de marketing.
El comportamiento del consumidor se ve también influenciado por las acciones que las
empresas desarrollan en sus mercados por medio de sus programas de marketing-mix.
Estos programas deben ser disefiados teniendo en cuenta las caracteristicas personales

de los consumidores y el entorno social en el que estan inmersos. (Martinez, 2015).

2.4. Teorias del comportamiento del consumidor.
“El campo de la psicologia incluye multitud de planteamientos tedricos para estudiar la
conducta humana. Lo que facilita a la mercadotecnia, comprender el comportamiento de

las personas como se ve en las siguientes teorias” (Martinez, 2015).

2.4.1. Teoria econdémica-Marshal.
la teoria econdmica se basa en la exposicion del conocimiento y poder que tiene el
consumidor para satisfacer sus necesidades. Sus decisiones de compra Yy
comportamiento de consumo estan orientadas hacia la satisfaccion maxima de su utilidad
y tendran el poder adquisitivo éptimo para pagar el producto o servicio que mas utilidad
le brinde. (Torres, 2013).

Ellos se fijan mucho en la relacion de costo — beneficio en cada accion o decision que
tome. La eleccion del consumidor es racional e independiente del entorno y, se satisface

del producto por su funcién mas que por sus atributos. (Torres, 2013).
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2.4.2. Teoria del aprendizaje-Paulov.

La teoria conductual de Aprendizaje esta relacionada al comportamiento Behaviorista y
fue ideada por Ivan Paulov. Se trata de un proceso de aprendizaje por medio de los
estimulos cuyas respuestas modifican el comportamiento del consumidor. La teoria parte
de la observacion del comportamiento actual de la persona y lo relaciébn con su
comportamiento pasado. (Arevalo, Garizabal, & Campos, 2001).

Los consumidores por si mismos se dan cuenta que su aprendizaje se dio a través de
ciertos estimulos positivos o negativos y que por lo general, se orientan del pasado. Esta
teoria se le conoce también como condicionamiento clasico y hace referencia a un
proceso a través del cual se logra un comportamiento o respuesta a partir de sucesos

determinado.

2.4.3. Teoria psicolédgico-social-Vevlen.
Thortein Vevlen (como se cito en Pérez, 2017) resalta que esta teoria es de un enfoque
psicosociolégico cuyo comportamiento no solo estd determinado bajo un aspecto
econdmico, sino también por variables psicol6gicas como la personalidad, necesidades,
deseos entre otros. Su corriente esta considerada bajo la influencia del entorno social en
su comportamiento de consumo, cuyos grupos sociales o de referencia incluyen también
a la familia y grupo de amistades.

Sus decisiones de consumo y compra parten de las decisiones de otros. Los individuos
de alguna u otra forma se dejan convencer e influenciar del comportamiento de otros
consumidores por lo que se asimila a uno de los postulados en la teoria formulada por

Maslow, las necesidades de estima y aceptacion.
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2.4.4. Teoria de la jerarquia de las necesidades-Maslow.
La teoria de Maslow o méas conocida como la jerarquia de las necesidades y
motivaciones, postula que el individuo tiene dos tipos de necesidades: las Deficitarias y
las de Crecimiento. Que, a su vez, estas se subdividen en forma jerarquica, es decir, el
individuo desea satisfacer desde las mas basica hasta seguir subiendo sucesivamente a

de acuerdo con sus necesidades y motivaciones.

2.4.5. Teoria conductual de aprendizaje-Paviov.

La teoria conductual de Aprendizaje esta relacionada al comportamiento Behaviorista y
fue ideada por Ivan Paulov. Se trata de un proceso de aprendizaje por medio de los
estimulos cuyas respuestas modifican el comportamiento del consumidor. La teoria parte
de la observacion del comportamiento actual de la persona y lo relacidbn con su
comportamiento pasado. (Arevalo et al., 2001).

Los consumidores por si mismos se dan cuenta que su aprendizaje se dio a través de
ciertos estimulos positivos 0 negativos y que por lo general, se orientan del pasado. Esta
teoria se le conoce también como condicionamiento clasico y hace referencia a un
proceso a través del cual se logra un comportamiento o respuesta a partir de sucesos
determinado.

2.4.6. Teoria del condicionamiento-Thorndike y Skinner.
La teoria operante es también conocida como instrumental y es descrita por Edward
Thorndike y Frederic Skinner. Ellos definen la teoria como un proceso por el cual
comportamiento es el resultado favorable a partir de un estimulo y por lo tanto tiene la
probabilidad de que vuelva a repetirse. La postura esta determinada por las condiciones
externas cuyas consecuencias construyen las conductas del ser humano. (Arancibia,
Herrera, & Strasser, 2008).
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Skinner considera que el comportamiento es una variable dependiente de los
estimulos ambientales que aumentan la probabilidad de que en un futuro se refuerce por
medio de respuestas positivas o negativas como consecuencia durante el estimulo. La
teoria del condicionamiento clasico explica el aprendizaje a partir de los estimulos y sus
respuestas, mientras que el operante se basa en las consecuencias que trae una
respuesta determinada y que tienen la probabilidad de ser emitida con frecuencia en un

fututo.

2.5. Que es el comportamiento del consumidor.

Existen muchas definiciones acerca de lo que es el comportamiento del consumidor,
pero una de las méas acertadas es la de (Kotler y Armstrong, 2012) donde indican que
“Es el estudio de la conducta de compra de los consumidores finales, es decir, de los
individuos y las familias que compran bienes y servicios para consumo personal”. (Pag.
133).

(Solomon., 2008) Lo describe como “el estudio de los procesos que intervienen
cuando una persona o grupo selecciona, compra, usa o desecha productos, servicios,
ideas o experiencias para satisfacer necesidades y deseos”. (pag. 7).

Para que una empresa pueda realizar una buena segmentacion de mercado es
necesario identificar a qué tipo de consumidor va a ofrecer sus productos, a continuacion,
se muestra los tipos de consumidores segun su necesidad comportamiento y el uso que

posee un producto.



2.3.1. Tipos de consumidores.

Tipos de consumidores

Por necesidad

Simples o
que acceden a

de consumo
inmediato

Biologicas: son los

bienes basicos. son

Sociales: se produce
cuando resulta
elemental para el
desarrollo de las
personas.
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Segun el uso del producto

Por comportamiento

Consumidor Personal:
acceden a la compra de
productos en busca de la
satisfaccion de intereses o
necesidades individuales

Consumidor
Organizacional: pueden
ser tanto individuos como
empresas de distintos
ambitos que buscan
satisfacer las necesidades

Realiza compras
innecesarias

Consumidor compulsivo:

Consumidor racional:
considera las razones,
consecuencias y beneficios
a los que puede acceder a
través del producto

Consumidor impulsivo: no
realizan meditaciones previas
ala compra, esta es promovida
por el placer de acceder al
producto, sin sentir
remordimientos posteriores

Figura. 2.3.1. La imagen muestra los Tipos de consumidores segun el uso comportamiento y/o necesidad de cada

persona.
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La figura muestra los diferentes tipos de consumidores, estos son utilizados por el
marketing para realizar una mejor segmentaciéon de mercados y a la vez ayudan a la
empresa a mejorar la produccion, calidad y para mejorar o expandir los usos de cada

uno sus productos.

