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1. INTRODUCCION

El Neuromarketing se ha venido presentando como una tendencia mundial en el area
del mercadeo de las empresas, es por esto que con el presente proyecto de
investigacion se busca encontrar la aplicabilidad de los modelos o técnicas del
Neuromarketing de empresas internacionales y su implementacion en las empresas
propias de la region (Medellin- Antioquia) que han dejado a un lado dichas técnicas

de vanguardia y han optado por mantener las técnicas tradicionales.

A mediados siglo XIX la neurociencia se empez6 a implementar para determinar la
conducta de compra de los consumidores como una herramienta de ayuda para las
empresas y asi crear estrategias para satisfacer las necesidades y deseos mas
especificos de los clientes potenciales. A partir del afio 2002 se utiliza por primera
vez el término Neuromarketing para referirse a las técnicas de investigacion sobre los
mecanismos de la mente del consumidor, con el fin de fidelizar al cliente. Es por esto
que se ha optado por estudiar las siguientes variables de investigacion:
Comportamiento del consumidor, Mercadeo y Neurociencia, para presentar posibles
acciones de mejora en el area de mercadeo en empresas del sector textil-

confecciones/disefios y moda de la region.

Finalmente, con el fin de llevar el proyecto a cabo, se disefiara una herramienta que
permitira identificar los motivos por los cuales se estimula el proceso de compra en
empresas nacionales, y ademas disefiar un analisis comparativo entre empresas
internacionales y de empresas del sector textil, confeccion, disefio y moda de la

region de Medellin.

Las herramientas utilizadas fueron: una encuesta realizada al publico general del
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centro comercial Unicentro y una entrevista a miembros del area de mercadeo de la
empresa Leonissa y Tennis. Como resultado se comprobd la hipotesis de que el sector
textil/confecciones, disefio y moda de la region no se encuentra a la vanguardia con
respecto a sus estrategias de mercadeo y deberia tomar como modelo el desempefio
de empresas internacionales grandes y exitosas en este aspecto, ya que este es un

factor sumamente influyente en la decision de compra del cliente.

2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

2.1 DESCRIPCION DEL PROBLEMA

“El marketing ha evolucionado, por que el ser humano evoluciond, a través del
desarrollo del sistema nervioso central.” (Malfitano, Artega, Romano & Scinica,
2007, p.21)

Desde el inicio de la humanidad, el hombre siempre ha buscado la manera de
sobrevivir, adaptandose a las condiciones mas deplorables, con el fin de satisfacer sus
necesidades, en este proceso logrd asentarse en territorios y a medida que avanzo el
tiempo, comenzo a dividir el trabajo y junto con ello los factores de produccién, los
cuales le permitieron establecer relaciones de intercambio utilizando los recursos que
tenia disponibles.

El hombre, en su condicion de tal, se define como un ser pensante y actuante que
satisface sus necesidades mediante el intercambio de recursos. No obstante, cada ser
humano tiene una escala de necesidades o valores de satisfaccion que le es propia y

que actlia como termometro o sefial indicadora del valor o “temperatura” de cada una
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de las necesidades humanas (Malfitano et al., 2007). Mediante esta escala de
necesidades que posteriormente fue definida por Abraham Maslow (S.F), el hombre
empezO a establecer sus necesidades y prioridades tales como la independencia,

autoestima, sociabilidad, seguridad y la mas fundamental las necesidades bioldgicas.

Maés alld de sus necesidades, aunque parezca paraddjico, el ser humano es
insatisfecho por naturaleza, y su cerebro contribuye a ello, desarrollando
continuamente nuevos valores transaccionales de intercambio en nuestras mentes para
continuar con la evolucion de la especie humana (Malfitano et al., 2007). Es por esto
que el hombre una vez que ha satisfecho una necesidad tiende a satisfacer la
siguiente, hasta que se convierte en una cadena que se desenvuelve de forma natural y
cotidiana. Es alli cuando se presenta la relacion estrecha entre el productor y el
consumidor, que a partir del afio 1600 empez6 a tener relevancia, con la aparicién del
marketing y sus estrategias para atraer mas clientes hacia el mercado potencial de las

empresas (Malfitano et al., 2007)

“A partir de 1990, la teoria de los negocios empezd a adoptar una perspectiva
diferente y a dirigir su interés a cada cliente individual, buscando el modo de
conocerlo en forma personalizada y de detectar los cambios que se producian en El a
lo largo del tiempo, de tal manera que el oferente pudiera ir cambiando con el cliente
individual, con el objeto de retenerlo de por vida. Asi nacié el marketing de
relaciones” (Dvoskin, 2004, p.24).

Analogamente, la tecnologia de la comunicacion y la informatica, empez6 a tener su

mayor auge en la década de 1980 y por lo tanto, las estrategias a nivel local se fueron



dejando para tomar paso al plano internacional, donde las marcas se abrieron al
mercado, existiendo asi diversas fusiones, nuevos productos y servicios que
convirtieron a las marcas globales. Con la aparicion de los avances tecnoldgicos,
también se dio paso a la mejora en la busqueda de informacion de tal manera que se
pudiera fidelizar al cliente, a su vez, en este periodo también se evidencia la aparicion
de la neurociencia como una herramienta para entender el funcionamiento del

subconsciente de la mente humana (Malfitano et al., 2007).

El propdsito principal de la Neurociencia es entender como el encéfalo produce la
marcada individualidad de la accion humana. Es aportar explicaciones de la conducta
en términos de actividades del encéfalo, explicar cbmo actdan millones de células
nerviosas individuales en el encéfalo para producir la conducta y cémo, a su vez,
estas células estan influidas por el medio ambiente, incluyendo la conducta de otros
individuos (Kandell, Schwartz & Jessell, 1997).

La neurociencia en conjunto con el marketing buscaron de alguna manera analizar las
sensaciones que experimenta el consumidor durante el proceso de compra de algun
bien o servicio, en conjunto con herramientas como la resonancia magnética y la
tomografia computarizada, la interaccion entre estas dos ciencias, trajo consigo el

desarrollo del Neuromarketing.

“El término Neuromarketing comenz6 a ser utilizado a partir del afio 2002, acuiiado
por el Dr. Ale Smith, quien fue ganador del premio nobel en economia de ese mismo
afio. Aunque existen rumores que el Dr. Garry Zaltman de la universidad de Harvard
fue el primer mercaddlogo en utilizar FMR. El término fue utilizado para referirse a
las técnicas de investigacion de los mecanismos cerebrales en la mente del
consumidor de manera de mejorar las estrategias de marketing. Si bien mucho se ha
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escrito sobre los origenes del Neuromarketing, Wald (2011) concuerda con
doctrinantes como Fisher, Chin y Klitzman (2010), los cuales aseveran que el
término Neuromarketing se acufié en el 2002 gracias a un comunicado de prensa
emitido por el Brighthouse Institute, donde se dio a conocer la creacion de una
divisién de negocio especializada en Neuromercadotecnia — Neuromarketing”
(Camacho, 2012, p.31).

Mayorga (2011) en su articulo sefiala que el Neuromarketing es la aplicacion de la
neurociencia para transformar todos los aspectos del mercadeo, como la publicidad y
la investigacion de mercados a través de la medicion de estimulos cerebrales, por otra
parte Braidot (2012) define el Neuromarketing como “una disciplina que investiga y
estudia los procesos cerebrales que explican la conducta y la toma de decisiones de
las personas”; por lo tanto, el Neuromarketing facilita la comprension de las
necesidades de los clientes y permite superar aquellos errores de procesos y descubrir

datos e informacién que esté en el inconsciente (Camacho, 2012).

Tabla No. 1: La fuente del Neuromarketing
La fuente del Neuromarketing

e Utiliza informacibn como materia
prima.

e Produce y recrea conocimiento.

Imagen No. 1: Cerebro humano e Integra todos los sentidos para
Fuente:www.medciencia.com comunicar y asignar valor de
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El cerebro: satisfaccion.
e Es una fabrica de
productos/servicios. e Decide el intercambio de recursos.

Fuente: “Neuromarketing celebrando negocios y servicios” (Malfitano et al., 2007,

p.21).

La tendencia en empresas colombianas del sector textil/confeccion, disefio y moda se
ha caracterizado por la ausencia de uso del Neuromarketing como una herramienta
que les ayude a impulsar e internacionalizar de una manera efectiva sus negocios,
puesto que siguen utilizando técnicas tradicionales y solo han explorado un campo
delimitado en cuanto a temas como la neurociencia relacionados con los

comportamientos del consumidor.

El mercadeo colombiano ha tenido en algunos sectores un avance, lento para ser
realistas, mientras en otros ha sido muy poco lo que se ha logrado.Asumiendo el
riesgo de que nos califiguen como pesimistas, la verdad es que no apreciamos la
fuerza y el lugar que deseariamos en nuestra actividad, y sin menospreciar a nadie,
tenemos que decir que causa desaliento saber que hay tantas empresas en nuestro pais

que siguen teniendo el marketing como una actividad "de segunda” (Gomez, 2011)

En Colombia, en este momento, hay sélo fragmentos de marketing experiencial.
Santafé, Divercity (el parque tematico donde los nifios juegan un papel de adultos) y
Andrés Carne de Res el cual ha hecho un gran trabajo con sus restaurantes, pero esto
ha sido un proceso paulatino. En general, muchas empresas todavia estan en las fases
de comercializacion tradicionales. Por lo tanto, he aqui una gran oportunidad.

(Gomez, 2011)
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Tabla No. 2: Cuadro comparativo de estrategias de mercadeo.

EMPRESA DIVERCITY ANDRES CARNE DE EXPRESO
RES BRASILIA
e Estrategia | ¢ Una de las | @ Vende una | @ Esta enfocada a la
S De técnicas de experiencia, el labor comercial y al
Mercadeo mercadeo se establecimiento es un fortalecimiento de la
enfoca en el caos que extrafiamente marca o  labor
disefio segln las fluye. Institucional.
sugerencias de los | @ Menu: amplia variedad Se desarrollan
nifios, es decir de platos de calidad programas,
periddicamente se con la opcion de ser campafias y planes
realizan encuestas preparados de manera promocionales y
donde se tiene en especializada. publicitarios
cuenta que les | e Mdsica: Crossover (incluye plan de
gustaria aprender (Vallenato, canciones medios) para
y cambiar. del billboard de 1976, incentivar la compra
e Divercity también electrénica post- y el ndmero de
piensa en los ochentera, entre otros). pasajeros
papés, es por esto | @ La decoracion: Se disefian planes de
que realizé6 una imagenes del sagrado valores  agregados
guarderia para los corazon,  esculturas, para fomentar la
papas, donde hay cacerolas, esculturas fidelizacion y
diferentes rotas, canastos y latas. lanzamientos,
servicios ~ como | e Trabaja con los cinco desarrollo 0
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cafeteria,
television y hasta
peluqueria, todo
esto con el fin de
que se entretengan
mientras sus hijos
se divierten dentro
de las
instalaciones.

Por otro lado,
invitan a los
colegios para dar a
conocer esta
experiencia a los
nifos,
explicandoles las

areas de
conocimiento que
se pueden

encontrar a través
de estos juegos.

Esta compafiia
enfatiza en la
seguridad de los
nifios, es por esto
que se coloca un
brazalete que
contiene tres
microchips, tanto
al  acompaniante
como al nifio. Con
estos  brazaletes
se hace un conteo
estadistico de los

sentidos del ser
humano, pero  se
concentra en tocar su
corazon.

valores: hospitalidad y
afectividad.
comunicacion: los
empleados hablan con
acento de pueblo.
Buscan promover el
sentido de pertenencia
por el pais.

cada cosa que se le
entrega al cliente es un
detalle.

Ademas de restaurante
es centro de negocios,
discoteca, teatro, etc
(Mateus, 2009).

reactivacion de
Servicios.

Como herramienta
fundamental para la
creacion de
estrategias de
marketing se esta
estructurando  todo
el programa de
CRM (Customer

Relationship

Manager) que
permitira  obtener
informacién

aproximada de la
solicitud de
servicios, eleccion
de rutas,
expectativas y

comportamiento del
usuario final de la
empresa (Echeverri,
S.F).
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nifios que estan en
el lugar y cuales
son las atracciones
donde juegan (de
Francisco, 2010).

Fuente: Elaboracion propia

Haciendo seguimiento a este tema, Camilo Herrera, presidente de la firma Raddar
(organizacién de origen colombiano fundada en 2005 dedicada a la medicion del
consumo de los hogares),considera que las herramientas Neurocientificas son el
futuro de la investigacion de mercados, pero que aln hace falta mas por desarrollarse,
pues ya llegd al limite del conocimiento tanto del cerebro como del consumidor.
“Lo considero muy util y en el futuro va a ser muy exitoso, pero es una herramienta
mas, de muchas otras que hay en el mercado para entender al consumidor, no creo

que pueda llegar a reemplazarlo todo”, afirma (Dinero, 2014).

El presente trabajo tendra como fin establecer un andlisis comparativo entre las
empresas internacionales, las cuales aplican el Neuromarketing como técnica
principal, no solo para atraer consumidores, sino para posicionar la empresa por todo
el mundo y dar muestra de su éxito y asi estas puedan ser ejemplo para las empresas

colombianas en el sector de moda y textil.

2.2 VARIABLES DE INVESTIGACION

La variable principal a tratar en la investigacion es el mercadeo, de esta se deriva el
14




Neuromarketing y el comportamiento del consumidor.

Dependientes: EIntEW:-EEH'tES;
Mercadeo Interdependientes: OINPOTriATETD
: consumidor
Neuromarketing

2.3 PREGUNTA DE INVESTIGACION:

¢Coémo pueden las empresas del sector textil/confeccion, disefio y moda de la ciudad
de Medellin aplicar las nuevas técnicas del neuromarketing a partir de las
experiencias en empresas de mercado internacional desde el 2002, para que de este

modo puedan potencializar su mercado?.

3. OBJETIVOS

3.1 OBJETIVO GENERAL

Analizar los métodos de Neuromarketing implementados por empresas
internacionales que han presentado resultados exitosos, siendo estos una guia para ser
replicados en empresas del sector textil/ confeccién, disefio y moda en la ciudad de

Medellin, como estrategia de fidelizacion de clientes.
15



3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Identificar informacion de empresas internacionales que se caractericen por la
utilizacion del Neuromarketing, reconociendo el éxito de las técnicas

aplicadas.

Disefiar un analisis comparativo entre las marcas internacionales y las
empresas de Medellin, para determinar el éxito del Neuromarketing en el

comportamiento de los consumidores.

Aplicar una herramienta que permita recolectar informacion acerca del
conocimiento que poseen los directivos y los usuarios de los almacenes del
sector textil/confeccion, disefio y moda en Medellin acerca del
Neuromarketing.

