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RESUMEN:

Las organizaciones del sector retail, aquellas que se
dedican a vender al detalle, analizan como a partir del
neuromarketing que se aplica en la publicidad, generan un
impacto al momento de la compra en los consumidores.
Este articulo derivado de la investigacion sobre el
comportamiento del consumidor en las tiendas del sector
retail de la comuna 10 de la ciudad de Medellin, permitio
interpretar como el neuromarketing es motivador de
compra por medio de la publicidad, dentro de los hallazgos
se valido que al cliente le llama la atencion los avisos con
publicidad dirigida a descuentos, promociones o
estrategias que generen volumen de ventas para la
empresa, asi mismo se considerd que los avisos de la
publicidad deben ser llamativos y ubicados de forma
estratégica dentro del almacén.

Palabras-Clave: Consumidor, neuromarketing,
percepcién, publicidad.

ABSTRACT:

The organizations of the retail sector, those that are
dedicated to retail, analyze how from the neuromarketing
that is applied in advertising, they generate an impact at
the moment of the purchase in the consumers. This article,
derived from the research on consumer behavior in the
stores of the retail sector of commune 10 of the Medellin
City Council, allowed us to interpret how neuromarketing is
motivating to purchase through advertising, within the
findings it was validated that The client's attention is
drawn to ads with advertising aimed at discounts,
promotions or strategies that generate volume of sales for
the company, likewise it was considered that advertising
notices must be striking and strategically located within
the store.

Keywords: Consumer, neuromarketing, perception,
advertising.

1. Introduccion

Las empresas necesitan adaptarse constantemente a los cambios en el entorno empresarial, por lo
tanto, las innovaciones se estan convirtiendo en una realidad cotidiana en la practica empresarial y
en un esfuerzo por hacerlo para garantizar y mantener una fuerte posiciéon competitiva, las
empresas buscan incentivos para innovar en diferentes lugares, siendo los clientes el objetivo
adecuado en este caso, ya que las empresas tratan de adaptarse y poder satisfacer sus necesidades
mediante la implementacidon de innovaciones con base en estrategias de mercadeo que impacten al

cliente (Stacho, Stachova & Hudakova, 2015).

En esta medida, aparece el neuromarketing como una alianza interdisciplinaria que busca generar
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conocimiento para las areas de mercadeo y de la economia, sobre los procesos cerebrales y por
ende, cognitivos y emocionales, que se consideran vinculantes con los procesos de compra de un
producto o servicio, ya sea de una marca conocida o desconocida, basandose en la implementacién
de diferentes técnicas imagenoldgicas como lo son Imagenes por Resonancia Magnética Funcional
(IFRM por sus siglas en inglés), Tipografia de Estado Estable (SST por sus siglas en inglés),
Tomografia Optica Funcional Difusa (TOFD por sus siglas en inglés), Magneto encefalografia (MEG
por sus siglas en inglés), Tomografia por Emisién de Positrones (PET por sus siglas en inglés) y
Seguimiento Ocular (Eye Tracking). Asi mismo se utilizan otras técnicas que evaltan conductancia
de la piel como la Respuesta Galvanica de la Piel (GSR por sus siglas en inglés) y de analisis
muscular como Electromiografia (EMG por sus siglas en inglés).

Si bien el neuromarketing no se enfoca solo a la comercializacidon y venta de productos y servicios,
sino que puede ser aplicado a areas como prevencion y promocion en materia de seguridad vial,
consumo de sustancias y bebidas alcohdlicas o salud mental, entre otros, es en el area comercial y
de mercadeo donde se ha hecho mayor énfasis en la investigacion que se encuentra en la literatura.
Por ejemplo Vecchiato, Astolfi, De Vico, Salinari, Cincotti, Aloise, Mattia, Marciani, Soranzo &
Babiloni (2009), a través de un MEG de alta resolucién, analizaron la actividad cortical durante la
observacion de un discurso politico de un gobernador, encontrando que una importante actividad
cortical en el grupo de partidarios en comparacion con los no partidarios, lo que sugiere que la
comunicacion de la propuesta no ha llamado la atencién o el interés en los votantes no partidarios.