2.6. Elementos para el andlisis del consumidor.

Para poder analizar a los distintos tipos de consumidores el neuromarketing y el
marketing distinguen 3 etapas que se dan durante el proceso de compra de cada

persona:

Afectos y cognicidn del consumidor.

Comportamiento del consumidor

Ambiente del consumidor.

Figura 2.5. El diagrama muestra los elementos para el analisis del consumidor tomado

de Comportamiento del consumidor y estrategias de marketing, por (Peter y Olson 2005)
(pag. 21).

2.5.1. Afectos y cognicién del Consumidor.

Estas son dos tipos de respuestas mentales que los consumidores experimentan con
respecto a los estimulos y eventos de su ambiente. El término afectos se refiere a los
sentimientos que se tienen hacia esos estimulos y eventos, como el agrado o desagrado
en relacién con un producto. La cognicion abarca los pensamientos, como las creencias
relativas a un producto. (Peter y Olson 2005) (pag. 22).

Los afectos incluyen emociones relativamente intensas, como el amor o la ira;
sentimientos menos intensos, como la satisfaccion o la frustracion; estados de animo,
como el aburrimiento o la relajacion, y actitudes generales poco intensas, como el agrado
por las papas fritas.

Las empresas desarrollan estrategias para promover los afectos positivos hacia sus
productos y marcas, con el fin de aumentar las probabilidades de que sus productos sean

adquiridos por los consumidores.
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“La cognicion se refiere a estructuras y procesos mentales relacionados con el
pensamiento, comprension, e interpretacion de estimulos y eventos. Esto incluye los
conocimientos, significados y creencias que se han desarrollado en los consumidores a
partir de sus experiencias y que se almacenan en la memoria. Aunque muchos aspectos
de la cognicién son procesos de pensamiento consciente, otros son fundamentalmente

automaticos”. (Guilar, 2009).

2.5.2. Comportamiento del consumidor.

En este caso el término comportamiento se refiere a las acciones fisicas de los
consumidores que otras personas pueden observar y medir directamente. También se le
llama “comportamiento evidente” para distinguirlo de actividades mentales, como el
razonamiento, no susceptibles de observacion directa.

Este punto es critico para la estrategia de marketing debido a que a través del
comportamiento ocurren las ventas y se obtienen utilidades. “Aunque muchas estrategias
de marketing estan disefladas para influir en los afectos y la cognicién de los
consumidores, en ultima instancia deben dar por resultado un comportamiento evidente
si se pretende gque tengan valor para las compairiias. Asi pues, resulta decisivo que las
empresas analicen, entiendan e influyan en el comportamiento evidente. (Peter y Olson
2005) (pag. 24).

Las empresas suelen lograr esto de diversas maneras, como brindar calidad superior,
precios mas bajos, mayor conveniencia, mayor disponibilidad o brindando un mejor
servicio.

Otra manera de influir en el comportamiento evidente es ofrecer productos, tiendas y
marcas mas acordes a las tendencias de la moda que los de sus competidores.
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2.5.3. Ambiente del consumidor.

Son todos los elementos externos que influyen en la manera de pensar, sentir y actuar
de los consumidores (Peter y Olson 2005) “abarca estimulos sociales, como las acciones
de otros en culturas, subculturas, clases sociales, grupos de referencia y familias, que
influyen en los consumidores. Comprende estimulos fisicos, como, productos, anuncios
y letreros, Que pueden cambiar los pensamientos, sentimientos y acciones de los
consumidores”. (pag. 25).

El ambiente del consumidor es importante para la estrategia de marketing, ya que es
el medio en el que se colocan estimulos para influir en los consumidores.

Ejemplo de lo anterior es cuando las empresas colocan anuncios comerciales durante
los programas que ven su mercado objetivo para informarle, persuadirle y recordarle que
compre ciertos productos y marcas. Las empresas suelen enviar muestras gratuitas,
cupones, catalogos y publicidad por correo para hacerlos llegar al ambiente del

consumidor.

2.7. Proceso perceptual.

{ Estimulo Sensorial ] [ Receptor Sensorial ]

—

Imagenes —_— Ojos
—
)

Sonidos —_— Oidos

—

)
Olores o Nariz [ Exposicidn ]—P[ Atencién ]—V[ Interpretacion ]

—

)

Sabores E— Boca

—

i

—

Texturas e Piel

—

Figura 2.6. Proceso perceptual, la figura muestra cada herramienta del marketing y como

llegan a los sentidos del consumidor.
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El proceso de la percepcion, es de caracter inferencial y constructivo, generando una
representacion interna de lo que sucede en el exterior al modo de hipétesis. Para ello se
usa la informacién que llega a los receptores y se va analizando paulatinamente, asi
como informacién que viene de la memoria tanto empirica como genética y que ayuda a
la interpretacion y a la formacion de la representacion. (Goldstein, 2006).

La percepcion es el proceso por medio del cual la gente selecciona, organiza e
interpreta sensaciones. Por lo tanto, el estudio de la percepciéon se enfoca en lo que
nosotros afiadimos a estas sensaciones neutrales para darles significado. (Solomon.,
2008, pag. 49).

El proceso perceptual consta de 3 etapas naturales a las que el mercaddlogo debe de
prestar mucha atencion ya que es el proceso que seguira inconscientemente los clientes

potenciales al ser expuestos a estimulos que las organizaciones intentan manipular.

2.5.1. Etapas del proceso Perceptual.

2.5.1.1. Exposicion.
Esta ocurre cuando un estimulo afecta a los receptores sensoriales de un individuo. En
marketing es importante que se conozca en concepto del umbral sensorial, que se puede
clasificar en dos tipos; umbral absoluto: que se refiere a la minima cantidad de
estimulaciéon que puede detectar una persona en un canal sensorial determinado vy el
umbral diferencial: este se refiere a la capacidad de un sistema sensorial para detectar
cambios o diferencias entre dos estimulos. (Herrero, 2013 ).

2.5.1.2. Atencion.
Es uno de los recursos mas importantes de la percepcion. Al igual que es un proceso
discriminativo y complejo que acomparia todo el procesamiento cognitivo, ademas es el
responsable de filtrar informacién e ir asignando los recursos para permitir la adaptacion
interna del organismo en relacion con las demandas externas. (Rosas, 2011).
Esta se puede captar mediante factores personales que hace interpretar estimulos
de acuerdo con patrones ya aprendidos (contraste, tamafio, color, posicion, novedad

etc....).


https://es.wikipedia.org/wiki/Hip%C3%B3tesis_(l%C3%B3gica)
https://es.wikipedia.org/wiki/Memoria_(proceso)
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2.5.1.3. Interpretacion.
Este es el ultimo eslabon de este proceso y se refiere al significado que le damos a los
estimulos sensoriales en base a un esquema que el consumidor ha establecido
previamente y no tiene que ser el mismo en cada consumidor, por lo que tenemos que
tener muy en cuenta las posibles interpretaciones de todo aquello que comunicamos.
(Herrero, 2013).