4. JUSTIFICACION Y DELIMITACION DE LA INVESTIGACION

Teniendo en cuenta que el mercadeo se ha venido sustentando en otras disciplinas,

como la psicologia, sociologia y economia, entre otros, se hizo necesaria la creacion

de una nueva disciplina que hoy dia se conoce como Neuromarketing, gracias a la

gran influencia de la Neurociencia y la Neuropsicologia. “Esta evolucién comenzé a

gestarse durante los afios 90 (que se conoce como la década del cerebro) y trajo

aparejado el desarrollo de un conjunto de metodologias que su aplicacién arroja luz

sobre temas ante los cuales hemos estado a oscuras durante afios. EI Neuromarketing

ayudd a respaldar y complementar las postulaciones de las técnicas de mercadeo

tradicional al confirmar la importancia de la publicidad emocional para fidelizar
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clientes y el error comun de creer que el ser humano toma decisiones de una manera

racional.

Esta investigacion se presenta de manera importante, ya que es una herramienta
fundamental para la atraccion de clientes y la promocion de un producto o servicio
en una empresa, se identifica la necesidad de analizar diferentes casos de la
aplicacion del Neuromarketing en las empresas internacionales, para implementarlas
en las empresas del sector textil/confeccion, disefio y moda en Medellin, pues el
entorno actual se presenta de manera exigente y compleja, por ende las empresas se
ven en la obligacion de implementar nuevas estrategias que atraigan las decisiones de
compras por parte del consumidor, satisfaciendo asi sus necesidades. Por
consiguiente, las empresas de Medellin se beneficiaran en este trabajo, ya que uno de
los objetivos es presentar soluciones viables a través de la ejemplificacion de técnicas
en empresas internacionales para la atraccion de nuevos clientes por medio del

Neuromarketing.

Esta investigacion estd delimitada en la Ciudad de Medellin, estad dirigida
especificamente a las empresas pertenecientes al sector de textil/confeccién, disefio y
moda, especialmente aquellas empresas que estan implementando las técnicas
tradicionales de mercadeo, es por esto que no han evolucionado en sus estrategias de
retencion y fidelizacion de clientes a nivel regional y nacional. Cabe recalcar que los
modelos exitosos a replicar seran de empresas internacionales. El periodo desde el
cual se va a enfocar la investigacion es desde el afio 2002, afio en el que se utiliza por
primera vez el término Neuromarketing por el doctor Ale Smith, ganador del premio
Nobel de Economia, este término fue utilizado para referirse a las técnicas de
investigacion de los mecanismos cerebrales en la mente del consumidor, con el fin de

mejorar las estrategias del marketing.
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5. VIABILIDAD DE LA INVESTIGACION

El objetivo de la investigacion se centra en el estudio de la aplicacion de técnicas del
Neuromarketing en empresas internacionales, realizando un analisis de los resultados
exitosos. Fin que se considera viable gracias a la gran trascendencia que ha tenido
hoy dia el tema del Neuromarketing en el area de mercadeo de las empresas. Es muy
amplia la bibliografia y cibergrafia (Libros, articulos de revista y periodicos, journals
académicos, tesis de grado, entre otros) que se encuentra sobre este tema; ademas de
esto, se implementard una técnica de investigacion exploratoria que incluira
entrevistas, visitas, encuestas y demés. El recurso humano requerido seran tres
investigadoras estudiantes de pregrado de Negocios Internacionales de la mano de la

asesoria de un experto en el area de mercadeo.

6. MARCO DE REFERENCIA DE LA INVESTIGACION

6.1 MARCO TEORICO

La aparicion y la historia del marketing es un tema que ha creado controversia entre
diferentes autores, pues segin Lambin y Peeters (1981), cit. por Carasila & Milton
(2008), pese a la amplia utilizacién del término, ain no se encuentra un acuerdo en
cuanto a su procedencia y extension, por lo tanto, han existido y seguiran existiendo

desacuerdos sobre las dimensiones reales del marketing. Sin embargo, se han
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encontrado tres periodos comprendidos entre (1900 a 1959), (1960 a 1989) y de
(1990 a 2005) los cuales marcan todo el proceso de su desarrollo.

El primer periodo, fue denominado Periodo pre conceptual (1900 a 1960) en este
periodo, no se establecieron definiciones formales del Neuromarketing, segun
Munera (1992) cit. en por Carasila & Milton (2008), a partir de esta época se inicia el
recuento histérico. A partir de 1960 hasta 1989 se dio el periodo de conceptualizacion
formal, en este periodo se realizaron grandes avances, ya que se establecio la
definicion formal del marketing, la cual fue aportada por la AMA (American
Marketing Association — Committee, 1960), definiendo al marketing como la
realizacion de actividades empresariales que dirigen el flujo de bienes y servicios
desde el productor hasta el consumidor o usuario. Mas adelante, Munera (1992)
modifica la anterior definicion, afiadiendo que todo esto se hace con el fin de
satisfacer a los consumidores y asi alcanzar los objetivos de las organizaciones. Esta
definicion constituyd un antes y un después, ya que a partir de alli se constituyeron
las cuatro “Pes” del marketing. Por otro lado, en el afio 1969, los autores Kotler y
Levy proponen una nueva dimension del marketing, donde se hace evidente el
concepto de marketing hacia las instituciones no lucrativas, es decir, marketing
social, también se empiezan a tener en cuenta los intereses de la sociedad y lo que

realmente busca el consumidor.

“Mas adelante, Kotler(1972) aclara que hay tres niveles en la amplitud del concepto
de Marketing en torno al estudio del intercambio. Estos son los siguientes:

- El de las transacciones de mercado habituales, la transferencia de la propiedad de un
bien o uso de un servicio de caracter econémico del vendedor al comprador a cambio
de un pago.

- El de las organizaciones que produzcan bienes y servicios para un grupo
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determinado de consumidores, sea 0 no preciso el pago, con lo cual la disciplina se
amplia a servicios publicos (educacion, policia, politica).

- El de las relaciones que la organizacion mantiene con otras organizaciones o
personas existentes en su entorno o interior; éstas pueden ser proveedores,
empleados, gobierno o publico en general y consumidores.” (Carasila & Milton,

2008, p. 399)

La AMA (American Marketing Asociation) (1985), después de haber indagado
diversos autores e investigaciones, definié el marketing como el proceso de
planificacion y ejecucion de la concepcion, precio, comunicacion y la concepcién de
ideas, productos y servicios para crear intercambios que satisfagan a los individuos y
a los miembros de la organizacion. Como es de notarse, este periodo se caracterizo
por grandes avances, los cuales constituyeron las bases para las posteriores
investigaciones sobre el marketing.

Como consecuencia de todos estos avances en materia del marketing, se da una
transicion hacia el periodo actual del concepto de marketing,este periodo comienza
desde 1990 hasta el dia de hoy, en esta época se desarrollaron los conceptos de

Marketing de Relaciones, la Orientacion al Mercado y el Marketing de internet.

Aqui se presentaran los conceptos mas recientes del Marketing:

El marketing de relaciones , el cual Segin , Gronroos (1989) cit. por (Carasila &
Milton, 2008, p.400) este se define como una disciplina que crea, desarrolla y
comercializa relaciones de intercambio con el cliente a largo plazo, con el objetivo de
satisfacer los objetivos, y esto se realiza mediante el intercambio mutuo. A partir de
la aparicion del Marketing de relaciones, la relacién con el cliente se convierte en la

esencia del Marketing, y a la vez, las organizaciones lo toman como el arma mas
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importante con respecto a sus competidores. Gracias a la implementacion de este, las
empresas adquieren diversas ventajas, como el hecho de poder establecer una
segmentacion de clientes, el desarrollo de tecnologias dirigidas a las necesidades
especificas de cada consumidor e identificar los cambios en el comportamiento del

consumidor, entre otros.

“ Los consumidores no son iguales; la falta de capacidad de respuesta de los
procedimientos clasicos de investigacion de mercados; el hecho de que los
medios de comunicacién cambian a un ritmo acelerado; el desarrollo
tecnoldgico aplicado a la creacion de productos y finalmente la necesidad de
reducir conflictos son factores importantes en este proceso” (Carasila &

Milton, p.401).

Otro concepto que las empresas en la actualidad han aplicado, ha sido la orientacion
al mercado, segiin Armario (2003), estar orientado al mercado significa comprender y
evolucionar frente a las preferencias y elecciones del consumidor, es por esto que la
organizacion se va convirtiendo en proactiva en la medida que se anticipa a las
tendencias y cambios de sus clientes actuales y potenciales. Todo esto se consigue
mediante ventajas competitivas sostenidas en el tiempo que creen valor para el
cliente. Por ultimo es importante resaltar la relacion activa entre el marketing e
internet, pues en la actualidad, el marketing ha ido evolucionando junto con las TICs
(Tecnologias de la informacion y comunicacién), ya que se han convertido en
herramientas fundamentales para su desarrollo y expansién, es por esto que Philip
Kotler (2000) hablé de la aparicion del mercado electrénico, este autor alertd
constantemente sobre los desafios que debian enfrentar las empresas para adaptarse
a este cambio que iba a impactar los sistemas tradicionales de comunicacion y

direccion.
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“La Red se ha convertido en un verdadero motor de cambio de las relaciones
entre los consumidores y las empresas, sus marcas y sus productos. Gracias a
Internet, los consumidores tienen méas informacion sobre la oferta y disponen
de enormes posibilidades para participar en redes sociales y difundir sus
opiniones sobre marcas y productos. Ademas, pueden desempefiar un papel

mas activo en los procesos de comunicacion de marketing.” (Ardura, 2008,

p.1)

Ultimos conceptos del marketing: En esta seccion se presentaran las Gltimas
propuestas conceptuales de marketing, asi como también la mas reciente definicion

de la AMA, y las nuevas propuestas de Philip Kotler.

En la Gltima definicion oficial presentada ante el pablico por la AMA (2013), se
define el marketing como el conjunto de procesos y actividades para crear y
comunicar ofertas que tengan valor tanto para los clientes como para la sociedad en
general.En esta definicion se resaltan las palabras como “valor” “sociedad”, y los
términos que desaparecieron de las anteriores definiciones fueron ‘“creacion de
intercambios” y “cuatro Pes”. Esta nueva definicion se centra en la creacion de valor
para la sociedad, teniendo en cuenta que este debe ser un objetivo fundamental para
cada empresa. Con relacion a las ultimas propuestas de Philip Kotler, considerado el
autor mas influyente en el marketing, expone el concepto de ‘“Marketing 3.0,
explicando que este surge como una respuesta a las nuevas tecnologias, la
globalizacién y el interés de crear valor hacia la sociedad. Kotler (2011), cit. por
Rodriguez (2011), menciona en su libro “Marketing 3.0: From Products to Customers
to the Human Spirit” que el especialista traza una nueva ruta que revoluciona su
formula de marketing moderno, basada en un proceso racional, tradicional y

focalizado en objetivos comerciales, hacia un proceso totalmente diferente con una
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vision mas holistica orientada a “ganar corazones y las mentes, basada en valores y el

espiritu humano.

Carasila & Milton (2008, p.405) Citan a Kotler et al. (2008), “El concepto de
marketing holistico, basicamente representa una ampliacion del concepto de
marketing, generada por los cambios del entorno y sobre todo por el desarrollo
tecnoldgico; integra actividades de exploracion (identificacion de nuevas
oportunidades de valor), creacién (crear nuevos ofrecimientos de valor y mas
prometedores) y distribucién de valor (entregar los nuevos ofrecimientos de valor de
una manera mas eficiente) con el proposito de desarrollar relaciones a largo plazo,

mutuamente satisfactorias, y una prosperidad entre los participantes clave”.

Por otro lado, se presenta el “Marketing Integrado”, el cual es un enfoque del
Marketing que propone integrar todos los canales de comunicacion, es decir, que cada
estrategia del Marketing esté interrelacionada para ofrecer una experiencia unica al
consumidor, esta drea hace parte de las 4 “Pes” del marketing: producto, precio, plaza
y promocion. Finalmente se presenta el marketing con responsabilidad social, el cual
hace énfasis en preocupaciones relacionadas con el medio ambiente, el contexto ético,

el marco legal y social de todas las actividades relacionadas con el marketing.

CLASES O TIPOS DE MARKETING

Dentro del area del marketing se han desarrollado distintos enfoques los cuales

responden a necesidades diferentes de las empresas respecto a los consumidores, cada

uno busca especializarse en un sector distinto. Existen diversas clasificaciones, aqui
se presentaran una lista de las mas relevantes en la actualidad:

e Marketing de productos masivos: Esta area se encarga de productos como

limpieza, cosméticos, alimentacion, juguetes, automotores, ropa, etc. Se
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caracterizan por ser de consumo masivo, en este caso se hace necesario que la
empresa segmenta su mercado para posicionar la marca y dirija las estrategias
en pro de la atraccion de clientes debido a la alta competencia que se presenta.
Marketing de servicios: Este sector se encarga de temas como el ocio, la
educacién, el transporte, la seguridad, entre otros. En este caso cada empresa
ofrece un producto intangible al consumidor, es decir una experiencia que le
brinda valor y beneficios, es por esto que las empresas pertenecientes a este
sector se medirdn segun la calidad brindada en el servicio. Segun Kotler,
Bloom & Hayer (2004) el proveedor del servicio debe saber como se
clasifican los clientes segun los siguientes factores:

1. Lasatisfaccion general del cliente con la empresa
2. Laprobabilidad de seguir haciendo negocios con la empresa
3. La probabilidad de recomendar la empresa a otras personas

Marketing bancario: Este tipo de Marketing surgié como respuesta a la
necesidad que tenian las personas de realizar diferentes diligencias y servicios
en los bancos, gracias a esto, las empresas empezaron a implementar distintas
clases de préstamos, tarjetas de crédito, cobro de servicios, etc. En este
sentido, cada banco busca implementar las estrategias que hagan que el
consumidor prefiera su empresa y permanezca en el tiempo.

Marketing Industrial: En este marketing, se da una relacion directa entre
empresa a empresa, esté marketing debe trabajar sobre los clientes que usaran
los productos elaborados por la empresa, teniendo en cuenta la calidad de las
materias primas, para crear satisfaccion con el cliente. En el marketing
industrial establece determinadas estrategias para los mercados seleccionados:

1.Estrategia vertical: Se concentra en un solo sector industrial, abarcando el
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mayor nimero de niveles del proceso de produccién y distribucion.

2.Estrategia horizontal: Se dirige a distintos sectores industriales.

Marketing Internacional: Se enfoca en el desarrollo de mercados externos,
las empresas deben de tener en cuenta que cada empresa del exterior tiene
diferentes costumbres, horarios y pautas que cambian segun las culturas, es
por esto que se debe realizar un previo analisis antes de penetrar en el
mercado deseado.

e Marketing online: Este tipo de marketing apareci6 a medida de que la
globalizacidn y el internet entraron en auge, aqui se desarrollan las respectivas
paginas web de las empresas, los servicios online, publicidad, comercio
electronico y social media.

e Marketing Mix: Este marketingse defineasimismo como la mezcla de
marketing, que utiliza distintos tipos de herramientas, con el fin de alcanzar
unos objetivos previamente establecidos. Las cuatro variables que se
desarrollan son: Producto, distribucién, promocion y precio.

e Marketing Internacional: Se enfoca en el desarrollo de mercados externos,
las empresas deben de tener en cuenta que cada empresa del exterior tiene
diferentes costumbres, horarios y pautas que cambian segun las culturas, es
por esto que se debe realizar un previo analisis antes de penetrar en el
mercado deseado.

e Marketing online: Este tipo de marketing apareci6 a medida que la
globalizacion y el internet entraron en auge, aqui se desarrollan las respectivas
paginas web de las empresas, los servicios online, publicidad, comercio
electronico y social media.