El presente articulo derivado de la investigacién sobre el comportamiento de compra del consumidor
en el sector retail de la comuna 10 de la ciudad de Medellin se enfoco6 en identificar como los
clientes, por medio de la publicidad impacta el comportamiento de compra, generando cambios en
la conducta de compra y como el neuromarketing tiene una aplicacion al sector retail, permitiendo el
analisis sobre los comportamientos y actitudes que los clientes expresan o manifiestan en su
experiencia de compra.

2. Metodologia

La metodologia que se utilizd para el desarrollo del proyecto de investigacion fue de corte
interpretativo, con un disefo de tipo exploratorio en un primer momento y luego descriptivo, de
caracter no experimental, ya que se realizé en un solo momento.

Asi mismo, las estrategias que se utilizaron para poder realizar el anéalisis fueron; la observacién y la
participacion accidn, con estas dos estrategias, se logrd evidencia el proceso de compra de los
consumidores y como actuaban al momento de observar la publicidad, promociones y descuentos,
se analizd porque el cliente se dejaba llevar por este tipo de estrategias motivacionales, con el fin de
realizar la asociacion entre publicidad y Neuromarketing.

El método inductivo, permitié el analisis detallado de la situacion en el contexto de las tiendas del
sector retail, de la comuna 10 de la ciudad de Medellin.

A partir de las unidades de analisis, para este caso los clientes, se realizaron unas categorias y
subcategorias de los procesos observados en la accidon del cliente al momento de la compra dentro
de la tienda.

A continuacidn, en la tabla 1, se listan las categorias que se generaron por medio de las estrategias
de la investigacion cualitativa, es decir; observacion y participacion accion.

Tabla 1
Categorizacion de los analisis de los resultados

Categorias Subcategorias Analisis

Comportamiento del consumidor Toma de decisiones, tipo de Se observa que el cliente tiene una actitud
consumidor. positiva frente a las

tiendas del sector retail porque va en busca
de buenos productos a

bajos precios.

Actitud del cliente Valoracién de las estrategias Las estrategias definidas generan un impacto
por parte del consumidor. positivo para la compra.

Publicidad Tipo de publicidad, ubicacién @ La publicidad es llamativa, colorida, tiene



de la publicidad, color de los efectos importantes en el cliente. Se hace a
avisos. través de volantes y carteles que se adhieren
dentro de las instalaciones de las tiendas.

Impacto del neuromarketing Estimulo, recordacién, Los estimulos generados por la publicidad
motivacion, percepcion hacen recordar las marcas con descuentos,
promociones, considerando un fuerte
estimulo para regresar y comprar en la
proxima visita.

Fuente: Elaboracién propia (2017).

3. Marco Teorico

3.1. Neuromarketing

Los cambios en la conducta del cliente son influenciados por las diferentes tendencias generadas en
redes sociales, grupos de interés o personas influyentes que determinan cambios en la forma de
comprar o en la manera de actuar, por lo que podria considerarse que el mercadeo y la sociedad
evolucionan paralelamente.

Buscando una respuesta a estos cambios permanentes, el mercadeo busca apoyo en otras
disciplinas que le permitan comprender cdmo el ser humano procesa la informacion relacionada con
las actividades de compra, frente a lo cual aparece el Neuromarketing que, segun Lee, Broderick &
Chamberlain (2007) es un campo interdisciplinario emergente que combina tanto las neurociencias
como la economia.

La percepcion que influye en la toma de decisiones al momento de adquirir un producto o servicio,
puede ser estudiada a través del Neuromarketing al analizar en la conducta del consumidor, las
reacciones, emociones y sensaciones que le generan los productos y servicios que se encuentran en
el mercado. En los seres humanos prima la emocion, mas alld que los juicios razonables, por lo que
manejando estas emociones se puede lograr que un individuo asocie el consumo de un producto
determinado con el agrado y la satisfaccion (Cisneros, 2012).

El analisis del consumidor se vuelve mas complejo, debido a los comportamientos que modifican
constantemente su forma de actuar frente a un producto o servicio. Estos son generados por las
estrategias que se definen desde el marketing mix (precio, producto, plaza y promocién) y desde
nuevos conceptos que se suman al estudio del marketing como son las 4P adicionales (personas,
procesos, plataforma y propdsito). Cada vez, estos aspectos se replantean y se vuelven mas
especificos en la forma de disefiar estrategias efectivas para que el consumidor las conecte, procese
e interprete el mensaje que estan enviando por parte de la empresa (Vega, 2016).