2.5.2. Receptores sensoriales.

2.6.4.1. Vista.

(Solomon., 2008) Nos afirma que “Los mercadologos se fundamentan mucho en los
elementos visuales de los anuncios, del disefio de las tiendas y del empaque. Comunican
significados al canal visual por medio del color, el tamafio y el estilo de un producto”.
(Pag. 51).

El marketing aplicado al sentido de la vista se denomina marketing visual y “es el que
se dedica a los colores, las formas, la distancia y el tamafio de los articulos. Donde sea
gue miremos encontraremos informacién visual, su objetivo principal es quedarse en la
mente del consumidor en forma de imagen. Memoria fotogréfica. EI 90% de la
informacién que percibe nuestro cerebro es visual. Es muy famoso el dicho de “se come
por los ojos” y es cierto. EI marketing intenta jugar con nuestros sentidos y el sentido
estrella es la vista. (Pacheco, 2014).

El color es “la sensacion producida por los rayos luminosos que impresionan los
organos visuales y que depende de la longitud de onda”. Es un elemento subjetivo e
indispensable que presenta la naturaleza y los objetos creados por el hombre, en
conjunto nos da una imagen completa de la realidad”. (R.A.E. 2012).

El color es clave para lograr la atencion del consumidor; asi el uso del color en un
anuncio en un periddico refuerza fuertemente la atencién, de hecho, un anuncio a pagina
completa a colores en un periodico tiene practicamente la misma probabilidad de ser

visto que un anuncio en TV de 30 segundos.


file:///C:/Users/usuario/mas%20libors/El%20poder%20del%20color%20%20Sandra%20Cuervo%20Diez.pdf
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El color es una parte del espectro luminico, y, al final es energia vibratoria. Y esta
energia afecta de diferente forma al ser humano, dependiendo de su longitud de onda
(del color en concreto) produciendo diferentes sensaciones de las que normalmente no
somos conscientes. Desde hace afos se han hecho todo tipo de pruebas para analizar
el significado y las sensaciones que sugieren los colores. (Edgar Cayce y Roger Lewis,
2006).

2.6.4.1.1. El significado de los colores.

Blanco: El blanco se asocia a la luz, la bondad, la inocencia, la pureza y la virginidad.
Se le considera el color de la perfeccion.

En publicidad, al blanco se le asocia con la frescura y la limpieza porque es el color
de nieve. En la promocién de productos de alta tecnologia, el blanco puede utilizarse
para comunicar simplicidad.

Amarillo: El amarillo simboliza la luz del sol. Representa la alegria, la felicidad, la
inteligencia y la energia.

El amarillo sugiere el efecto de entrar en calor, provoca alegria, estimula la actividad
mental y genera energia muscular. Con frecuencia se le asocia a la comida. es un
reclamo de atencion, por lo que es frecuente que los taxis sean de este color en algunas
ciudades. En exceso, puede tener un efecto perturbador, inquietante.

Naranja: combina la energia del rojo y con la felicidad del amarillo, Se le asocia a la
alegria, el sol brillante y el tropico.

Representa el entusiasmo, la felicidad, la atraccion, la creatividad, la determinacion,
el éxito, el animo y el estimulo. Es un color muy caliente, por lo que produce sensacion
de calor. Sin embargo, el naranja no es un color agresivo como el rojo. o La visién del
color naranja produce la sensacion de mayor aporte de oxigeno al cerebro, produciendo
un efecto vigorizante y de estimulacion de la actividad mental.

Rojo: es el del fuego y el de la sangre, por lo que se le asocia al peligro, la guerra, la
energia, la fortaleza, la determinacion, asi como a la pasion, al deseo y al amor.

Es un color muy intenso a nivel emocional. Mejora el metabolismo humano, aumenta
el ritmo respiratorio y eleva la presiéon sanguinea. posee una visibilidad muy alta, por lo

gue se suele utilizar en avisos importantes, prohibiciones y llamadas de precaucién.
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El azul es el color del cielo y del mar, por lo que se suele asociar con la estabilidad y
la profundidad.

Representa la lealtad, la confianza, la sabiduria, la inteligencia, la fe, la verdad y el
cielo eterno. Se le considera un color beneficioso tanto para el cuerpo como para la
mente. Retarda el metabolismo y produce un efecto relajante. Es un color fuertemente
ligado a la tranquilidad y la calma. Es muy adecuado para presentar productos
relacionados con la limpieza (personal, hogar o industrial).

El verde es el color de la naturaleza por excelencia. Representa armonia, crecimiento,
exuberancia, fertilidad y frescura.

Tiene una fuerte relacion a nivel emocional con la seguridad. El color verde tiene un
gran poder de curacion, es el color mas relajante para el ojo humano y puede ayudar a
mejorar la vista. El verde sugiere estabilidad y resistencia.

Es recomendable utilizar el verde en productos médicos o medicinas. Por su
asociacion a la naturaleza es ideal para promocionar productos de jardineria, turismo
rural, actividades al aire libre o productos ecologicos.

El negro representa el poder, la elegancia, la formalidad, la muerte y el misterio. Es el
color mas enigmatico y se asocia al miedo y a lo desconocido

El negro representa también autoridad, fortaleza, intransigencia. También se asocia al
prestigio y la seriedad. No es recomendable utilizarlo como fondo ya que disminuye la
legibilidad. Es conocido el efecto de hacer mas delgado a las personas cuando visten
ropa negra. Por la misma razon puede ayudar a disminuir el efecto de abigarramiento de
areas de contenido, utilizado debidamente como fondo. Es tipico su uso en museos,
galerias o colecciones de fotos on-line, debido a que hace resaltar mucho el resto de los
colores. Contrasta muy bien con colores brillantes. o Combinado con colores vivos y

poderosos como el naranja o el rojo, produce un efecto agresivo y vigoroso.
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2.6.4.2. Olfato
Reciben el nombre de olores la impresién que ciertas emanaciones volatiles llamados
aromas producen en el érgano del olfato. Aunque se supone que pasan de 400 los olores
gue el ser humano puede captar. (Rojas, 2018).

Actualmente existe una empresa en Espafa llamada aroma marketing la cual se
encarga del estudio, desarrollo y aplicacion de aromas que pueden influir de manera
positiva en la decision de compra del cliente. Esta empresa ha que determinado que los
olores pueden ser clasificados en seis tipos fundamentales:

1. Etéreo (frutas).

Fragante (flores).
Resinoso.
Picante.

Pdutrido (fétido).

Quemado.

AN A
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Segun algunos financieros, “los aromas pueden ayudar a mejorar el nivel de
productividad de una empresa ya que tienen la capacidad de hacer que las personas se
sientan mas cémodas y relajadas. (Solares, 2017).

Algunos de los beneficios de que una empresa tenga un aroma adecuado son:

1. Fortalece el posicionamiento de la marca.

2. Aumenta la productividad en un 14%.

3. Mejora significativamente el rendimiento, la concentracion y la convivencia.

4. Se llegan a producir hasta un 21% menos de errores.

Los olores llegan a provocar emociones 0 a crear una sensacion de tranquilidad, pueden
atraer recuerdos o aliviar el estrés. “Algunas de nuestras respuestas a los aromas son el
resultado de asociaciones tempranas que evocan buenos o malos sentimientos, y ello
explica por qué los Mercadologos exploran las relaciones entre olfato, memoria y estado

de animo”. (Solares, 2017).