Los anteriores tipos de marketing mencionados son los mas importantes, ya que

existen muchos mas como campo de estudio. A continuacion, se presentaran los
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objetivos principales del marketing:

1. Conocer como el sistema nervioso traduce la enorme cantidad de estimulos

a los que esta expuesto un individuo al lenguaje del cerebro.

2. Predecir la conducta del consumidor tras el estudio de la mente, lo que
permite seleccionar el formato de medio prototipo y el desarrollo de la

comunicacion que la gente recuerde mejor.

3. Desarrollar todos los aspectos del marketing: comunicaciones, producto,
precios, branding, posicionamiento, targeting, planeamiento estratégico
canales, etc. con los mensajes mas acordes a lo que el consumidor va a
consumir. Ya no importa tanto que haya para ofrecer, sino el impacto emotivo
que genera la forma en que se comunica la promocion, especialmente en el

entorno minorista.

4. Comprender y satisfacer, cada vez mejor, las necesidades y expectativas de
los clientes. (Olamendi, 2010)

6.1.1 DEL MARKETING A LA NEUROCIENCIA

Se podria decir que se empezd a indagar sobre la Neurociencia desde la segunda
mitad de los siglos XIX, pero es en 1880 cuando se publica el primer libro de
Neurologia por Jean Martin Charcot, el cual sirvié como base para las proximas
investigaciones. Segun Blanco( 2014) la historia de la neurociencia se divide en seis
etapas que fueron fundamentales para su consolidacion; La primera comprende la
Antigliedad clésica y la edad media, la segunda la Revolucion cientifica, la tercera se

caracteriza por el descubrimiento de la actividad eléctrica en el sistema nervioso, la
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cuarta se refiere a la localizacion de las distintas funciones del psiquismo humano, la
quinta la define el establecimiento de la doctrina de la Neurona y el estudio del
sistema nervioso y finalmente la sexta etapa alude al nacimiento de la Neurociencia

como estudio interdisciplinar en los afios 60.

Anélogamente, Las Neurociencias, a lo largo de la historia han demostrado la utilidad
de ciertas metodologias como herramientas para analizar el comportamiento del
consumidor, esta ciencia da respuesta al comportamiento del cerebro humano para
ayudar a las empresas a desarrollar estrategias de marketing adecuadas a su

segmentacion de clientes.

“La importancia de la aplicacion de la neurociencia al marketing reside en que habla
de modalidades de aprendizaje que se basan ahora en métodos rigurosos que arman
mejor la investigacion publicitaria.”(Castellanos, S.F, p. 54)

Por medio de las pruebas que se realizan por medio de la Neurociencia, se evita un
problema comin con el que tienen que enfrentar las empresas, el cual es que los
consumidores basan sus respuestas en lo que creen que es socialmente aceptable y
muchas veces sus percepciones acerca de los productos no pueden ser muy bien
identificadas por las empresas, es por esto que la Neurociencia llegd a
complementarse con el marketing para establecer resultados certeros sobre las

emociones y acciones de los consumidores.

6.1.2 NEUROCIENCIA

“La neurociencia es el estudio del sistema nervioso en la salud y en la enfermedad.
Esto incluye la anatomia, la fisiologia, la quimica, la farmacologia y la patologia y las

disciplinas clinicas que tienen que ver con ella como la neurologia, la neurocirugia, la
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psiquiatria y la psicologia” (Valle, 2008).

Algunas disciplinas que estan incluidas en la Neurociencia son:

Tabla No. 3: Ciencias que estan incluidas en la Neurociencia

Neuroanatomia

Estudio de la estructura del sistema nervioso

Neuroquimica

Estudio de las bases quimicas de la actividad neuronal

Neuroendocrinologia

Estudio de las interacciones entre el sistema
nervioso y el sistema endocrino.

Neuropatologia

Estudio de los trastornos del sistema nervioso

Neurofarmacologia

Estudio del efecto de los farmacos sobre la actividad
nerviosa.

Neurofisiologia

Estudio de las funciones y actividades del sistema
nervioso

Neuropsicologia

Estudio de los efectos psicoldgicos de las lesiones
cerebrales

Biopsicologia

Estudio cientifico de la biologia del comportamiento

Psicologia fisiologica

Estudia los mecanismos neurolégicos del
comportamiento por medio de manipulacion directa del
cerebro.

Psicofisiologia

Estudia la relacién entre la actividad fisioldgica y los
procesos psicoldgicos.

Neurociencia cognitiva

Estudia las bases neurales de la cognicién (procesos
intelectuales superiores: pensamiento, memoria,
atencion y procesos de percepcién complejos)
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Psicologia comparada Aborda de manera general la biologia del
comportamiento, compara el comportamiento de
distintas especies y se centran en la genética, la

evolucion y la adaptabilidad del comportamiento.

Fuente: (Gudifio, 2009)

6.1.3 EL CEREBRO HUMANO Y SU COMPOSICION

De acuerdo con Salud y Medicinas (2010) Se podria decir que el cerebro humano es
la mas compleja de todas las estructuras vivas, pues realiza diferentes procesos, ya
que procesa informacion sensorial a la vez que coordina y mantiene las funciones
vitales del organismo. Las neuronas trabajan unidas a través de impulsos eléctricos
para acoplar las diferentes actividades fisicas y desarrollos mentales que distinguen al

ser humano de otras especies.

Analogamente, el cerebro humano en conjunto con la médula espinal, hace parte del
sistema nervioso central y cada parte de este, cumple unas funciones especificas, las

cuales hacen que el ser humano coordine y se proteja mediante sus 4 I6bulos:

e Lobulo frontal: -Guillen (2005) explica que este I6bulo esta ubicado en la
parte delantera del cerebro, se encarga de los procesos mentales que permiten
el control de la conducta, es decir, las acciones relacionadas con la

imaginacion, planificacién y la toma de decisiones voluntarias.

e Lobulo parietal:<Se encuentra localizado en la parte trasera superior del
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I6bulo frontal, aqui se desarrolla la interpretacion de la informacion espacial,
asi como también procesa los mensajes relacionados con el tacto, gusto y

temperatura.” (Salud y bienestar, 2016).

e Lobulo temporal: “Esta Situado detras de cada sien; Este 1obulo se encarga
de funciones como la comprension del lenguaje, memoria auditiva y regula las

emociones y motivaciones.” (Salud y bienestar, 2016) .

e Lodbulo occipital: “Se encuentra detras del 16bulo parietal y se encarga de
controlar todo lo relacionado con el procesamiento visual, es decir, diferencia
e identifica los objetos, distingue los colores y reconoce la geometria de las

formas” (Salud y bienestar, 2016).

Lobulo parietal ;
Lébulo frontal

Lobulo occipital -

Lobulo temporal

FADAM.
Imagen No. 2: Loébulos del cerebro Humano

Fuente: (“Los I6bulos cerebrales- Neurofisiologia”, 2016)

El sistema nervioso es uno de los sistemas mas complejos y versatiles. Por medio de
sus estructuras este sistema obtiene informacion tanto del medio externo e interno y la
procesa para definir como el cuerpo humano responderéa a los estimulos del medio

ambiente. Este sistema se encuentra correlacionado con los procesos del
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Neuromarketing. Constanzo (2006), cit. por Checa (2013), cit. en (Baptista, M. Leon,
M. Mora, C, 2010) plantea que el sistema esta constituido por una red , la cual posee
componentes sensoriales que detectan cambios en los estimulos ambientales. Estos
componentes procesan la informacion para posteriormente generar una respuesta
motora apropiada.

En el anélisis de este sistema, se hace necesario conocer cudles son las funciones de
los hemisferios cerebrales, con el fin de analizar el comportamiento del consumidor y
la respuesta por parte de este a los estimulos ambientales, que se hacen con el

proposito de inducirlo a la compra.

Tabla No. 4: Hemisferios cerebrales

Hemisferio izquierdo Hemisferio derecho

e Realizacion de calculos, e Emociones y pensamientos
comunicacion y planificacion e Creatividad

e Ldgicay andlisis e Percepcion sensorial

e Descomposicion  de  sistemas e Motricidad
complejos e Distincion de imagenes

e Lenguaje

e Procesamiento de informacion

Fuente: Baptista, M. Ledn, M. Mora, C. (2010)

6.1.4 QUE ES LA MENTE

“La mente es basicamente un sistema de comunicacién y control entre el thetan, el
ser espiritual que es la persona misma, y su entorno. Esta compuesta de cuadros de
imagen mental que son grabaciones de experiencias pasadas”. (Hubbard, S.F, p.1)

La mente es utilizada principalmente para resolver problemas planteados por la
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persona misma en relacion con la supervivencia, buscando la forma de brindar

posibles soluciones a estas.

La mente tiene dos partes: la mente analitica y la mente reactiva.

e La mente analitica: “Es la racional, la mente consciente que piensa, observa

datos, los recuerda y resuelve problemas” (Hubbard, S.F, p, 1).

e La mente reactiva: “Es la porcion de la mente de una persona que trabaja

sobre una base totalmente estimulo-respuesta. No est& bajo control voluntario,
y ejerce su fuerza y poder de mando sobre la consciencia, propositos,

pensamientos, cuerpo Yy acciones” (Hubbard, S.F, p.1).

6.1.5 CEREBRO TRIUNO

En la década de 1950 Paul MacLean, el Neurocientifico norteamericano desarroll6 la
teoria del cerebro triuno. Las investigaciones de MacLean sugieren que nuestro
cerebro se desarrollé incorporando cada vez funciones mas complejas, sin embargo,
en lugar de integrar las funciones mas primitivas en el resto del cerebro, estas
funciones continuaron siendo gestionadas por la estructura mas antigua ya que era la

gue estaba altamente especializada en gestionar dichas funciones.

La teoria de MacLean dice que el cerebro se puede dividir en tres estructuras

principales, segun la complejidad de sus funciones:
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El cerebro instintivo o reptiliano

Imagen No. 3: El cerebro instintivo o reptiliano
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Fuente: (Muzio, 2016)

“Esta compuesto por el tallo cerebral, los ganglios basales y el sistema reticular y
ocupa el 5% de la masa cerebral. Su funcidn principal, al igual que en el resto de las
especies, es asegurar nuestra supervivencia y la de la especie. Esta area cerebral no

entiende de pasado o futuro, sélo vive el presente y asi reacciona” (McLean, 1952, p.1).

Actta como primer filtro de la informacion que percibimos del medio ambiente. Su
funcion es actuar y ante posibles amenazas solo tiene dos tipos de respuesta: ataque o
huida. Es el responsable de nuestra resistencia al cambio ya que evalta a lo conocido
como seguro y a lo desconocido como peligroso para la supervivencia (McLean,
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1952, p.1).

El cerebro limbico o mamifero

Esté constituido por 6 estructuras y ocupa el 10% de la masa cerebral:

Cuerpo calloso

Area septal
Hipotdlamo
Hipdfisis

Imagen No. 4: El cerebro limbico o mamifero
Fuente: (Muzio, 2016)

El talamo

La amigdala (emociones)
El hipotalamo

Los bulbos olfatorios

La region septal

o ok~ w N oE

Hipocampo (memoria)

“Con la aparicion de este cerebro, aparece la capacidad de aprender y modelar las
respuestas automaticas pro-supervivencia y por lo tanto memorizar nuevas respuestas

para poder utilizarlas en situaciones futuras semejantes. Es decir, procesa
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experiencias presentes y pasadas” (McLean, 1952, p.1).

“Funciona como segundo filtro de la informacién que ingresa a nuestro cerebro
evaluando los estimulos en dos grupos: Dolor o placer, el dolor lo considera malo

para la supervivencia y el placer como bueno para la misma” (McLean, 1952, p.1).

El cerebro cognitivo-ejecutivo o cerebro humano

Imagen No. 5: El cerebro cognitivo-ejecutivo o cerebro humano

Fuente: (Muzio, 2016)

“Es la parte mas desarrollada del cerebro y en los seres humanos es la que nos
diferencia del resto de los animales. Su funcion cognitiva-ejecutiva hace referencia a

la capacidad de procesar la informacion de forma consciente” (McLean, 1952, p.1)

Es donde se llevan a cabo los procesos intelectuales superiores, el desarrollo social,
el proceso racional de entendimiento y analisis, la planificacion y la habilidad de
procesar experiencias futuras y la creatividad mediante la imaginacion.

En él se encuentra la parte que nos hace realmente humanos y ésta son los I6bulos
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pre-frontales y estd estructurado en dos hemisferios, el hemisferio izquierdo esta
asociado con el razonamiento logico, el andlisis, la descomposicion de un todo en
partes y el lenguaje y el hemisferio derecho estd asociado a la creatividad, la
imaginacion, los procesos asociativos globales, las relaciones espaciales y al proceso
de las emociones (McLean, 1952, p, 1).

Aplicacion de la teoria del cerebro triuno al Neuromarketing
“El conocimiento sobre los tres niveles se focaliza principalmente en las necesidades
humanas cuya satisfaccion apunta al Neuromarketing, y en la posterior conversion de

estas en deseos y demanda” (Braidot, 2009, p.14).

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.

El cortex o cerebro pensante interviene cuando tendemos a analizar la informacion en
forma méas analitica, evaluando alternativas de manera consciente, por ejemplo,
cuando hacemos una lista comparada de precios y caracteristicas de un producto que
estamos buscando (Braidot, 2009, p.14).

6.1.6 NEURONAS

“Son las células funcionales del tejido nervioso. Ellas se interconectan formando
redes de comunicacion que transmiten sefiales por zonas definidas del sistema

nervioso. Las funciones complejas del sistema nervioso son consecuencia de la
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interaccion entre redes de neuronas” (Universidad catolica de Chile, S.F, p.1).

La forma y estructura de cada neurona tiene relacion con una funcion en especifico
como lo son:

e “Recibir senales desde receptores sensoriales” (Universidad catolica de Chile,
S.F,p.l).

e “Conducir estas sefiales como impulsos nerviosos, que consisten en cambios
en la polaridad eléctrica a nivel de su membrana celular” (Universidad
catélica de Chile, S.F, p.1).

e “Transmitir las sefiales a otras neuronas o a células efectoras” (Universidad

catolica de Chile, S.F, p.1).

Imagen No. 6: Neurona.

El cerebro humano posee alrededor de 100.000 millones de

neuronas.

Dendritas
T

Nacleo -
Boton (pie)

\

\ Funda de mielina

Soma (cuerpo)

Las neuronas tipo tienen cuatro regiones diferenciadas: el cuerpo ce-
lular (soma), las dendritas, los axones y los terminales sinapticos

Cada neurona se ramifica en un axon y cada axon, a su vez, se
divide en varias ramas que contactan con otras neuronas. Este

punto de contacto se denomina sinapsis.

Fuente:(Braidot, 2009, p.15).
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6.1.7 NEUROTRANSMISORES

“El grupo de sustancias quimicas cuya descarga, a partir de vesiculas existentes en la
neurona presinaptica, hacia la brecha sinéptica, produce un cambio en el potencial de
accion de la neurona post-sinaptica se conocen como neurotransmisores”

(Universidad Pontificia Javeriana, S.F, p.1).
El neurotransmisor es el que permite el paso del impulso nervioso a través de la
sinapsis. Algunos neurotransmisores se sintetizan directamente en las terminaciones
nerviosas por accion de los enzimas que se han sintetizado en el soma y se han
transportado a las terminaciones nerviosas. En funcion de la naturaleza del
neurotransmisor se puede producir en el soma o en las terminaciones nerviosas.

(Universidad Pontificia Javeriana, S.F, p.1)

Imagen No. 7: Neurotransmisores.

Los mneurotransmisores son sustan-
cias que las neuronas liberan para es-
timular o inhibir otras neuronas.

La relevancia del conocimiento de los
neurotransmiscres para el neuromar-
keting es gque algunas de estas sus-

tancias infunden placer; otras, calma,

energia o capacidad de atencion

También estan relacionadas con el efecto placebo.

Fuente: (Braidot, 2009, P.16).

6.1.8 DEL MARKETING AL NEUROMARKETING
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“Desde sus comienzos, la actividad de marketing se sustentd en conocimientos
procedentes de otras disciplinas, como la psicologia, la sociologia, la economia, las

ciencias exactas y la antropologia” (Braidot, 2009, p.1).

Al incorporarse los avances de las neurociencias y la neuropsicologia, se produjo una
evolucion de tal magnitud que dio lugar a la creacion de una nueva disciplina, que
conocemos con el nombre de Neuromarketing. Esta evolucion trajo consigo el
desarrollo de un conjunto de metodologias cuya aplicacion arroja luz sobre temas
antes los cuales hemos estado a oscuras durante afios, y se calcula que en el Siglo
XXI se producirdn enormes avances en el conocimiento sobre el funcionamiento del
cerebro, lo cual traerd aparejado, a su vez, el desarrollo de novedosas metodologias
para investigar y explicar los procesos clave de toma de decisiones frente al consumo
de productos y servicios y, al mismo tiempo, crear e implementar planes estratégicos

gue conduzcan exitosamente a las organizaciones hacia sus metas (Braidot, 2009,
p.1).

“Sin duda, el Neuromarketing trae consigo un conjunto de recursos de enorme valor
para investigar el mercado, segmentarlo y desarrollar estrategias exitosas en materia
de productos (disefio, marca, packaging), posicionamiento, precios, comunicaciones y
canales” (Braidot, 2009, p.1).

6.1.9 NEUROMARKETING

Existentes diferentes definiciones del Neuromarketing realizadas por autores
relevantes en el tema.
e “Segiin Néstor Braidot. El Neuromarketing puede definirse como una

disciplina de avanzada, que investiga y estudia los procesos cerebrales que
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explican la conducta y la toma de decisiones de personas en los campos de
accion del marketing tradicional: inteligencia de mercado, disefio de
productos y servicios, comunicaciones, precios, branding, posicionamiento,

targeting, canales y ventas.” (Garcia, S.F, p.1).

El término Neuromarketing (NM) describe la aplicacion de métodos
Neurocientificos de laboratorio al mundo del marketing. Puede definirse
como: La utilizacion de métodos Neurocientificos para analizar y comprender
el comportamiento humano y sus emociones en relacion con el mercado y sus

intercambios (Alvarez, 2011, p.9).

Segln John Miglautsch, Son los procesos relacionales y de mercadotecnia de
prospecto, conversion y mantenimiento que involucra feedback informativo y
control al nivel individual usando publicidad que genere respuestas directas
con codigos de rastreo, esto Ultimo con el fin de poder enfocar mejor las
campanias de marketing en un futuro(Lozano de la torre, 2014, p.11).

El Neuromarketing consiste en el proceso de aplicacion de la neurociencia a las

personas con el fin de predecir y entender la conducta y las decisiones del hombre en

relacién con las distintas areas que abarca el mercadeo.

6.1.10 TIPOS DE NEUROMARKETING

Malfitano (2007) mientras, divide y especifica ain mas este concepto en cuatro

renglones, basado en una investigacion mas profunda para cada sentido en:

Neuromarketing visual, auditivo, gustativo, kinestésico.

40


http://www.merca20.com/category/publicidad/

Neuromarketing Visual

Son aquellos conocimientos basados en el circuito de la vision y elementos de luz,
color, imagen y emocion, aplicables a la generacion del disefio deproductos y
comunicaciones que impacten al consumidor, en base al estudio de las capacidades de

la percepcion visual humana.

Por tanto, el Neuromarketing Visual se apoya en la antropologia sensorial, porque
investiga los grupos de clientes para lograr un disefio visual de productos, servicios,
marcas y comunicaciones. Por su parte, Braidot (2007) sugiere que su fundamento,
mas que en las caracteristicas visuales, se encuentra en las precipitaciones de

constructos mentales que estas percepciones generan en las personas.

La importancia queda confirmada por los autores Renvoisé y Morin (2006, p.23), al
sellar que el “cerebro primitivo es visual”, pues el nervio optico es veinticinco (25)

veces mas rapido que el nervio auditivo en su conexién al tejido cerebral.
Neuromarketing Auditivo

Las diversas cualidades de los sonidos (tonos, ritmos, intensidades, volimenes, entre
otros) representan elementos principales en los procesos que implican la transmision
de emociones al cliente, el reconocimiento de marcas, posicionamiento, publicidad,

venta personal y marketingdirecto.

Utiliza el sonido o la mdsica para condicionar a los consumidores en su
comportamiento, buscando vender un producto, marca o servicio. A esto, Avello et
al. (2011, p. 42) senalan que “el sentido del oido, al igual que el del olfato, no puede
ser controlado voluntariamente, ambos estdn siempre activos, por lo que se

transforman en unos medios muy poderosos comercialmente tanto en el plano
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consciente como en el inconsciente”.

Arellano (2002), cit. Baptista (2010, p.16) sefiala que una de las ventajas de dichos
medios frente a otros, es que permiten a las personas imaginar muchas mas
sensaciones, lo cual personaliza mas el mensaje, a diferencia de si se presenta una

imagen visual.

Neuromarketing Gustativo

Los sentidos del gusto y el olfato han sido muy poco trabajados por la mayoria de las
industrias no pertenecientes a las areas de alimentacion o de fragancias, en donde son
elementos claves para la transmision de sensaciones, privando el elemento subjetivo.
Sin embargo, Robert (2005) cit. Baptista (2010, p.17) sefiala que cuando las
organizaciones tienen en cuenta los sentidos, se puede lograr una fantastica fuente de

inspiracion que puede hacer ganar la partida frente a los competidores.
Neuromarketing Kinestésico

Robert (2005) cit. Baptista (2010, p.18) menciona que la piel es el érgano mas
extenso del cuerpo y gracias a sus numerosas terminaciones nerviosas permite, entre
otras cosas, identificar inmediatamente si algo es suave, spero, duro o blando, seco o
hamedo, caliente o frio. De igual forma resalta la importancia de la sensibilidad de

los masculos y articulaciones.

Por todo esto, es evidente que el sentido del tacto resulta de gran importancia, pues
del contacto que puedan tener los consumidores con los servicios, productos, marcas,

personas y demas elementos que representen a la organizacion, dependerd, en gran

42



medida, que su percepcion sea positiva. ElI consumidor suele relacionar la
consistencia, suavidad e incluso peso con aspectos como la madurez, duracion,

calidad y el placer que pueda percibir de los productos.

6.1.11 TECNICAS DEL NEUROMARKETING

Las técnicas mas utilizadas son:

a. Resonancia magnética funcional por imégenes: Se basa en el estudio del cerebro
para analizar los estimulos que tiene la persona que hara parte del experimento.

Con lo anterior, mediante programas de computacion avanzados, se pueden localizar
y cuantificar actividades mentales involucradas con las emociones, motivacion,

memoria y toma de decisiones (Fernandez et al, S.F, p.11-13).

Con la finalidad de recabar la informacion mediante el resonador, las técnicas que se
aplican a los sujetos de estudio para despertar reacciones y medirlas son las

siguientes:

e NeuroScent: Es la utilizacion de fragancias para crear una asociacion entre
aromas, productos, sensaciones y emociones (Fernandez et al, S.F, p.11-13).

e Neurolinguistics: determina cuéles son los elementos psicolégicos vy
neuroldgicos que facilitan o dificultan la comunicacion entre resultados son
proyectados en las técnicas publicitarias y promocionales de los productos
para generar una mayor aceptacion (Fernandez et al, S.F, p.11-13).

e Sensometrics (Pruebas sensoriales): Mide los efectos de los sabores, olores e
imagenes de los productos. Se usa principalmente cuando los sujetos de

estudios son dificiles de entrevistar, como los nifios, o cuando el estimulo es
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dificil de categorizar (Fernandez et al, S.F, p.11-13).

e Respuestas Faciales: Medicion de los movimientos faciales y traduccion de
los mismos en emociones. Esta técnica se basa en el hecho de que los gestos
faciales son mayormente instintivos e inconscientes (Fernandez et al, S.F,
p.11-13).

(Fernandez, Gomez, Litterio, Di Crocce, Volpe, Fernandez, Pereyra, Videla, S.F,
p.11-13).

b. Tomografia 6ptica funcional difusa: Esta técnica utiliza emisores y detectores de
laser mediante conectores que se ubican en la zona cerebral que se desea indagar, y

las mediciones se realizan sobre la base de percepciones visuales.

Segun Fernandez et al (S.F) los participantes deben generar imagenes dependiendo a
el estimulo que reciban (graficos, etc), a partir de esto se analizan las partes del
cerebro que se activan para hacer comparacién entre los resultados ante cada una de

las imagenes de la muestra.

Otras técnicas son:

a. Biofeedback: Permite observar en el monitor de una computadora la ausencia o
presencia de emociones, como asi también su intensidad, mientras un participante

visualiza un comercial o experimenta con un producto (Fernandez et al, S.F, p.11-13).

Esta técnica permite al sujeto tener consciencia de sus cambios fisicos y biologicos de
los que normalmente no lo nota mediante aparatos electronicos que crean sefiales

auditivas o visuales (Fernandez et al, S.F, p.11-13).
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El objetivo de esta técnica es lograr que el sujeto pueda tener un control voluntario,
sin intervencién de instrumentos, de sus propios estados bioldgicos (Fernandez et al,
S.F, p.11-13).

b. Eye tracking: Esta técnica es aquella que estudia en qué puntos se fija la mirada
de una persona en un producto y como esta se mueve a través de dicho producto. Esto
se logra por medio de un Dispositivo de Seguimiento Ocular (DSO). La persona se
ubica frente a un monitor con una cdmara CCD infrarroja para fotografiar el ojo y

sigue las instrucciones que se le den.

Estas luces tienen una doble funcién: iluminan el ojo de modo que la cAmara pueda
obtener iméagenes nitidas y generan un reflejo en el ojo que es utilizado como
referencia. La posicion de la mirada en el tiempo deberia ser un buen indicador sobre

la informacion a la que esta accediendo el sujeto (Fernandez, et al, p.11-13).

6.1.12 COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

Es el estudio de los procesos que intervienen cuando una persona o grupo selecciona,
compra, usa o0 desecha productos, servicios, ideas 0 experiencias para satisfacer

necesidades y deseos (Solomon, 2008. p 7).

El comportamiento del consumidor no sélo implica el hecho de comprar cosas, sino
que también el estudio de como el hecho de tener (o no tener) cosas afecta nuestras
vidas, y como nuestras posesiones influyen en los sentimientos que tenemos hacia

nosotros mismos y hacia los demas.
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“En la actualidad, la mayoria de los mercad6logos reconoce que el comportamiento
del consumidor es, de hecho, un proceso continuo y no Unicamente lo que sucede en
el momento en el que un consumidor entrega dinero o una tarjeta de crédito, y a

cambio recibe algun bien o servicio” (Solomon, 2008. p 7).

Aun cuando el intercambio contina siendo una parte importante del comportamiento
del consumidor, esta vision méas amplia enfatiza todo el proceso de consumo, que
incluye los aspectos que afectan al consumidor antes, durante y después de una
compra. La siguiente figura ilustra algunos aspectos que intervienen durante cada

etapa del proceso de consumo.

Imagen No.8: Comportamiento del consumidor.
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Aspectos
previos ala
compra

Aspectos
durante la
compra

Aspectos
posteriores
la compra

MERCADOLOGO

* ;Coémo decide un consumidor
que necesita un producto?
* ;Cudles son las mejores fuentes

PERSPECTIVA DEL CONSUMIDOR

:Cdmo se forman y/o cambian las
actitudes del consumidor hacia los
productos? ; Que indicadores
emplean los consumidores para
inferir que productos son
inferiores a otros?

agradable? ;qué dice la compra
acerca del consumidor?

e .
- .y e -
de informacién para aprender
mas acerca de opciones Yy
alternativas?
L 4
* ;La adquisicion de un producto es
una experiencia estresante o |. -
] -

;Coémo afectan los factores
situacionales, como la presion de
tiempo o la exhibicion en las
tiendas, la decision de compra del
consumidor?

L
*;El producto brinda placer o
desempefia la  funcién que
pretende?; Como se desecha

finalmente el producto y cuales son
las consecuencias ambientales de
este acto?

L 4

\ ——

;Qué determina si un consumidor
se sentird satisfecho vy si lo
adquirird de nuevo? ;Le contara
esta persona a otras acerca de sus
experiencias con el producto e
influird en sus decisiones de
compra?

Fuente: Libro “Comportamiento del consumidor” (Solomon et al., 2008, p.7).

Impacto de los consumidores en la estrategia

La respuesta del consumidor es la prueba final para determinar si una estrategia de

marketing tendré éxito no lo tendr, si es necesario modificarla o si por el contrario

fue satisfactoria. Por supuesto, debe haber un conocimiento acerca de los

consumidores por parte de la organizacion para que se logren implementar en el plan
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de mercadeo y asi este concluya de manera exitosa. Los datos sobre los consumidores
ayudan a las organizaciones a definir el segmento de mercado y a identificar tanto las

amenazas como las oportunidades de una marca.