2.6.4.3. Oido.

Luego de la vista, el oido es el que proporciona al cerebro méas informacién sobre el
mundo exterior. Este es enfocado a lo que escuchamos y de este se genera una
percepcion del mundo a través del oido.

En este se utiliza mucho la musica que puede influir en el comportamiento del cliente
y puede crear apego a la marca ya que esta provoca emociones y excita a la memoria,
la musica no puede expresar un concepto, pero puede provocar emociones relacionadas
a este.

Muchos aspectos del sonido afectan los sentimientos y la conducta de los individuos.
(Solomon., 2008) Nos dice que, “la separacion de los nombres de marcas en sonidos
especificos llamados fonemas, demostré como incluso estas sefiales afectan las
evaluaciones de los consumidores y transmiten significados Unicos acerca de las

propiedades inherentes del producto”. (Pag. 57).


http://www.elfinancierocr.com/gerencia/Gerencia-Marketing_olfativo-mejora_productividad-aromas_0_662333774.html
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El oido puede escuchar y oir son dos cosas muy diferentes ya que el escuchar es
cuando se va mas alla de la percepcion sonora, cuando la informacion que recibimos se
va asociando y esto nos permite razonar, sentir, disfrutar, pensar y actuar y cuando solo
oimos no registramos los sonidos que hay en el entorno es decir los oimos, pero no les
prestamos atencion. (chavez, 2015)

La memoria auditiva conserva una serie de elementos de una imagen sonora esta

puede recordar las imagenes, las melodias, el ritmo, el tipo de timbre y la intensidad.

2.6.4.4. Tacto.

El sentido del tacto incluye tanto la sensacién cutanea generada por las manos o el resto
del cuerpo como la percibida a partir de cualquier otra zona corporal a través de sus
musculos o articulaciones corporales, Cuando nos referimos a la percepcidn haptica lo
hacemos en relacién con la busqueda de informacién por el individuo por medio del
contacto directo con el producto, cualquiera que sea la forma de este contacto.
(Manzano, Gavilan, Avello, abril y Serra, 2012).

En los dltimos afios Se ha visto que el tacto es un factor relevante en las interacciones
de ventas. Nuevas investigaciones estan empezando a identificar el importante papel
gue tiene el sentido del tacto en el comportamiento de los consumidores. Al parecer, el
sentido del tacto modera la relacién entre la experiencia del producto y la confianza de
los juicios, confirmando asi la idea del sentido comun de que estamos mas seguros de

lo que percibimos cuando podemos tocarlo. (Solomon., 2008, pag. 57)

2.6.4.5. Gusto.

A este sentido se le puede considerar como un “mix”, ya que combina las caracteristicas
de todos los receptores sensoriales. El sentido del gusto ayuda a despertar a los otros
sentidos para crear una imagen de la marca.

El gusto es uno de los sentidos menos utilizados en marketing, ya que es el mas dificil
de aplicar y comprender, puesto que es mas subjetivo debido a que los

diversos sabores pueden ser percibidos de manera diferente de persona a persona


http://www.quenegocio.net/Marketing/Tipos/marketing-gustativo.html

45

Sin embargo, el objetivo sera el mismo que para los otros sentidos, garantizar al
consumidor las calidades del producto y aportarle una dimension de placer. Segun
(Solomon., 2008) “las sensaciones del gusto estan construidas por 4 tipologias dulce,
acido, amargo y salado, de esto y combinandolas se forman las demas”. (pag. 60). Este
sentido esta estrechamente relacionado con el olfato, por lo que en muchos casos la
desaprobacion olfativa es aprobada por el gusto o viceversa.

“Las personas recuerdan el 15% de lo que prueban. Se trata de un nivel de retencion
mucho mayor que el que ofrecen los otros sentidos. Por eso, el sentido del gusto es uno

de los principales del sector de la hosteleria y los alimentos”. (Pacheco, 2014).
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Capitulo 3. ElI neuromarketing en el proceso de decision de compra del

consumidor

Como citamos en el capitulo ElI neuromarketing es una valiosa herramienta de la
investigacion de mercados utilizada por las grandes empresas para conocer el
comportamiento del cerebro frente a diferentes estimulos presentados a los
consumidores.

Esta valiosa herramienta es aplicada a través de las emociones, sensaciones y
sentimientos que son agradables a los consumidores y ayuda a las empresas a captar
fidelizar y posicionarse en la mente de los consumidores.

“Para el Neuromarketing el estudio del proceso perceptivo es primordial debido a que
lo que entiende el consumidor sera la realidad para €l. La percepcion es un proceso que
se da en el cerebro y permite recibir, elaborar e interpretar estimulos que recibe
continuamente, es un proceso complejo que comienza cuando las neuronas recogen
informacion del entorno y la envian al cerebro en forma de impulsos eléctricos”. (Yepes,
2016).

En este capitulo veremos mas a fondo la aplicacion del proceso por el cual debe de a
travesar el neuromarketing para poder llegar a una venta efectiva de los productos de
una empresa. Para ello se estudiara mas a fondo a los consumidores al momento de

realizar una compra, esto desde el punto de vista del neuromarketing.

3.1. Intervencion del neuromarketing en el proceso de compra del consumidor.

(Braidot, Neuromarketin en accion, 2009) Dice que “El conocimiento sobre los tres
niveles cerebrales (Cerebro Reptiliano, limbico o pensante) focaliza principalmente en
las necesidades humanas, a cuya satisfaccion apunta el neuromarketing, y en la

posterior conversion de éstas en deseos y demanda” (pag. 25).
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El neuromarketing permite medir la parte racional, emocional e instintiva de las
personas para lograr crear estrategias de mercadeo efectivas que lleguen directamente
al cerebro del consumidor despertando sus instintos, sus emociones y su racionalidad.
Podria decirse que el ser humano compra productos que satisfagan una variedad de
necesidades (filoséficas, sociales, psicologicas y espirituales) pero ¢ Porgque razén los
consumidores no escoge cualquier marca que cumpla con suplir estas necesidades?,
¢qué es lo que realmente influye en su mente para adquirir determinado producto en
especifico?

Para conocer lo que pasa en la mente de los consumidores es necesario ir mas alla a
las declaraciones verbales que se pueden obtener con otras técnicas de investigacion
de mercados como lo son las entrevistas, los focus group, entre otras, la informacion
adquirida por estos medios puede ser informacion falsa, no es que el consumidor quiera
mentir, sino, porque tal vez su subconsciente se comporte de una forma diferente
evitando que toda la informacién que se brinde sea veraz.