Comportamiento de compra

1. Proceso de decision de compra: Reconocimiento de la necesidad, identificacion de
alternativas, evaluacion de alternativas, decision de compra, comportamiento pos
compra.
2. Informacién que influye en la decision de compra: Categorias de informacion:
comercial y social.
e Comercial: publicidad tradicional y no tradicional.
e Social: cultura, subcultura, grupos de referencia, la familia.
3. Factores psicolégicos: motivacion, percepcién, aprendizaje, personalidad vy
actitudes.
e Percepcion: atencion, distorsion y retencion.
e Aprendizaje: experiencia. Estimulo — Respuesta. Incluye estimulos
sensoriales, respuestas, reforzamientos y castigo.
e Personalidad: rasgos de un individuo que influyen en las respuestas de
comportamiento.
e Actitudes: predisposiciones aprendidas. Son dificiles de cambiar.
4. Factores situacionales: se refiere a dénde , cuando, como y por qué compran los

consumidores.

¢ Por qué compra el consumidor?

Siete motivos que hacen que la gente compre:
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Impulso: cuando se compra algo que ni busca ni necesita.

Habito: se compra por costumbre.

Motivos primarios: inducen a comprar sin pensar en la marca.

Selectivos: tiene definido qué producto necesita , cantidad, tamafo, clase y
marca

Patrocinio: precio, calidad, ubicacion, por referencia.

Emocion: se compra por sentimientos y sensaciones (orgullo, temor, carifio o
estatus). Creacion de ataduras.

Racionalizacién: tiene claro qué articulo necesita y como lo quiere

Caracteristicas fisicas del producto (tamafio, peso, precio o kilometro).

Factores que influyen en el comportamiento de los consumidores

Culturales: subcultura, cultura y clase social.

Sociales: grupos de referencia, familia, roles y estatus

Personales: edad y fase del ciclo de vida, ocupacion, circunstancias
econdmicas y personalidad.

Psicoldgicos: motivacion, percepcion, aprendizaje, creencias y actitudes.

Tipos de compra

1. Compra habitual:

El consumidor actla por inercia, por costumbre. No es exigente.

Va al supermercado y escoge aquello que le es mas familiar, ya sea porque lo
ha visto por la tele o en otro lugar.

Se trata de la compra de productos de uso cotidiano en donde no hay muchas

diferencias entre las distintas marcas.
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2. Compra Compleja:
e El consumidor se implica, se asegura, se informa de las caracteristicas del
producto.
e Su decision se basa en el conocimiento.
e Sucede en productos de alto valor, de compra poco frecuente o de alta
tecnologia.
3. Compra descartando las diferencias:
e EI consumidor descarta primero por el precio y luego desechard las marcas
gue tengan caracteristicas no deseadas hasta que se decida por una.
e Se produce en la compra de productos caros y complejos en los que las
diferentes marcas ofrecen caracteristicas similares.
4. Compra con blsgueda variada:
e EIl consumidor prueba una y otra marca, simplemente para no caer en la
monotonia, no se implica demasiado en este tipo de compra.
e Se trata de la compra de productos de distintas marcas entre las que si hay una
diferencia sustancial.
5. Compra impulsiva:
e Se trata de la compra no planeada, sin premeditacion.

e Se realiza por ejemplo cuando se va a pagar en caja. - Ofertas.

6.1.13 FIDELIZACION DE CLIENTES

Este debe ser el fin de todo proceso de venta, el cliente es el activo principal de la
empresa, sin clientes, no hay empresa, por esto las empresas deben encaminar sus
objetivos a la satisfaccion de necesidades y deseos del cliente con el fin de que este

deposite su confianza en la empresa.
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Cliente fiel
El cliente fiel es aquel que frecuenta una empresa gracias a una relacion de confianza

con la empresa fruto de la constante complacencia al tener contacto con esta.

“Cuando decimos que un cliente es fidelizado, nos referimos a una estabilidad en el

pedido, a un estrecho margen de movilidad en el volumen anual de ventas “(Bastos,

2006, p.13).

Este cliente pasa a ser un amigo de la empresa, por esto, se busca conocer sus
necesidades independientes, atenderlo de manera especial sin sobrepasar los limites
de confianza, brindar atencion inmediata a las quejas y reclamos, ofrecer descuentos
y promociones gracias al volumen de compra y demas acciones encaminadas a
afianzar la relacion con este tipo de clientes a través de una buena gerencia del

servicio.

Importancia de la fidelizacién

La fidelizacion ayuda a la empresa a determinar qué factores esta implementando
adecuadamente en su proceso de venta como el personal, el producto, la entrega del
producto y demas, a su vez, determina cual de estos debe ser mejorado. Por lo tanto,
la fidelizacion es un factor determinante para la supervivencia de la empresa y
ademas de esto sera el nucleo de una estrategia de servicio de calidad que promueva

la diferenciacion de la empresa de las demas.

“El cliente fidelizado proporciona estabilidad a la empresa, que puede organizar
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mejor su contabilidad e inversion arriesgando en menor medida, ya que es mas facil

establecer objetivos realistas” (Bastos, 2006, p.14).

Factores fundamentales para la fidelizacion

La fidelizacion se alcanza, no solo con un buen producto, sino a través de todo el
proceso de compra como tal: la primera visita del cliente, atencion al cliente, servicio
post-venta. Por lo tanto, es necesario contar con los siguientes aspectos para alcanzar

un servicio que represente la excelencia:

Aspectos que conllevan a un servicio de calidad

Segln Bastos (2006) para prestar un servicio de calidad son necesarios aspectos

como:

e El mantenimiento de una relacion

e Una representacion positiva de la empresa
e El logro de las transacciones completas

e Elacceso a la informacion necesaria

e Laatencidn de peticiones y reclamaciones

e Laresolucion de conflictos

7. DISENO METODOLOGICO

7.1 Técnicas de recolecciéon de la informacién

La metodologia implementada arroja un disefio no experimental ya que se observan
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fendmenos tal y como se dan en su contexto natural, para luego analizarlos. La
investigacion es descriptiva pues hace un registro detallado del comportamiento
especifico de cada variable independiente, es decir, se estudia la aplicacion que hacen
las empresas internacionales a través del Neuromarketing a sus consumidores. Y
ademas se tiene como objetivo identificar las técnicas tradicionales que se estan
Ilevando a cabo en las empresas de Medellin.

El enfoque con el cual se explica la forma estructurada de la investigacion es mixto
debido a que se recolecta, analiza y vincula datos cuantitativos y cualitativos para dar
respuesta a la pregunta de investigacion. Por ende, se definen las siguientes fuentes de
recoleccion de informacion:

- Primarias: Se realizaran entrevistas a directivos de las empresas foco de la
investigacion y también a personas expertas en el tema. Ademas, se
desarrollaran 100 encuestas al publico general el dia viernes 5 de mayo en el
centro comercial Unicentro, debido a que es el dia con mayor afluencia de
personas en el centro comercial es decir, a las personas que visitan los
almacenes y que pueden llegar a ser compradores.

- Secundarias: Se necesita informacion veridica sobre las variables a desarrollar
y demés temas que estan relacionadas con el trabajo, para esto se utiliza
fuentes de internet como bases de datos confiables, libros y articulos
institucionales que hayan sido escritos por personas representativas en el tema
del Neuromarketing.

- Terciarias: Para el enriquecimiento del trabajo se han utilizado algunos
documentos que tiene referencias en otros libros, articulos institucionales o
demas como lo son tesis de pregrado y maestria tanto de la UPB (Universidad
Pontificia Bolivariana) como de otras universidades reconocidas

Por dltimo, la técnica de recoleccidon de informacion més apropiada para el trabajo

desarrollado es mixta debido a que se realizan las encuestas, entrevistas, se hace
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observacion sistematica de los grupos focales, analizando comportamiento de los
consumidores, anécdotas y las historias sistémicas de vida con respecto a la
utilizacion de técnicas tanto tradicionales como la nueva propuesta que es el

Neuromarketing.

7.2 Elaboracién del disefo de investigacion

En esta etapa se especifica el método que se aplicard para la investigacion, se detallan
los pasos para la recopilacion de la informacién necesaria y se describen las
herramientas de recoleccién utilizadas en la investigacion, asi como la naturaleza de

ésta.

Malhotra (2014) explica que la investigacion exploratoria tiene como objetivo
explorar o examinar un problema o situacién para proporcionar conocimiento y
entendimiento; mientras que la investigacion conclusiva tiene como objetivo la

comprobacion de hipotesis.

Esta investigacion inicié siendo exploratoria, ya que no se contaba con un panorama
claro del problema el por qué las empresas del sector textil/confeccién, disefio y
moda de Medellin no han utilizado el neuromarketing en su maximo poder, por esto
se recurrid a entrevistas con expertos sobre el tema para recopilar informacion y
desarrollar un enfoque claro ante el problema.

Ademas, se recurre a encuestar a 100 consumidores activos debido a que sus
comentarios seran tomados en cuenta en la realizacion de la herramienta

investigativa.

Con la informacion recaba de las tareas implicadas en el proceso, se siguid una
investigacion conclusiva de tipo descriptiva. La obtencion de informacién por medio
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de la herramienta de recoleccion de datos, se aplico una vez a los expertos en el tema,

como a los consumidores directos de las tiendas, por lo tanto, se llevd a cabo un

disefio transversal simple.

Por lo anterior se presenta la clasificacion final, utilizada para el disefio de

investigacion basada en Malhotra (2004):

Imagen No 9: Malhotra

Exploratoria |

Conclusiva

g

Descriptiva

g

Transversal

Simple

Fuente: (Malhotra, 2008)

7.3 Instrumentos del disefio de investigacion:

Observacion: para obtener una apreciacion completa de cada uno de los puntos de

venta, en cuanto a exhibicion, distribucién y espacio, con el fin de determinar la

utilizacion de técnicas de Neuromarketing.
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Entrevistas a expertos: para obtener informacion veridica por parte de algunos
expertos en el sector textil y confecciones sobre las técnicas utilizadas en los puntos

de venta, que pueden ser tradicionales o de poca insercion del Neuromarketing.

Encuestas a consumidores: para indagar sobre las reacciones, comportamientos,
actitudes y experiencias que hayan vivenciado en los diferentes puntos de venta en

cuanto a la utilizacion de algun tipo de Neuromarketing.

8. DESARROLLO DE CAPITULOS

Aqui se presentara el desarrollo de los tres capitulos

8.1 CAPITULO1

Empresas internacionales caracterizadas por la utilizacion del Neuromarketing:

En este capitulo se llevara a cabo el desarrollo del objetivo especifico nimero uno, de
acuerdo a la experiencia de las empresas internacionales las cuales han desarrollado
la neurociencia en sus diferentes campafias, implementando un porcentaje acertado de
esta, debido a los cambios que presenta el entorno. Dichas empresas se han
caracterizado por su sostenibilidad, crecimiento constante, comercializacion
significativa de productos, alta participacion en sus respectivos mercados, alto
reconocimiento de su marca, una actualizacién constante de su portafolio de bienes y
servicios, y ademas se encuentran a la vanguardia en técnicas utilizadas para la

fidelizacion y atraccion de clientes.
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A continuacion, se presentan diez casos de empresas internacionales que lo

confirman:

Caso: Empresa Mc Donald ’s

Esta empresa lanz6 una campana ambiciosa a nivel mundial, llamada “Momentos de
Alegria” la cual fue llevada a cabo en Varsovia en una parada de autobuses,
realizando una decoracién muy colorida y llamativa, donde sustituyeron los asientos
de espera por botones musicales. El propdésito de esto era imitar la melodia emitida, la
cual es el sonido principal de la compafiia y de esta forma poder ganar un descuento
de Mc Donald ‘s. Con esta campaifia se intenta transmitir la importancia de disfrutar la

vida, pasar tiempos juntos y fortalecer relaciones.

Imagen No.10: Caso Mc Donalds.

Fuente:(Atraccién a los sentidos, 2015)

Caso Empresa Reebok
Con el objetivo de promocionar su linea de tenis “Zpump Fusion”, esta empresa

instalé en el metro en Corea del sur un par de maquinas de juego, las cuales tenian
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una pantalla que proyectaba imagenes de personas ubicadas cerca de ellas
identificAndolos como jugadores. Este juego emitia sonidos peculiares que llamaban
la atencion de dichos jugadores logrando que estos se acercaran a ellas. Es aqui donde
empieza el reto entre dos personas ubicadas en cada una de las maquinas y el ganador

recibia un par de tenis nuevo de la linea.

Imagen No. 11: Caso de Reebok

Fuente:( Reebook invade el metro de Korea con su Street Marketing, 2015)

Caso Empresa Microsoft

Esta empresa, quiso llevar los anuncios publicitarios a otro nivel implementando
“The Xbox live campaings” la cual consistid en realizar unas vallas publicitarias
interactivas, en la cual los usuarios pudieran hacer un “Click” y asi pudieran
interactuar con los contenidos de la péagina y descargar videos, en este estudio
participaron marcas como Hyundai y Kia motors. Los resultados mostraron un mayor
nivel de respuesta emocional y una mayor asociacion con las campafias de Xbox live.
Este es el primer esfuerzo que Microsoft hace para evaluar la efectividad de la
publicidad en diferentes medios. En otras ocasiones, han utilizado una diadema que
colocan a las personas para medir su ritmo respiratorio, movimiento de la cabeza,

frecuencia cardiaca y la temperatura de la piel, entre otros.
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Caso Empresa Frito Lay

El objetivo de esta empresa, era hacer que las mujeres compraran mas snacks salados
de Frito Lay, ya que el mercado de los hombres al consumir snacks salados era
mucho mayor. Para lograr este objetivo, Frito Lay acude a una agencia llamada
BBDO, dentro del grupo Omnicom. En la investigacion se encontro que el cerebro de
las mujeres era mucho mas complejo, por lo tanto, procesaban la informacion con
mayor complejidad. La parte del cerebro que mas resalto en la mujer fue el
hipocampo y el centro emocional, por lo tanto, se lleg6 a la conclusion de que las
mujeres buscan personajes con los cuales puedan sentir empatia. Otro factor que
influia en la mujer era el sentimiento de culpabilidad, entonces Frito Lay introdujo en
su mercado una nueva linea baja en calorias, con un paquete atractivo y ademas de
esto empezaron a hacer una campafia cuyo nombre fue “Solo en un mundo de

mujeres”.

Caso Empresa Google

La compafia queria probar que los spots que utiliza en los videos publicitarios en
YouTube son muy exitosos y son el complemento ideal para cualquier banner, para
esto, coloco sensores en los sondeados y se comprobd la respuesta de las pupilas y la
piel a los estimulos. 40 fueron los participantes del experimento, se valoraron temas
como: la atencién, el engagement a nivel emocional y la efectividad de cada
encuestado. Segun muestra el informe, al ser expuestos éstos a spots y a banners los
resultados se disparan considerablemente. Asi se refuerza la hipétesis de que ambos

formatos son complementarios.

Caso Empresa Sony Bravia

La empresa de Sony, decidié implementar un comercial el cual hiciera énfasis en el
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color y una musica grandilocuente. En este se pueden observar 25.000 pelotas de
colores cayendo por las calles de San Francisco. El fin de este comercial era provocar
impacto sobre la implicacion emocional del espectador pudiendo asi observar la

calidad en cuanto a definicion y color de la nueva gama de televisores Sony.