El Neuromarketing influye en el proceso de decision de compra porque por medio de
esta herramienta de investigacion de mercados se puede conocer la reaccién del
consumidor frente a un estimulo utilizado para ofrecer un producto o servicio, teniendo
en cuenta los factores emocionales, intuitivos y racionales que influyen en el proceso de
decisién de compra, como estos factores son tan dificiles de medir pues dependen de
emociones , sensaciones y sentimientos se utiliza la neurociencia para poder saber que
tan motivado esta una persona frente a un producto o servicio y que tan efectiva es la
comunicacion que esta brindando la empresa a sus clientes. (Gonzalez, 2014).

Partiendo de esta base el consumidor compra para satisfacer estas necesidades
entonces ¢ porque busca una marca determinada? Se podria decir que es por tradicion,
pero algo mucho mas grande tiene que ser lo que hace que el consumidor escoja un
producto y una marca determinada sobre las demas.

El neuromarketing nos dice que la empresa realizo su tarea al investigar a su
target de marketing y lograr despertar sentimientos, sensaciones y emociones. Para asi

lograr que estos los prefieran.
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El neuromarketing aporta una ayuda muy grande en el estudio del comportamiento del
consumidor permitiendo por medio de la tecnologia emplear mediciones que van a dar
resultados especificos sobre que prefieren los consumidores al momento de tener un
contacto con un producto y con su marca y conocer que mecanismos neurales estan
relacionados con la publicidad emocional, esto se hace con el fin de “determinar si
cuando se evalla la personalidad de una marca intervienen factores similares a los que
intervienen cuando se evalla la personalidad de una persona, la cuestion fundamental
continua siendo si el neuromarketing puede ayudar a crear anuncios mas efectivos

influyendo en la decision de compra”. (Gonzalez, 2014)

3.2. El cerebro
Hasta hace poco tiempo, era dificil examinar en profundidad los mecanismos que
determinan el comportamiento y las decisiones del consumidor. En la actualidad, los
avances en el conocimiento del cerebro abren un enorme campo de aplicaciones para el
neuromarketing. Por ello, nos familiarizaremos con su lenguaje para (posteriormente)
poder comprender como se implementan el neuromarketing en el proceso de compra del
consumidor. (Braidot, Neuromarketing ¢ Por qué tus clientes se acuestan con otros si
dices que le gustas tu?, 2009)

¢Por qué ahorramos el dinero comprando yogures de marca blanca y al mismo tiempo
echamos la casa por la ventana comprando un carro ultimo modelo? La explicacion esta
en el cerebro. Pues tiene mucho mas poder del que creemos para cada una de las
decisiones que tomamos. La emocion manda por encima de la l6gica y de lo que
racionalmente creemos que mas nos conviene. (Coyo, 2009).

En una primera aproximacion a la definicion de cerebro podemos decir que es el
organo encargado de albergar a las neuronas que se activan mediante los procesos
cerebrales y que conllevan funciones mentales. Se puede decir que su principal funcion

es mantener vivo al organismo. (Borda , Dofia, Llach, & Torrencilla, 2014).
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3.2.1. Teoria del cerebro triuno

Durante el transcurso de millones de afios de evolucion, en el cerebro humano se han
superpuesto progresivamente tres niveles que funcionan de manera interconectada,
cada uno de ellos con sus caracteristicas especificas. (Braidot, Neuromarketing ¢ Por qué
tus clientes se acuestan con otros si dices que le gustas ta?, 2009)

Esta teoria explica la funcion de los rastros de evolucion existentes en la estructura
del cerebro humano. En este modelo, el cerebro se divide en tres cerebros separados
gue tienen su propia inteligencia especial, subjetividad, sentido de tiempo y espacio, y
memoria. El cerebro trilnico se conforma por el complejo reptiliano, el sistema limbico, y

el neocortex.

3.2.1.1. Sistema neurocortical
O neocoértex, es la neocorteza compuesta por el hemisferio izquierdo y el hemisferio
derecho. El izquierdo esta asociado a procesos de razonamiento logico, funciones de
analisis-sintesis y descomposicidén de un todo en sus partes; el derecho, se dan procesos
asociativos, imaginativos y creativos, asociados con la posibilidad de ver globalidades y
establecer relaciones espaciales. (Velasquez, Calle, & De Cleves, 2006).

3.2.1.2. Sistema limbico:
Es la parte del cerebro inconsciente, estd muy ligada a la parte consciente ubicada por
encima, el cortex, y le transfiere informacion de manera constante. Se asocia a
emociones y necesidades relacionadas con la supervivencia, como el hambre, sed y se
producen en este sistema. Controla las funciones mas primitivas relacionadas con la
autoconservacion de la especie (Como la lucha y procreacién de forma inconsciente y
espontanea) sobre lo que no tenemos control, pero somos consiente de su existencia.
Por ejemplo: el comportamiento emocional: aquello que nos gusta, disgusta, al sentir

placer o cuando algo nos desagrada. (Coyo, 2009)
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3.2.1.2.1. Los principales médulos del cerebro limbico son:

Talamo etransmite la informacion que recibe hacia zonas del cerebro

ese encarga de la memoria a corto plazo, el aprendizaje y la
emocion

ese percibe y genera el miedo, se encarga tambien del
aprendizaje emocional

eAjusta las condiciones fisicas del cuerpo para que pueda
adaptarse al entorno. Regula organos internos, suefio y apetito

Figura. 3.2.1.2.1. explica la funcidon de cada uno de los médulos del cerebro. Tomado

de Neuromarketing “Tangibilizacién de las emociones: de Alba Ferrer Coyo

3.2.1.3. Sistema reptiliano.

O basico es el de la accion, el del "hacer". Est4, en el tallo del cuello y domina la espina
dorsal. Tiene que ver con las rutinas, los patrones de conducta, los habitos, los valores,
los suefios (reales, no deseos), el espacio (territorio), los ritmos, el cuerpo, la piel, el
pasado, el tiempo, las generaciones, el condicionamiento y ese saber retirarse de o
moverse hacia (eso que llaman "cuestion de piel": rechazo o atraccion, "olfato" o sexto
sentido y que los reptiles usan tan perfectamente bien). (Freilich, 1989)

El conocimiento sobre los tres niveles cerebrales focaliza principalmente en las
necesidades humanas, a cuya satisfaccion apunta el neuromarketing, y en la posterior
conversion de éstas en deseos y demanda. (Braidot, Neuromarketing ¢Por qué tus
clientes se acuestan con otros si dices que le gustas tu?, 2009).

Por ejemplo, la compra de productos y servicios como seguros, alarmas y todos
aquellos cuya demanda crece cuando existe una sensacion de inseguridad, tiene su base
en el cerebro reptiliano, que es instintivo. Del mismo modo, las necesidades relacionadas
con emociones, como el amor, el reconocimiento de los demas o la pertenencia a un

grupo social determinado, tienen origen en el sistema limbico.
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El cértex o cerebro pensante interviene cuando tendemos a analizar la informacion en
forma mas analitica, evaluando alternativas de manera consciente, por ejemplo, cuando
hacemos una lista comparada de precios y caracteristicas de un producto que estamos
buscando. (Braidot, Neuromarketing ¢,Por qué tus clientes se acuestan con otros si dices
gue le gustas ta?, 2009).