Caso Empresa Daimler

Esta compafiia dedicada a la industria del automovil, realizé un experimento que se
llevd a cabo en el 2002 en la ciudad alemana de Ulm, utilizando la resonancia
magnética funcional (FMRI). Sometieron a un grupo de 12 individuos, a los que les
mostraron 66 modelos de automaviles, mientras su cerebro estaba siendo analizado.
En concreto, se observd, que cuando los voluntarios veian la imagen de un Mini
Cooper, se activaba una region particular de la parte de atras del cerebro, la misma
region que se activa cuando observamos rostros humanos, mientras que cuando los
participantes visualizaban las imagenes de coches deportivos, se activaba en ellos la
misma region que habitualmente se estimula por el alcohol y el sexo o la gratificacion

y el refuerzo.

Caso Empresa Coca-Cola

Esta empresa se ha caracterizado por la particularidad de sus dispensadores de
gaseosas, un ejemplo de esto es la campafia “Small World Machines” (Maquinas en
un mundo pequefio), el caso de aquellos que fueron instalados en centros comerciales
de Nueva Delhi y Pakistan, ciudades que se han mantenido distantes por diferencias
politicas. El objetivo de esta maquina es promocionar su producto a través de las
emociones y sentidos (como el tacto) de las personas, pero su vez busca eliminar
estas diferencias. Su funcionamiento consiste basicamente que dos personas en ambas
ciudades deben acercarse a la maquina y seguir juntos los pasos que esta le indique

observandose el uno al otro. Entre las actividades estan: saludar, bailar, o trazar un
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dibujo con sus manos unidas.

Imagen No. 12: CasoCoca Cola

Fuente: (Moye, 2015)

Caso Empresa L’Oreal:

El objetivo de la reconocida marca de cosméticos, era evaluar el engagement
emocional que conseguia en los puntos de venta y, mas concretamente, cOmo
reaccionaban los consumidores ante la disposicién de sus productos en los diferentes
muebles o stands donde se exponian. A través de una muestra de 40 mujeres de entre
25 y 50 afios, analizaron el impacto que provocaba la ubicacién de los productos
L’Oreal tanto en el punto de venta como en un laboratorio externo. Aparte, utilizaron
varias técnicas neurocientificas, tales como la medicion de los cambios fisiolégicos
que tenian las mujeres —por ejemplo, sudoracién de la piel, ritmo cardiaco,
respiracion o sefiales cerebrales—, las métricas de eye tracking —para analizar donde
miraban, durante cuanto tiempo, donde se habian detenido mas, por dénde habia
pasado mas gente o los recorridos méas habituales en la tienda—, o las imagenes de

calibracion.

Caso Empresa Zara
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Este almacén realiza un notorio aprovechamiento de marketing sensorial, por un lado,
podemos observar cdmo reproducen masica que permita que sus clientas se sientan
en un ambiente agradable y ademas cuenta con un olor caracteristico de todos sus
almacenes. Por otro lado, este almaceén tiende a ubicarse en los mejores centros
comerciales o en zonas muy frecuentadas por sus clientes, por esto, una de sus
estrategias de éxito es la decoracion y aspecto de sus vitrinas y el almacén en general
que se renueva constantemente con disefios modernos que cambian de la mano con

las temporadas.

Imagen No. 13: Caso Zara

Fuente: (Expertos en marca, 2016)

8.2 CAPITULO?2

Analisis comparativo entre la aplicacion de técnicas de mercadeo entre empresas

Internacionales y regionales
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Grandes empresas de talla internacional han demostrado como tienen en cuenta cada

detalle del comportamiento del consumidor y como implementan diversas
experiencias buscando siempre acercarse a ellos, conociendo cémo reaccionan sus
sentidos a través de distintos estimulos por medio de la publicidad utilizada, las
condiciones de sus productos y almacenes, para que de esta forma logren que la
relacion con sus clientes se torne toda una experiencia. Por el contrario, observamos
como las empresas regionales han demostrado menos preocupaciéon por innovar y
resaltar en dichos aspectos, ya que no han logrado aprovechar todos los sentidos de
manera acertada. A continuacion, se presentan 10 ejemplos de cada caso que lo

confirman:

Empresas internacionales:

Tabla No. 5: Casos de empresas Internacionales.

Empresa | Vision Audicion Tacto Olfato Otros

Microsoft | Juegos y videos | Xboxy Microsoft cre6 | Microsoft no Microsoft se
(Xbox live): | Windows 10 una campafia | cuenta con ha aliado con
Campafias con Halo 5. en 2012 en | unafragancia | AOL,
interactivas con | con este contra de los | especifica AppNexus y
alto nivel | programa servicios  de | para sus otros
emocional y una | hicieron google, y para | productos. proveedores
respuesta posible esto desarrolld de servicios
cognitiva, que le | visualizar los | productos externos con
permiti6 a los | juegos en el como  vasos el proposito
usuarios computador con mensajes

conectarse al

refiriéndose

de presentar
un contenido

mismo  tiempo mal a su .
para jugar... competencia personalizado
Mediante estos. Google. y mostrar
Microsoft mide anuncios en
El  seguimiento MSN,

de "la actividad Outlook.com

cerebral, la

y otros sitios
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frecuencia web y otras
respiratoria, la aplicaciones.
frecuencia

cardiaca

movimiento de la

cabeza, la tasa de

parpadeo y la

temperatura de la

piel”

Sony Experiencia El comercial Sony, en los Sony no Sony comenz6
sensorial de | mas popular afios 90, fue el | cuenta con a utilizar lo
“Chemical de Sony, fue pionero en una fragancia | dltimo en
brothers” : el que se desarrollar el | especifica. comunicacion
La idea de este | realizd en la CD, camaras y grafica. En
video fue hacer | ciudad de San | minidisk con efecto, a
que la persona se | francisco, una tecnologia través de un
sintiera falta del | donde se hizo | mucho més proceso
show, donde se | énfasisenlos | avanzada, rapido, dos
estimulo al | colores, para dar asi productos
publico con | mostrando comienzo a compatibles
videos 25.000 pelotas | una era con NFC
psicodélicos, de color tecnoldgica de pueden
teniendo en | llamativas por | nuevos comunicarse
cuenta que el | todas las inventos que entre si
70% de los | calles. Esto se | le permitieron activando, por
receptores hizo con el fin | a la persona ejemplo, un
sensoriales se | de mostrar la | conectarse con video de
encuentran en el | calidad de los | el mundo Internet. Es
o0jo. televisores. audiovisual. una nueva

forma de
llegar a los
consumidores.
Innovacion,
tecnologia y
creatividad al
maximo.

Frito Lay | Frito lay lanzd Frito Lay no En la misma Los olores de | Frito Lay no
una campafia cuenta con un | camparfia la campafia solo se
dirigida a las sonido saludable de “Only in comunica con
mujeres, con el especifico, frito lay, se Woman's sus
fin de atraerlas a | pero si utiliza | implementaro | world” trajo consumidores
consumir mas en sus n nuevos consigo olores | através de la
snacks, y por campafias, empaques y a vegetales, Tv sino
esto lanzé una medias colores hierbas y también a
linea saludable, alusivas a sus | verdes, naturaleza” través de
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haciendo énfasis | lineas de amarillos y periodicos,
en productos sin | productos. naranjas, con publicidad en
calorias en su la intencién de revistas y
publicidad “Only proveer la volantes cada
in a Woman's imagen de vez que
world”. productos anuncian un
naturales. nuevo
producto.
Coca-Cola | Tipografia de El sonido de La botella Cuentaconun | Ensu
moda a finales las tapas al “contour” esta | olor publicidad
del siglo X1X caer en una patentada caracteristico | buscan tener
que imita la superficie y el | desde 1915. producto de contacto
caligrafia manual | gas al destapar | Su formaesta | sus directo con el
y da un aire una botella inspirada en la | ingredientes, cliente
sofisticado. El son sonidos vaina de cacao | pero estos son | tocando sus
rojo esta ligado particular de y fue disefiada | desconocidos | emociones
conlaenergiay | lamarca que por “Root graciasaque | comoen
ha sido ligada incitan el glass laféormulaes | aquellas
con lamarcade | consumo de Company” de | secreto botellas que
sus inicios. su producto a | Indiana. depositado en | influyen
través de su un banco de nombres o
publicidad. Atlanta. apellidos y el
calor humano
y familiar que
reflejan en sus
comerciales.
Reebok Vitrinas y No tiene un Por més de No cuenta con | Optan por
almacenes sonido que lo | que busquen un olor que hacer
amplios con represente, representar los campafias
disefios de pero se estiloy caracterice. publicitarias
vanguardia. caracterizan prendas de de manera
Segln Matthew | por el uso de | vanguardia, se dinamica
H. O’Toole, lo melodias caracterizan como por
2013, se ha emotivas y por la ejemplo
desarrollado un conmovedoras | comodidad de haciendo uso
concepto en sus sus prendas en de Dj ’s,
denominado comerciales general maquinas de
“FitHub”, un que logren haciendo uso juegos,
club de fitness alcanzar una de materiales animadores,
con tecnologia conexion de calidad que entre otros.
de ultima directa conel | brinde
generacion consumidor. beneficios
(iPods, TV, Por otro lado, | como evitar
maquinas de en sus lesiones,
medicion almacenes se | rapida
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cardiaca) en

utiliza masica

absorcién,

tiendas que motiva al | entre otros.
minoristas. visitante a ser

parte del

mundo

deportivo y al

mismo tiempo

les brinde un

ambiente

acogedor.

Zara Vitrinas grandes, | Musica N/A Fragancia Refleja la una
con iluminacién | acogedoray propia de la imagen de
estratégica, fresca que no marca que vanguardia
actualizacion canse a los esta con disefios de
constante de clientes como impregnada en | moda pero a
prendas por el Tecktonik y sus prendas 'y | precios mas
temporada, House. almacén en bajos que la
posturas muy general. competencia
reales en los
maniquis. Por
otro lado, los
espacios dentro
del almacén son
amplios y hacen
distincidn entre
zonas por sexo,
edad y
temporada.

McDonald | -Los colores -Laempresa | -Una -Esuno de los | -Através de la

’s representativos tiene un jingle | hamburguesa | valores méas television, las
del logotipo de la | especial, que | del importantes de | redes sociales
marca (rojo y hace que los McDonald’s la marca. o0 el marketing
amarillo) quieren | consumidores | no solo se Todos online han ido
causar en el lo identifiquen | come, se reconocemos | bombardeand
consumidor un cuando vean preparay se el aroma del o tu dia a dia
efecto una publicidad | coge. Tiene su | establecimient | para generar
psicoldgico 0 leas un forma, ya que | o incluso una
gustativo, captar | anuncio de la | dependiendo antes de preconcepcion
la atencion, crear | marca. como lo hagas | entrar. inconsciente
felicidad y “Tara tatata” | te mancharas de lo que
calidez. y termina 0 no. Es otro “quieres
Amarillo: diciendo: me | de sus activos comer cuando
felicidad. encanta. mas vayas a
Rojo: deseo. importantes. McDonald’s”.
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L’Oreal -La empresa -En los puntos | -Todos los -Todos los N/A
utiliza el “eye de venta productos de | puntos de
tracking” en sus | utiliza musica | esta compafiia | ventade la
clientes para apropiada para | son compafiia
analizar donde la venta de sus | profesionales, | tiene olores
miran, durante productos utilizan una frescos
cuanto tiempo, sofisticados y | sofisticada caracterizando
en que parte se reconocidos. gama de la frescuray
detiene mas. Sin embargo colores y de elegancia de
Esto va ligadoa | L’Oreal no envases que los productos.
la posicion de los | tiene un jingle | hacen que
stands en los especifico. sean un factor
puntos de venta. diferenciador.
Google -Google utiliza -A través de -Debido a que | -Debido aque | N/A
“eye tracking” los spots laempresano | la empresa no
para verificar la | publicitarios presenta de presenta una
efectividad de la compafiia forma material | locacion
sus spots utiliza musica | los productos | fisica donde
publicitarios. agradable para | o servicios, no | se atiendan los
el segmento se tiene consumidores,
de clientes. aplicabilidad | no hay
en esta area. aplicabilidad
en esta area.
Daimler -Realiza -No tiene un | -Ofrece -Tiene un olor | -Actualmente
experimentos de | jingle que lo automoviles propio de la se esta
FMRI para representa, sin | de alta gamay | marca, que trabajando en
entender a los embargo en el | prestigio, con | desea emanar | la elaboracion
clientes a través | estudio con tecnologia confort y de cuatro
de iméagenes de los clientes muy avanzada | bienestar. fragancias
los tipos de utiliza sonidos | y respuestaa | Por eso desde | nuevas para
automdviles que | que las 1992 han los vehiculos.
ofrece la simbolizan los | necesidades utilizado -Ademas los
empresa. autos que de los clientes. | pruebas de vehiculos
ofrece. Mercedes olor parael deben pasar
Benz, proceso de por el tanel
Maybach y fabricacién de | climatico.
Smart. los vehiculos.
Tabla No 6: Casos de empresas regionales.
Empresa Vision Audicién Tacto Olfato Otros
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Arturo Calle | La Reproducen Las prendas de | Fragancia La ubicacion
distribucion pistas la marca son suave que de cada
fisica de la relajantes de de una muy refleja almacén se
tienda en el géneros como | buena calidad, | frescura. basa en un
interior como | el pop en productos estudio de
en las vitrinas | inglés, entre disefiados en mercado como
deja ver la otros. cueroyen enla
elegancia de materiales experiencia de
la marca. La 100% 44 afos.
iluminacién colombianos -Cuenta con el
perfecta, que hacen que primer bar de
paleta de tengan una cinturones en
colores 'y textura Colombia, un
colocacion de diferente para espacio dentro
productos los del mismo
refleja la consumidores. almacén que
sobriedad con ofrece la
sofisticacion. experiencia de

construir su
propio
cinturén.

Gef Algunas N/A Las prendas de | En gef Gef se acerca
vitrinas de Gef se utilizan a los clientes
Gef no son caracterizan diferentes por medio de
muy visibles, por ser de alta | fragancias publicidad en
ya que esta calidad y tanto parala | volantes.
marca hace confeccionadas | linea de Ademas, las
énfasis en en algodon. hombre personas que
exponer el Toda la linea como para la | inscriben sus
logo en un de ropa de Gef | de mujer. datos en las
fondo negro. es fabricada en tiendas, las

Colombia. motivan con
descuentos y
mandan a sus
casas la
revista
trimestral de
la coleccion
de Gef.

Leonisa Hacen mucho | Reproducen Utilizan N/A las estrategias
enfoque en los | masica que materiales que hacen
catélogos y haga méas como algodén, dentro de la
paginas web, | comoda la power Slim, compafifa van
en donde fija | compra del seam less atendiendo
la vista el cliente skinfuse, estos focos: la
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cliente, las
imagenes y
colores que
mas llamen su
atencion. Por
otro lado,
consideran un
factor
importante la
iluminacion
enellocal y la
apariencia de

microfibra
dura fit, entre
otros que
transmiten
comodidad y
calidad.

parte social
con el tema de
cancer de
Seno,
actividades
alrededor de
lanzamiento
de nuevos
productos,
buscan que la
mujer latina se
sienta

las vitrinas. identificada
con la
empresa.
. También hay
estrategias en
el dia de la
madre y de la
mujer,
Campafias,
entregan
un chocolate y
dan las
felicitaciones,
dias de
cumplearios,
envian
regalos, entre
otros.
Punto Blanco | lluminacion N/A Sus prendas Fragancia N/A
apropiada, son elésticas, suave propia
colores comodas y las | del lugar.
sobrios en su deportivas
decoracion. cuentan con
tecnologia anti
transpirante
que reflejan
bienestar.
St. Evens Sus vitrinas N/A N/A fragancia N/A
no son neutra

agradables a
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la vista del
consumidor,
ademas, en la
distribucion
de mercancia
del almacény
el disefio en
general de su
interior se
presenta poco
fuerte el poder
de atraccién a

clientes por
este medio.

Stop Jeans Las vitrinas de | La marca N/A N/A Utiliza
los almacenes | tiene un modelos
dan una jingle, sin jovenes para
apariencia de | embargo, no promocionar
recargue, es reconocido los productos
debido a que por los a través de
exhiben la clientes y no redes sociales,
ropa colgada | es puesto en y medios de
en los ganchos | los almacenes. comunicacion.
al lado de los | Por el
maniquies. contrario usan
Ademas las diversa
luces son de variedad de
un tono muy musica.
brillante y no
permite
observar bien
el disefio de
estas.

Tennis -Tanto las N/A - La empresa -Tiene un -Esta empresa
vitrinas del tiene un aliado | aroma no aprovecha
almacén como importante en | amanerado los diferentes
al interior de la calidad del que quiere medios para
este, se producto y es expresar el hacer
preocupan por el algodon. comprador publicidad a
tener una Ademés, el joven, sus productos.
iluminacion tejido de punto | universitario,
acorde al y el indigo son | y gente
estilo primordiales fresca.
vanguardista en el portafolio
que desean de la marca,
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proyectar, sin
embargo, al
interior del
almacén se
visualiza un
color negro
muy fuerte en
las paredes
junto con un
desorden en la
distribucion y
espacio de los

porque buscan
dar una
experiencia
positiva con el
tacto.

productos.
Tania Las vitrinas de | N/A N/A Tania Tania

Tania son actualmente | promociona

simples y no ha venido sus

se percibe un implementan | colecciones

tema en do una linea | por medio de

especifico. nueva de catélogos
fraganciasy | virtuales, y
productos también tiene
que no solo un asesor en
los contienen | linea para
las prendas atender todas
sino también | las
estan a la inquietudes de
venta. las personas.

Yoyo Las vitrinas de | N/A N/A Yoyo jeans Yoyo jeans ya

Yoyo jeans, se cuenta con tiene un

perciben de sprays y mercado

una forma antibacteriale | establecido en

desordenada, s para la diferentes

donde hay venta al ciudades de

exhibidos publico, pero | Colombia

diferentes no maneja

lineas de ropa, una fragancia

pero no especifica

Ilaman la para su linea

atencion al de ropa.

usuario.

Aunque la

empresa hace

énfasis en

colores

infantiles,
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hace falta un
orden en sus
vitrinas.

Fuente: Elaboracion propia

Con respecto a lo anterior podemos concluir:

e Técnicas como la resonancia magnética y el eye tracking han sido complices
del éxito de estrategias de mercadeo implementadas en empresas
internacionales.

e Las empresas internacionales han alcanzado un acercamiento con sus clientes
entendiendo acertadamente como jugar con sus sentidos de forma tal que estos
sientan la necesidad de visitar sus tiendas y hacer parte de la experiencia que
estas brindan.

e Grandes empresas han implementado formas muy dindmicas de realizar
camparias publicitarias, como lo es Mc Donalds con su parada de buses
animada que ofrece bonos de descuentos 0 Reebook con la maquina de juego
que regala zapatos de una nueva linea, ambas son formas de divertir a sus
clientes e incentivarlos a hacer uso de productos o servicios.

e |as empresas han buscado distintas formas de acercarse mas a los clientes, no
solo con la publicidad tradicional, sino con alta tecnologia donde también las
personas pueden hacer parte de los anuncios publicitarios, como en el caso de
Microsoft, cuando implementd Xbox live, donde los usuarios pudieron jugar y
conectarse con otros en distintas partes del mundo.

e Las empresas colombianas, a diferencia de las marcas internacionales, ain no
exploran nuevas formas de llegar a los consumidores. Aun utilizan fragancias

0 anuncios publicitarios tradicionales, pero no crean otro tipo de experiencias.
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Imagen No.14: Onda de mar.
Fuente: (Centro Comercial Santa Fe, 2016)

——

Imagen No.15: Punto Blanco

Fuente: (Franquicias rentables, 2016)
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Imagen No.16: St. Even.
Fuente: (St. Even, 2016)

Imagen No.17: Tania.
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Fuente: (Vives, 2016)

Imagen No.18: Yoyo.
Fuente: (Imgrum, 2016)
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Imagen No.19: Gef
Fuente: (Correa, 2016)

Imagen No.20: Stop Jeans
Fuente: (Portal del Prado, 2016)

8.3 CAPITULO 3

Trabajo de campo (entrevistas y encuestas)

Para el desarrollo del siguiente capitulo disefiamos dos herramientas, una entrevista
que permita recolectar informacion acerca del conocimiento que poseen los directivos
del &rea de mercadeo de las empresas del sector textil/confeccion, disefio y moda en
Medellin acerca del Neuromarketing. Por otro lado, una encuesta que permita
identificar qué factores de los almacenes influye en la decision de compra y

comportamiento del consumidor. Para dichas actividades disefiamos 100 encuestas
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para ser realizadas al publico en general del centro comercial Unicentro en almacenes
propios de la region tales como: Tania, Tennis, Arturo Calle, Yoyo y Stop Jeans y 2
entrevistas a las empresas del sector textil/confeccion, disefio y moda de Medellin
para ser realizadas a un alto mando del area de mercadeo de los almacenes Leonisa y

Tennis.

ENCUESTA:

Somos estudiantes de Negocios Internacionales de la Universidad Pontificia
Bolivariana, estamos realizando una investigacion relacionada con el
Neuromarketing. La informacién que usted otorgue serd confidencial e
intransferible, esta investigacion nos permitira evaluar segun las respuestas
otorgadas, el nivel de satisfaccion del cliente en cuanto a la marca, sus
preferencias y sus sugerencias, entre otros.

Marque con una X la opcion que Usted considera:

1. ¢A qué tipo de publico considera usted que va dirigida esta marca?

a)Jovenes
b)Nifios
c)Adultos
dayc__
ebyc___
fla,byc_

2.De los siguientes elementos, ¢Cudl le llama mas la atencion en cuanto al punto de
venta?
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a)El disefio de sus prendas
b)La decoracion del almacén
c) ayb__

3.;Como fue su experiencia de compra en este almacén?

a)Muy agradable
b)Agradable
c)Regular

d)Algo desagradable
e)Muy desagradable

4.La fragancia de este almacén le parece:

a)Suave

b)Neutra

c)Fuerte

d)No identifica una fragancia __

5.Al palpar la textura de las prendas identifica que la calidad de las telas es:

a)Excelente
b)Buena
c)Regular
dMala
e)Muy mala

6.¢El sonido o la musica que reproduce el punto de venta le parece apropiado para el

tipo almacén y para tener una experiencia de compra placentera?
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a)Si
b) No

7.¢Los colores que utiliza el almacén para su decoracion incidieron en su decision de
entrar en éste?

a) Si____
b) No

8.¢Por qué decidio entrar al almacén?

a)Elolor

b)La apariencia del almacén
c)La textura del vestuario
d)Lamusica

e)Reconocimiento de la marca __
f)Recomendacion de otra persona __

Las siguientes preguntas serdn preguntas abiertas, donde usted podra expresar su
opinidn, recuerde que no hay respuestas buenas ni malas. Estas preguntas seran
grabadas, si es de su conveniencia, con el fin de recolectar explicitamente las
respuestas obtenidas.

9.Defina en una palabra 0 mencione un simbolo que le genere recordacion de esta
marca.

Palabra:
Simbolo:

10.¢ Tiene usted alguna recomendacién en cuanto al punto de venta?
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Muchas gracias por su colaboracion.

RESULTADOS: CENTRO COMERCIAL UNICENTRO MEDELLIN

Almacenes en que se entrevisto al publico y nimero de entrevistas realizadas en cada
uno:

e Arturo Calle: e Stop Jeans: 24 e Tennis:32
21 e Tania: 13 e Yoyo: 10

Cantidad de respuestas obtenidas en cada opcion de respuesta:

1. ¢A qué tipo de publico considera usted que va dirigida esta marca?

a)Jovenes: 39 dayc: 24
b)Nifos: 10 elbyc:1
c)Adultos: 12 fa, b y c: 14

“b

Md

e
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2.De los siguientes elementos, ¢Cuél le llama més la atencion en cuanto al punto de
venta?

a)El disefio de sus prendas: 55
b)La decoracion del almacén: 20
c) ayh:25

“a
up
dc

3.¢,Como fue su experiencia de compra en este almacén?
a)Muy agradable: 28 d)Algo desagradable: 0
b)Agradable: 53 e)Muy desagradable: 1

c)Regular: 18
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4.La fragancia de este almacén le parece:
a)Suave: 29 c)Fuerte: 14
b)Neutra: 34 d)No identifica una fragancia: 23

5.Al palpar la textura de las prendas identifica que la calidad de las telas es:
a)Excelente: 30 d)Mala: 0
b)Buena: 58 e)Muy mala: 0
c)Regular: 12
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6.¢El sonido o la musica que reproduce el punto de venta le parece apropiado para el
tipo almacén y para tener una experiencia de compra placentera?

a)Si: 73
b) No: 27

Wb

7.¢Los colores que utiliza el almacén para su decoracion incidieron en su decision de
entrar en éste?

a)Si: 59
b) No: 41

Wa
Wb
8.¢Por qué decidi6 entrar al almacén?
a)El olor: 2 d)La mdasica: 1
b)La apariencia del almacén: 16 e)Reconocimiento de la marca: 47
c)La textura del vestuario: 14 f)Recomendacién de otra persona: 20
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9.

Palabras:

Defina en una palabra o mencione un simbolo que le genere recordacion de
esta marca.

e Elegancia: 12
e Juvenil: 10

e Casual: 10

e Moda: 14

e Clase: 10

e Comodidad: 10
e Calidad: 13

e Estilo: 4

e Hipster: 1

e Esquisito: 1

e Original: 1

Simbolo:

Vintage: 1
rotos: 1
Flores: 1
Intimidad: 1
Mujer: 2
Casual: 1
Juventud:1
Jeans: 2
Nifez: 1
Nifas: 1

Colombia:1l
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e Arturo Calle: AC

10. ¢ Qué recomendaciones tienes en cuanto al punto de venta?

e Ninguna: 67 e Mejorar la atencion al

e Mas disponibilidad de cliente: 7
tallas: 4 e Contratar asesores de

e Mejorar precios: 4 vestuario: 1

e Aumentar puntos de e Mejorar la calidad de las
venta:7 prendas: 1

e Mejorar disefios: 1 e Igual inventario en todos

e Mejorar decoracion: 3 los puntos de venta: 1

e Mejorar apariencia del e Mejorar apariencia
almaceén: 3 vitrinas:1

Conclusiones por Pregunta

e La percepcion que tiene dicho puablico de los almacenes que frecuentan es que
tienen un estilo juvenil (39%), por esto, determinamos que sin importar que el
almacén venda ropa infantil y para adultos, también busca reflejar una imagen
juvenil ya que generalmente es este publico el que es simbolo de moda y
vanguardia.

e Entre el disefio del vestuario y la apariencia del almacén, llama mas la

atencion el disefio ya que un 20% opina que la apariencia de los almacenes
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que frecuentan no es tan relevante.

El un 53% de las personas obtuvieron una experiencia agradable en el
almacén, un 19% opina que a los almacenes visitados requieren mejorar en
algun aspecto (mencionados en el desarrollo de la novena pregunta) o en
muchos de ellos para llegar a ofrecer una excelente experiencia.

Unicamente un 14% de la poblacion opina que el almacén tiene un olor fuerte
distintivo que queda grabado en sus memorias o incluso llegd a incentivar la
compra y logra hacer més agradable su estadia en el lugar. Por otro lado, un
23% afirma no reconocer un olor dentro de €l, seguido de un 29% de tener un
olor suave.

La textura de las prendas en general tuvo una buena calificacion. Un 58%
opina que al palpar las prendas estas reflejan una buena calidad, seguidas de
un 30% que afirman que son excelentes.

De acuerdo con las personas entrevistadas, el 73% opina que la musica que
utiliza el almacén es apropiada, lo cual hizo agradable su estadia en el local
mientras realizaban la compra, mientras que el 27% creen que la muasica no
influy6 en su compra.

En cuanto a los colores que utiliza el almacén para su decoracion, el 59%
opina que los colores son llamativos, mientras que el 41% opind que los
colores que el almacén tenia no incidieron en su decision de entrar a este.

El 47% de las personas encuestadas decidié entrar al almacén por el
reconocimiento de la marca, el 20% decidié entrar por la recomendacion de
otra persona, mientras que el 16% le sumé mayor importancia a la textura de
las prendas. Esto quiere decir que para este publico prima el nombre y las

recomendaciones sobre una marca.
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e Las palabras que mas generan recordacion sobre las marcas para los
consumidores fueron: Calidad, elegancia y moda lo cual quiere decir que para
este publico es necesario un producto que esté a la vanguardia pero también
que sea de calidad y duradero.

e  Encuanto a las recomendaciones para el punto de venta el 67% de las
personas expresaron no tener ninguna recomendacién, mientras que el 7% de
las personas sugirieron mejorar la atencion al cliente. Esto quiere decir que la
atencion en el punto de venta es importante para que el usuario se sienta

asesorado y pueda realizar a gusto su compra.

Conclusiones y recomendaciones generales (Encuestas)

En el centro comercial Unicentro se resalta una poblacion perteneciente a los estratos
medio y alto. Por otro lado, la apariencia, iluminacion, olor, decoracién, sonidos y
demas si son factores que influencian en la decision de compra del publico de
Unicentro incluso cuando no tenian intencion de realizar alguna compra.