3.3. Factores determinantes que influyen en el proceso de decision de Compra.

Anterior mente mencionamos que el marketing entra a la mente del consumidor a través
de los sentidos (vista, oido, olfato, tacto y el gusto) los cuales son controlados por el
cerebro.

El cerebro es un érgano con un funcionamiento propio, aunque quisi€ramos no
podemos manipularlo, lo que podemos es generar estimulos para atraerlo, captarlo y
retener su atencion. “A diferencia de lo que algunos piensan, el neuromarketing no se
trata de manipulacion sino de conquista, los estudios ofrecen un punto de partida para
entender el proceso de decision y es tarea del marketing luego proponer y enamorar”.
(Manzano, Gavilan, Avello, Abril y Serra, 2012).

Es el cerebro es el 6rgano que crea las realidades de satisfaccion, gusto, felicidad, por
medio de patrones en el comportamiento, que cada persona percibe de manera diferente.
Es pertinente afirmar que aquellos factores que inciden al momento de realizar o incurrir
en una compra, no son racionales ni logicos.

El Neuromarketing ha determinado tres factores los cuales muchas veces crean la

oportunidad de realizar una venta efectiva y hacer un cliente satisfecho.

3.2.1. Lograr toda la atencién del cerebro.

En este factor encontramos que “Las personas conectamos con las marcas en 3
niveles: racional, emocional e instintivo, dependiendo del grado en que la marca satisfaga
cada uno de los niveles del cerebro, la afinidad que tengamos con ella y las ganas que

tengamos de comprar sus productos o servicios”. (Yepes, 2016).
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En ejemplo de esto es cuando entramos en una tienda que nos parece atractiva por su
disefio y la disposicion de la ropa. El proceso antes de tomar la decisiéon de comprar es
la siguiente: primero una llamada emocional a comprar ropa luego un debate con nuestra
parte instintiva (queremos ir tan atractivos como otros) luego miramos el precio y lo
volvemos racional (¢,puedo pagarlo?) en ciertas ocasiones los aspectos emocionales

pueden generar impulsos no controlados lo que genera que el cliente pierda la razon.

3.2.2. Reforzar la experiencia del consumidor.

Este se da cuando “nuestro cerebro utiliza inconscientemente los habitos de compra, la
experiencia y algunas pistas emocionales para decidir sobre alguna marca, las empresas
deben influir sobre esa experiencia y en la percepciéon que el consumidor tiene en ella,
intentar que en la mente del consumidor se asocien temas positivos con la experiencia
de marca” (Salgado, 2013).

Los recuerdos de cada marca se van modificando con cada experiencia que el cliente
tenga con ella desde que interactla a través de la web con un anuncio, es en este punto
los mensajes emocionales e instintivos tienen mucha capacidad de modificar ese

recuerdo que los racionaliza.

3.2.3. Forjar vinculos emocionales con la marca.

“Para las empresas es muy importante manejar una marca y tener un logo donde las
personas se puedan sentir identificadas, es decir, que puedan evocar sentimientos en
ellas, gracias a esto aparece como herramienta principal “La publicidad””. (Hausel, 2009).

El neuromarketing hace uso de la publicidad para imprimir y educar un estilo de vida
en la mente de los consumidores, buscando lograr una preferencia y unas ansias de
compra, también buscan crear y sacar al mercado productos que logren satisfacer las
necesidades de los consumidores.

“Las decisiones de compra responden menos a motivaciones como: el precio o los
argumentos del producto, las emociones son el factor principal decisivo. Entre el 70 y
90% de las decisiones se toman de forma inconsciente, basados en la emocion”.
(Lozano, 2016).
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3.4. Técnicas tecnoldgicas del neuromarketing utilizadas para medir las

emociones de los consumidores.

El neuromarketing consiste en la aplicacion de técnicas pertenecientes a las
neurociencias al ambito de la mercadotecnia, estudiando los efectos que la publicidad
tiene en el cerebro humano con la intencion de poder llegar a predecir la conducta del
consumidor.

Cuando hablamos de tecnologias nos referimos a las técnicas neurocientificas que
permiten obtener informacién sobre procesos mentales que no percibimos de manera
consciente. Se estima que el 90% de nuestras decisiones las tomamos de manera
subconsciente, mientras que solo un 10% son decisiones realmente conscientes.

La mayoria de nuestras decisiones de compra estan mediadas por estimulos
subconscientes que ningun sujeto verbalizard& en un estudio con técnicas
convencionales.

Los Neurocientificos han estudiado a través de los afios como las emociones y el
subconsciente interviene en la toma de decisiones.

El neuromarketing obtiene respuestas neurofisiolégicas de los entrevistados sin hacer
preguntas habladas o escritas, solo mediante sus reacciones lo que la convierte en una
metodologia muy confiable, ya que las personas a veces no dicen la verdad por muchas
razones de verglenza, miedo a no quedar mal u otro motivo.

Tratdndose del tema que venimos abordando, las tecnologias mas comunmente

aplicadas son:

3.4.1. Resonancia Magnética Funcional (FMRI).

Aungue mucho mas cara que otras, la resonancia magnética funcional o FMRI es una

técnica de las neurociencias que se utiliza en estudios de neuromarketing.
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El (FMRI) es una técnica que permite obtener imagenes de la actividad del cerebro
mientras realiza una tarea. La FMRI no requiere inyeccion de sustancia alguna, pero
requiere que el sujeto se coloque en una maquina en forma de tubo que puede generar
ansiedad claustrofébica. Su tecnologia utiliza un potente iman (40.000 veces mas
potente que el campo magnético de la Tierra) para medir los cambios en la distribucion
de sangre oxigenada durante y después de que el sujeto realice determinadas tareas”.
(Monge, 2017).

El uso de esta tecnologia es necesario para obtener mediciones de las partes mas
internas del cerebro, como por ejemplo el nucleus acumbens, que tiene un rol importante

en el procesamiento de las emociones.

3.4.2. Electroencefalografia.

Electroencefalografia (EEG): “Es una de las técnicas mayor usada por el neuromarketing
por su reducido coste frente a los sistemas de imagen cerebral. Es también conocido
como examen de las ondas cerebrales o encefalografia, es un examen usado para
detectar problemas en la actividad eléctrica del cerebro”. (Morales, 2007).

La electroencefalografia es una técnica de monitoreo electrofisiolégico que permite
registrar la actividad eléctrica del cerebro, que a su vez es producida por la actividad
neuronal en el interior del cerebro. Consiste en el uso de electrodos colocados en el
cuero cabelludo, aunque tipicamente es no invasivo, también existen otros métodos
quirdrgicos que pueden dividirse en invasivos y semi-invasivos. EI EEG mide
fluctuaciones de voltaje que resultan de la corriente idnica entre las neuronas del cerebro
en un periodo de tiempo, las aplicaciones de diagnéstico generalmente se enfocan en el
contenido espectral del EEG, es decir oscilaciones neurales las cuales comiunmente se

denominan ondas cerebrales. (Gomez, 2016).