A pesar de que el publico reconozca en las empresas del sector/confeccion, disefio y
moda de la regién algunos tipos de neuromarketing, ninguna manifestd un impacto
fuerte de este en ellos. Dentro de los almacenes el elemento que mejor respuesta ha
generado en los clientes es la apariencia del almacén, es decir, en el sentido de la
vista. Ademas, el publico de Unicentro manifiesta la necesidad de mejorar la
experiencia de compra en el almacén, ninguno manifiesta una satisfaccion del 100%.
Este sector, ademas de concentrarse en atraer clientes por la apariencia y demas
condiciones de los almacenes, deberian hacer un mejor uso de la publicidad y realizar

mas activacion de marca en lugares estratégicos dependiendo de la marca,
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permitiendo que el mercado objetivo viva la experiencia antes de conocer el almacén.

ENTREVISTAS REALIZADAS A ENCARGADOS DE MERCADEO:
EMPRESAS LEONISA'Y TENNIS

Este proyecto de investigacion hara uso de las entrevistas semi-estructuradas gracias a
que esta es una herramienta que permite a los entrevistadores contar con una guia
previa para obtener la informacion requerida que llevaré al cumplimiento de objetivos
especificos. Por esta razon definimos una base de siete preguntas estandar requeridas

para ampliar la informacion requerida, presentadas a continuacion:

1. ;Sabe usted qué es “Neuromarketing”?

2. ¢Qué técnicas del Neuromarketing conoce?

3. ¢Considera usted que el Neuromarketing puede ser un factor fundamental para
el exito de las estrategias de marketing de su empresa?

4. ;Qué importancia considera que tiene el estudio de la mente y
comportamiento del consumidor?

5. A grandes rasgos, ¢Qué tipo de actividades realizan en la empresa desde el
area de mercadeo para atraer clientes?

6. ¢Qué tipo de actividades realizan en la empresa para retener y fidelizar
clientes?

7. Considera usted que en las empresas del sector textil/confecciones, disefio y
moda de la region hacen falta técnicas del mercadeo mas actualizadas en

cuanto a atraccion de clientela
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Respuesta de Leonisa

1. Aplicar al mercadeo los cinco sentidos y de acuerdo a las iniciativas que se tengan
analizar el comportamiento del consumidor frente a la reaccion que tienen a dichas
actividades a ver como recibe estos estimulos para entender si le gusta o no lo que

esta viviendo.

2. Nosotros analizamos un estudio donde se reviso el catalogo de venta directa y
pagina web con muchos consumidores donde les ponen un “casco en la cabeza” y se
hace el analisis frente a su comportamiento y su reaccion frente a los estimulos que le
ponemos tanto en la pagina web como en el catdlogo, como reacciona ante la
fotografia, antes los efectos, que lee y que no, cdmo le parece la modelo, es decir, se
hace un andlisis para saber cobmo las personas navegan en dichos sitios y a través de
los sensores del casco se puede saber que miran que no miran, en donde enfocd la
mirada, si reacciono bien o mal. Esto a través de una compafia que contratan una vez

al afio que los asesora con las estrategias de mercadeo y los elementos a corregir.

3. Si, aplicando los 5 sentidos iluminacion, musica olor hace parte de que un
consumidor se sienta muy bien en nuestro punto de venta, no tenerlo afecta y puede
hacer que la persona no se sienta comoda dentro de la tienda, tenerlo, hace que la
persona pase mas tiempo alli y se incrementen las ventas. Aunque no se tenga en este
momento algo tan exacto y bien definido como en el caso del catalogo y la pagina
web de igual forma consideramos estos aspectos muy importantes, en este momento
la compafiia no esta peleando por el bolsillo del consumidor sino por su corazén y su

bienestar que el consumidor encuentre algo mas en la marca.
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4. Repito lo anterior, es muy importante porque no siempre el resultado que reciben

es lo que quieren dar, es por esto necesario buscar la asesoria necesaria.

5. Estrategias enfocadas a la conexion con la mujer, a celebrar a la mujer en su
espiritu como tal y su esencia. Como Leonisa es mujer buscan que todas las mujeres
se sientan identificadas con este almacén y que sientan que nos preocupamos por ella,
que le estamos hablando a ella como mujer y una cantidad de cosas que tienen que
ver con esto. Entonces las estrategias que nosotros hacemos dentro de la compafiia
van atendiendo esos focos, la parte social con el tema de cancer de seno, actividades
alrededor de lanzamiento de nuevos productos. Buscan que la mujer latina se sienta
identificada con la empresa y evitar estrategias de precio “ven midete” no solo por
vender. También hay estrategias en el dia de la madre y de la mujer, campafias,

regalamos un chocolate, damos las felicitaciones y regalos en dias de cumpleafios.

6. “Estamos empezando con el programa de CRM” afirma la directora Catalina
Lopez. No tienen una en este momento, estd apenas estructurando una base de datos

nueva para empezar a futuro.

7. Si, definitivamente. Usamos de referencia a Europa y en estados unidos ya que en
el pais no son tan agresivos con este tema. Usa es una bomba con el btl, los tamafios
de las tiendas, las vitrinas, etc. Aca se hace de alguna manera, pero no tan agresivo y
potente como para ser un punto de referencia. Hace falta mucha falta un factor
sorpresa.

Catalina Lopez

Directora de mercadeo y retail.
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Respuesta de Tennis

1. Neuromarketing es como la medicion a través de todos los impactos neurolégicos
que pueda recibir un cerebro a través de la publicidad iméagenes que pueda transmitir

la marca.

2. No me sé el nombre, pero en la universidad veiamos una técnica que definia en
donde se enfoca mas la vista de las personas que veian una pagina web, comercial en

TV, periddico, etc.

3. Con seguridad es muy importante, pero nosotros no tenemos una medicién del
tema. Cuando hacemos el cambio de vitrinas y demas nos damos cuenta de como
varian las ventas de un cambio al otro y lo mismo con las tiendas que tienen un
manual de organizacion y las cuales que no tienen, por ejemplo, la diferencia entre

outlets y las de linea.

4. Del 100%, si uno no conoce el comportamiento de los clientes y lo que sienten
cuando tienen contacto con la marca uno pierde la mitad de la informacion y esto es

lo que hace vender méas 0 menos.

5. Una de las principales tacticas es inyectar nuevos productos constantemente y, por
otro lado, un buen manejo de la base de datos. Es todo lo que puedo decir.
e El olor de las tiendas refleja frescura y relajacion

e ¢l 50% de las ventas las hace el visual, es decir, la organizacion de la tienda.
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6. Manejo de la base de datos de acuerdo al cliente, se hacen estrategias por

segmentacion

7. Si, nos hace falta profundizar en el estilo del consumidor, en llegar con estrategias
mas puntuales, no tan globales

Marcela Wolf

Subdireccion de mercadeo.

Andlisis sobre las entrevistas

Leonisa y Tennis son almacenes representativos de este sector en el pais, por esto,
fueron elegidos por conveniencia para poder contrastar la informacion recopilada en
las encuestas realizadas a los actores tales como: Unicentro. De aquellas entrevistas

se pudo determinar lo siguiente:

e EIl conocimiento sobre la neurociencia de las personas entrevistadas no es tan
profundo, entienden el significado en general, pero desconocen la variedad de
técnicas y maneras de aplicar estas en sus empresas.

e En el caso de Leonisa vemos que las pruebas de neurociencia son dejadas en
manos de terceros y los resultados son aplicados a las paginas web y
catdlogos, no en tiendas o almacenes o traves de su publicidad.

e Las propias empresas del sector textil/confecciones, disefio y moda reconocen
que les hace falta tener un factor diferenciador y sorprender a sus clientes con

sus estrategias de mercadeo y promocion de sus productos para salir de lo
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tradicional.

e Dichas empresas se han conformado con métodos mas sencillas como “dar un
chocolate” en un dia especial pudiendo aprovechar la neurociencia y explotar
las nuevas estrategias del BTL.

e Las personas entrevistadas reconocen la falta de experiencia en el tema de este
sector del pais y la necesidad de tomar ejemplo de grandes empresas del

exterior.

9 CONCLUSIONES FINALES DE LA INVESIGACION

Las grandes empresas internacionales son un claro ejemplo de la manera en que ha
evolucionado el Neuromarketing y las diversas formas de ponerlo en préctica, no solo
en las tiendas o almacenes, sino también en comerciales, vallas publicitarias y las
multiples modalidades de BTL (Técnica publicitaria “Below the line”’). Las empresas
internacionales como lo son Mcdonald's, Coca-cola, Reebok, entre otras empresas
mencionados en el primer capitulo, son ejemplo de la aplicacion de la neurociencia en
las estrategias de publicidad, atraccion y retencién de clientes demostrando que no
solo en paginas web o medios tradicionales como periddicos o volantes se puede
vender su producto sino también permitiendo que su publico objetivo viva la

experiencia que la empresa desea, incluso antes de entrar al establecimiento.

Por medio de las encuestas realizadas con respecto a las empresas regionales, se pudo
determinar que las condiciones del almacén y los productos exhibidos en €l, son un
factor decisivo para que estos elijan entrar y hacer recompra. Por otro lado, las
entrevistas realizadas en la empresa Leonisa y Tenis confirmaron la hipotesis

principal del trabajo: las estrategias de mercadeo de las empresas del sector
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textil/confecciones disefio y moda de la region siguen utilizando técnicas
tradicionales cuando podrian ir de la mano con los avances que se presentan en este

campo en ambito global, por lo anterior, puede que estén en desventaja.

Se concluyd que el Neuromarketing es una ciencia nueva en el mundo del marketing
que muestra la eficacia de la publicidad emocional para fidelizar clientes, y permite
descubrir como es errado pensar que los consumidores solo toman comportamientos
racionales a la hora de compra. Asimismo, el estudio de la mente del consumidor es
una actividad necesaria para entender el comportamiento de este, conocer sus gustos
y deseos a través de sus estimulos para poder satisfacerlo de la manera mas Gptima
posible. Elementos como la iluminacion, vitrinas, estilo de los productos, colores de
la decoracion, sonidos y olores logran impulsar a un cliente a entrar a un almacén por
primera vez sin necesidad de conocerlo.

El acceso a la informacion en cuanto al &rea de mercadeo de las empresas
pertenecientes al sector textil/confecciones, disefio y moda de la ciudad de Medellin
es limitado y presento algunos obstaculos debido a la falta de conocimientos de estas;
esto se evidencio en la entrevistas a los miembros del area de mercadeo, ya que
aceptan la falta de experiencia en cuanto a técnicas actualizadas de retencion de
clientes de este sector del pais y la necesidad de tomar como modelo las empresas del
exterior. Ademas, las empresas de la regién no han aprovechado lo suficiente los
espacios publicos presentes en la ciudad como parques, estaciones de bus o metro,
universidades etc. Con el fin de promocionar sus productos de manera dindmica, que
permita que el publico conozca el producto y por ende la marca. Para esto pueden
empezar a propiciar una cultura, donde el publico objeto reconozca actividades de
promociones, bonos, obsequios y demas, no solo por el auge del momento sino

porgue realmente puedan vivir la experiencia que ofrecen las marcas.
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Finalmente uno de los productos de este trabajo fue presentado en un escenario
internacional: Consejo Latinoamericano de Escuelas de Administracién y Negocios
(CLADEA 2016), donde se recibieron aportes esenciales para la continuacion y

desarrollo de la tesis.

ANEXOS
ANEXO N°1
Titulo: Tabulacion de resultados encuestas Unicentro
Esta tabulacion se realiz6 con base a los resultados obtenidos en las encuestas

realizadas el dia en el centro comercial Unicentro.

1. ¢A que tipo de publico considera usted que va dirigido esta marca?
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ARTURQO CALLE

STOP JEANS

TANIA

TENNIS

YOYO

JOVENES

16

20

NINOS

ADULTOS

7 2

JOVENES Y ADULTOS

7 7

NINOS Y ADULTOS

JOVENES, NINOS Y ADULTOS

2. De los siguientes elementos, ¢Cual le llama mas la atencion en cuanto al punto de

venta?
ARTURO CALLE |STOP JEANS |TANIA TENNIS YOYO
DISENO DE LAS PRENDAS 17 12 11 13 2
DECORACION DEL ALMACEN 2 7 3
AMBOS POR IGUAL 3 10 2 11 6
3. ¢Como fue su experiencia de compra en este almacén?
ARTURO CALLE |STOP JEANS |TANIA TENNIS YOYO
MUY AGRADABLE 8 5 9 5
AGRADABLE 10 15 7 17 5
REGULAR 2 4 6 4 2
DESAGRADABLE
MUY DESAGRADABLE 1
4. La fragancia de este almacén le parece:
ARTURO CALLE (STOP JEANS |TANIA TENNIS YOYo
SUAVE 3 8 3 10 5
NEUTRA 9 12 4 6 4
FUERTE 1 13
NO IDENTIFICA 8 4 5 2 3

5. Al palpar la textura de las prendas identifica que la calidad de las telas es:
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ARTURO CALLE

STOP JEANS

TANIA

TENNIS

EXCELENTE

14

4

BUENA

7

15

[#3]

19

REGULAR

5

MALA

MUY MALA

6. ¢El sonido o la musica que reproduce el punto de venta le parece apropiado para el

tipo de almacén y para tener una experiencia de compra placentera?

ARTURQO CALLE

STOP JEANS

TANIA

TENNIS

YOYO

Sl

16

12

NO

5

12

7. ¢Los colores que utiliza este almacén para su decoracion incidieron en su decision

de entrar a este?

ARTURO CALLE |STOP JEANS |TANIA TENNIS YOYO
SI 10 16 4 18 11
NO 11 7 9 13 1
8. ¢Por qué decidio entrar al almacén?

ARTURO CALLE |STOP JEANS |TANIA TENNIS YOYO
OLOR 2
APARIENCIA DEL ALMACEN 1 8 9 6
TEXTURA DEL VESTUARIO 4 7 3 3 2

MUSICA

RECONOCIMIENTO DE MARCA

o

RECOMENDACION DE OTRA PERSONA

9. Defina en una palabra o mencione un simbolo que le genere recordacién de esta

marca:
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ARTURO CALLE |STOP JEANS |TANIA

TENNIS

YOYO

Elegancia 9 3

Juvenil

Casual 1

Moda

Clase 5

L fan |=d | b=

Comodidad

Calidad 8

Estilo

Hipster

Esquisito 1

Original

Vintage

rotos

Flores 1

Intimidad 1

Mujer 2

Casual

Juventud

Jeans 2

Nifiez

Nifas

Colombia 1

Logo: AC 1

10. ¢ Tiene usted alguna recomendacién en cuanto al punto de venta?
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ARTURO CALLE |STOP JEANS |TANIA TENNIS YOYO
Ninguna 13 30 8
Mas disponibilidad de tallas 1 3
Mejorar precios 2 1
Aumentar puntos de venta 6 1
Mejorar disefios
Mejorar decoracion
Mejorar apariencia del almacén 1
Mejorar la atencidn al cliente 2 1 1
Contratar asesores de vestuario 1
Mejorar la calidad de las prendas
Igual invenario en todos los puntos de vta
Mejorar apariencia vitrinas 1
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