3.4.3. Magneto encefalografia.
‘La Magneto encefalografia es una técnica de exploracion neurofisiologica no invasiva
de la actividad funcional de la corteza cerebral. Consistente en la captacién de los
campos magnéticos generados por la actividad eléctrica cerebral originada por los
cambios del potencial de membrana que se originan en las dendritas apicales de las

células piramidales. (Gonzalez, 2011).
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La EEG y la MEG son técnicas conceptualmente similares pero la MEG ofrece
una calidad de sefial superiory unaresolucion temporal muy alta. Sin embargo,
“sus costes son mucho mayores por lo tanto no es una técnica tan popular
en neuromarketing. Un equipo de magneto encefalografia, que requiere una sala aislada
de campos magnéticos para poder medir los débiles campos magnéticos del cerebro,

puede costar alrededor de 2 millones de délares”. (Morales, 2007).

3.4.4. Otras mediciones biométricas.
Las siguientes mediciones biométricas no son tecnologias de las neurociencias
propiamente dichas, por lo que no se deberian encuadrar dentro del campo que estamos
estudiando. Algunos incluso las han denominado «bodymarketing» en oposicion al
término «neuromarketing». No obstante, lo que si es cierto es que las consultoras las
emplean frecuentemente en sus estudios para complementar las mediciones «neuro».

Estas son algunas de las méas habituales:

3.4.4.1. Electromiografia.

La 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 musculos. (Ruiz, 2015).

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 masculos de
nuestra cara se mueven involuntariamente como reaccion a lo que estamos viendo.
Algunas de esas expresiones son de muy corta duracién y dificiles de detectar a simple
vista. (Ruiz, 2015).

La electromiografia se utiliza como indicador de la valencia positiva 0 negativa de la
reaccion a los estimulos (es decir, gusto o disgusto), especialmente para estimulos

visuales, auditivos, olfativos y gustativos. (Ruiz, 2015).


http://neuromarca.com/neuromarketing/
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3.4.4.2. GSR.
El GSR o Respuesta Galvanica de la Piel es un sensor que mide la conductividad
eléctrica de la piel (existen unos mas completos que miden las pulsaciones y los cambios
en la temperatura) y nos ayuda a identificar actividad del sistema nervioso simpético, nos
indica el impacto emocional. (Ruiz, 2015).

¢, Te sudan las manos cuando te pones nervioso? Claramente eso aumenta el nivel de
conductividad de la piel y este sensor mide esos cambios, estos cambios se pueden
dividir en 2 SCL o SCR, eso seria Actividad Toénica, es decir, cambios graduales en la
conductividad de la piel o Actividad Fasica que son cambios abruptos en la conductividad
de la piel. (Ruiz, 2015).

3.4.4.3. La electrocardiografia.

(ECG) es un método de monitoreo electrofisiolégico para registrar la actividad
eléctrica relacionada con las contracciones cardiacas. Entre los diversos parametros y
medidas de la sefial ECG, una medida interesante es la relacionada con la frecuencia de
las contracciones cardiacas, denominada frecuencia cardiaca (HR) y medida en latidos
por minuto (Ipm). (Monje, 2017)

La frecuencia cardiaca puede variar de acuerdo con las necesidades fisicas del
cuerpo, incluida la necesidad de absorber oxigeno y expulsar diéxido de carbono. Por lo
general, coincide con el pulso medido en cualquier punto periférico del cuerpo humano.
Algunas actividades que pueden provocar cambios son el ejercicio fisico, el suefio, la
ansiedad, el estrés, la enfermedad y la ingestion de drogas. (Monje, 2017).

Ademas de tales aplicaciones médicas, los estudios psicofisiologicos destacan la
relacion entre las variaciones del ritmo cardiaco y las reacciones emocionales humanas.
De hecho, la frecuencia cardiaca es regulada por el Sistema Nervioso Autonomo (SNA).
En particular, las emociones positivas provocan la reaccion de la rama simpatica (SNS)
del Sistema Nervioso Autbnomo, reflejada por un aumento de la frecuencia cardiaca con
respecto a la linea de base subjetiva. Por el contrario, las emociones negativas provocan
la reaccion de la rama parasimpatica (SNP), con la consecuente disminucién de la

frecuencia cardiaca. (Gomez, 2014).
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En general, la sefial de ECG es muy facil de registrar colocando dos electrodos en
el pecho o en ambas mufecas y, por lo tanto, se puede utilizar en la estimacion de la
sefial de la frecuencia cardiaca. De forma alternativa, la sefial de frecuencia cardiaca
podria ser registrada a través de sensores Opticos infrarrojos, de una manera menos
invasiva. Recientemente se han desarrollado nuevos dispositivos médicos
comerciales cada vez mas portatiles (brazaletes, relojes) por lo tanto dicha medida
también se puede utilizar en actividades de investigacion en elcampo de la

neurociencia en entornos fuera del laboratorio. (Monje, 2017).

3.4.4.4. FaceReading
Es un método no invasivo que analiza las expresiones faciales para determinar las
emociones de la persona al ver un producto, anuncio impreso, anuncio de television,
video, etc. Ser capaz de evaluar la verdadera reaccion de los individuos es
extremadamente 0til para las empresas y los investigadores de mercado. Pueden
aprovechar este analisis para aprender cdmo hacer mejoras, interesar a los
consumidores y traerlos de vuelta para mas.

Se puede aplicar a estudios en diversos sectores como belleza, ropa, venta al por
menor, entretenimiento, servicios financieros, servicios en linea y offline, etc.

Es un software que analiza (mapea tu rostro) y clasifica micro expresiones en la cara,
nos permite identificar:
— Impacto Emocional
— Direccion Emocional (Positiva o Negativa)
— Clase de Emocién (Felicidad, Ira, Asco, entre otras 4)

Como funciona: En primer lugar, los encuestados de un publico objetivo son
reclutados. Luego, descargan una aplicacion simple a su computadora. Cuando se
configuran, se les pedird que vean el anuncio o el video. Una vez expuesto al estimulo,

las expresiones faciales son capturadas a través de la camara web del ordenador.
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3.4.4.5. Pupilometria.
La pupilometria es una prueba diagndstica que nos permite medir el tamafio de la pupila
y su comportamiento ante determinados estimulos. La pupila limita la entrada de luz al
0jo, es la apertura a través de la cual se observa el fondo de ojo y el estudio de sus
reacciones es importante a la hora de emitir determinados diagndsticos. (Alvarez, 2012).

Esta Herramienta permite conocer el nivel de excitacion emocional y el procesamiento
cognitivo a través de la dilatacion de las pupilas, lo interesante es que la dilatacion es
controlada por el subconsciente a través del SNS (Sistema Nervioso Simpatico), éste
nivel de excitacion o procesamiento cognitivo cerebral es medido a través de las
variaciones milimétricas del iris, movimiento del ojo y parpadeo, recuerda esto, los o0jos
son la Unica parte expuesta del sistema nervioso y estan conectados directamente con
el cerebro, por algo se dice que los ojos son la puerta del alma. (Alvarez, 2012).

Ninguna de estas técnicas arroja resultados confiables Si se hacen en forma aislada.

Como suele pasar el en mercadeo muchas compafilas venden servicios
de neuromarketing que no se basan en la neurociencia real, se debe tener mucho
cuidado con esto ya que se trata de moda de "neurocientificismo™ pseudocientifico.

Cada una de estas técnicas es valedera desde el punto de vista de lo que se desee
investigar y de los recursos necesarios para ellos, por lo tanto, la técnica mas utilizada,
a pesar de ser la mas costosa, es la de la resonancia magnética funcional, toda vez que
realiza un estudio minucioso y llega a las partes mas internas del cerebro.

Estan popular y eficiente esta técnica que varias empresas, entre ellas la britanica
Neurosense, la utilizan en sus estudios de marketing para el estudio y el analisis de como
piensa el consumidor y asi generar un vinculo entre marca y cliente, es decir, fidelizar.

Para llevar a cabo estos estudios es necesario contar con profesionales en
neurociencia, asi como en mercado, que realicen buenos estudios, para asi crear
camparfas mas exitosas.

Teniendo en cuenta, cuéales son las técnicas utilizadas en el neuromarketing, las
cuales estan relacionadas con procesos cerebrales, podemos expresar que este mide

las ondas cerebrales tomando algunas caracteristicas, tales como:
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La Atencion
Esta caracteristica es la mas facil de lograr en un anuncio, y para poder llegar al cliente
se debe de conocer sus gustos y preferencias. Las empresas captan la atencion de los
consumidores ofreciendo promociones y descuentos por la compra de sus productos.
(andreis, 2012).

La Emocion
“Esta caracteristica debe subir y bajar permanentemente para que sea bueno ya que Si
la emocion es muy alta por mucho tiempo puede producir agotamiento en los

consumidores”. (andreis, 2012).

La Memoria:
“Esta caracteristica es el mas dificil de lograr. Si se logra significa que el anuncio es
bueno ya que la persona lo recordara después de haberlo visto”. (Gonzalez, 2014).

Los procesos cerebrales descritos anteriormente estan relacionados con los mensajes
publicitarios encaminados a conseguir resultados medibles a través de la atencion,

emocion y memoria en su orden.

3.5. Puntos afavor y limitaciones del Neuromarketing.

Néstor Braidot nos brinda ciertos puntos a favor y ciertas limitaciones sobre el

neuromarketing.

3.5.1. Puntos a favor

5. La neurociencia permite conocer y profundizar en un &mbito que esta mas alla de

la conciencia de los individuos, la conduccidn subconsciente.

6. Las neurociencias detectaron la dificultad o imposibilidad por parte de los
consumidores de expresar las razones emocionales que generan sus habitos de
consumo, Yy sus reacciones a los distintos estimulos de marketing. Las
investigaciones y estudios al respecto han demostrado que las decisiones de los
consumidores se basan en sensaciones subjetivas, y estas sensaciones estan

vinculadas con estimulos sensoriales que se activan al momento del consumo.
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7. Sus estudios brindan conocimiento sobre como el sistema nervioso traduce la
enorme cantidad de estimulos a los que esta expuesto un individuo al lenguaje del

cerebro.

8. Con el Neuromarketing, disminuye el riesgo empresarial porque se hacen productos

gue estan mas ligados con lo que quieren realmente las personas.

9. Desarrollar todos los aspectos del marketing: segmentacion, posicionamiento
comunicaciones, producto, marca, precios, y canales; con mensajes mas acordes
a lo que la persona va a consumir. Ya no importa tanto qué haya para ofrecer, sino

el impacto emotivo que genera la forma en que se comunica la promocién.

3.5.2. El Neuromarketing permitiria mejorar las técnicas y recursos publicitarios y

ayudar a comprender la relacion entre la mente y la conducta del destinatario.
3.5.3. Limitaciones

1. Explicativa: La limitacion fundamental de las técnicas de neurociencia es que es
capaz de identificar lo que sucede en nuestro cerebro o activa en él cuando estamos
en ciertas situaciones (toma de decisiones, proceso de toma de decisiones,
respuesta a resultados), pero no puede dar una explicacion o razén de

comportamiento de por qué respondemos de la manera en que lo hacemos.

2. Financiera: Este tipo de trabajo es caro y por el momento, se tiene que hacer con

muestra mas pequefias que pueden ser sub-muestra de una mayor.

3. Tamafio de la muestra: Al ser costoso se tiene que hacer con muestra mas
pequefias que pueden ser sub-muestra de una mayor a la que se le hayan aplicados

las técnicas tradicionales.

4. Legal: Requiere un cierto numero de procedimientos ya que los sujetos se someten
a técnicas de imagen cerebral como el acuerdo de comité de ética, el
consentimiento racional de los sujetos, asi como la asignaciéon de un médico como

supervisor para que se dé la conformidad al estudio.
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5. Etica: Respecto del Neuromarketing se ha hablado del no respeto a la libertad del
consumidor y la pérdida de conciencia del consumidor de forma involuntario, lo cual

deriva en juicios éticos y morales en contra del Neuromarketing.

6. Metodoldgica: Los protocolos de investigacion en Neuromarketing son largos y
dificiles de elaborar. Lo que implica una falta de acuerdo entre investigadores y

ausencia de estandares. (pag. 8)
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Conclusiones.
El objetivo principal de esta tesis era la de analizar la influencia que el neuromarketing
ejerce en el proceso de compra de los consumidores este objetivo se desea realizar en
primera instancia debido a los grandes descubrimientos que ha realizado el
neuromarketing sobre el comportamiento de los consumidores.

Al analizar los aspectos generales del marketing y el neuromarketing encontramos
gue cuando ambos trabajan de la mano para promocionar productos y/o servicios el
resultado generalmente es un éxito, esto debido a que para lanzar un producto o servicio
se debe de estudiar a profundidad tanto los aspectos positivos como negativos que
podria conllevar el lanzamiento de estos. Estos aspectos mencionados anteriormente los
analiza el neuromarketing.

Para poder lanzar un producto al mercado primeramente se debe de estudiar a fondo
a los consumidor y para ello existen algunos puntos que facilitan este trabajo este
proceso va desde la aparicion de una necesidad y/o deseo hasta la satisfaccion de las
mismas, el proceso se ve afectado por un conjunto de factores que dificulta la facil
decisibn compra del consumidor, y es aqui donde las empresas utilizan el
neuromarketing para ayudar al cliente o més bien para convencer al cliente de que el
producto ofrecido es el indicado para cubrir esa necesidad.

El neuromarketing hace uso de herramientas poco convencionales y bastante
costosas para poder dar al marketing una respuesta oportuna ante las diferentes
situaciones. Para lograr que un producto nuevo se de éxito en el mercado las empresas
deben de lanzar una campafia publicitaria bastante grande, el neuromarketing nos
provee de 3 factores que influyen de manera directa en los consumidores estas
herramientas son directamente aplicadas a las emociones.

En otras palabras, para que un producto sea bien acogido en el mercado debe de
contar con 3 aspectos esenciales (la atencion, la emocion y debe de ser recordado).

El neuromarketing influye en el comportamiento del consumidor suministrando al
marketing un sinnimero de informacion interna de los consumidores suficientes para

plantear estrategias con las cuales se pueden convencer a los consumidores.
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