Segun Braidot (2007)

El Neuromarketing puede definirse como una disciplina de avanzada, que investiga y estudia
los procesos cerebrales que explican la conducta y la toma de decisiones de las personas en
los campos de accién del marketing tradicional: inteligencia de mercado, diseifo de productos
y servicios, comunicaciones, precios, branding, posicionamiento, targeting, canales y ventas

(p, 25).

Canales (2013), considera que el Neuromarketing, es mas una actividad empresarial, que aun esta
pendiente por ser considerada como una disciplina académica, que aplica las diferentes técnicas de
la neurociencia al conocimiento del comportamiento de los consumidores al fin de alcanzar los
objetivos organizacionales.

=Segun Braidot (2007), el Neuromarketing permite conocer de manera mas certera los estimulos
necesarios en un comercial para que tenga mayor impacto, el nivel de repeticion de una campafa en
diferentes medios para que sea efectiva, los estimulos sensoriales importantes en un producto para
gue satisfaga al cliente, la estrategia mas adecuada frente al precio, la forma de cautivar a un
cliente para que prolongue su estancia en un punto de venta, incrementen sus articulos comprados
y regresen al punto de venta.

Lo anterior, logra que por medio del Neuromarketing,se evidencie si las estrategias definidas por las
empresas del sector retail, logran tener efecto en los clientes, analizar su efectividad por medio del
incremento en las ventas, recordacion de marca, voz a voz y preparacion de publicidad efectiva por
los diferentes medios masivos de comunicacién incluida las redes sociales.



Como apoyo a lo mencionado, en un estudio realizado por Nomura & Mitsukura (2015), quiénes
evaluaron qué tipo de sentimientos tienen los consumidores mientras observan comerciales de
television que contienen palabras (lineas, melodias, logos sonoros y palabras en pantallas) en los
que se premiaba o no a los televidentes y que fueron recordados posteriormente mediante el uso de
cuestionarios y electroencefalograma (EEG). Las evaluaciones se realizaron al terminar el comercial,
un dia, una semana y un mes después. Los resultados del EEG permitieron evidenciar una fuerte
correlacion entre la concentracidon y el estrés mientras se observan comerciales de televisién que
implican premios y en los que se observan palabras, las cudles son recordadas hasta un mes
después, sin embargo esto no aplicaba para los comerciales en los que no se entregaban premios,
concluyendo que los efectos de los comerciales de television en la memoria, dependen de la entrega
de premios y la presentacion de palabras.

Esto presenta una mirada diferente y lleva a pensar que el Neuromarketing reine multiples
caracteristicas, identificando que el consumidor requiere de diferentes estrategias para cautivarlo,
que la campana publicitaria disefiada logre llegar a una compra continuada, que el empaque sea
diferente y genere una permanente recordacion, que la marca logre impactar y conquistar al cliente,
para eso entonces se deben plantear estrategias que con lleven posibilidades de saber llegar al
cliente dentro de todo su proceso de compra (Hubert & Kenning,2008).

Segun Braidot (2005) citado por Baptista, Ledon y Mora (2010), el Neuromarketing es entonces “el
campo de estudio encargado de incorporar los conocimientos sobre los procesos cerebrales para
mejorar la eficacia de cada una de las acciones que determinan la relacion de una organizacién con
sus clientes” (p.9).

Teniendo en cuenta la importancia del Neuromarketing para las empresas desde la forma cémo se
comunican con los consumidores, llama la atencidon que para la poblacion latinoamericana sea poca
la produccidén cientifica que se haya generado en este campo, tal como lo muestra la figura 1.

Figura 1
10 primeros paises con mayor produccion cientifica en Neuromarketing
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Fuente: Victoria, Arjona y Repiso (2015)

La anterior figura demuestra que, las investigaciones y los articulos derivados del mismo, son
propuestos por universidades y empresas de paises desarrollados, aun el Neuromarketing en
Latinoamérica y Colombia es débil, los datos asi lo demuestran.

3.2. El Neuromarketing y su Analisis al comportamiento del
Consumidor

Desde otra mirada el Neuromarketing es definido como la aplicacidén de las técnicas, de las
neurociencias a la investigacion de marketing tradicional. Para Kevin Randall, directivo de estrategia
de marca e investigacion en Movéo Integrated Marketing, consiste en el uso de tecnologia para
medir la actividad cerebral en los consumidores, empleando esa informacién para el desarrollo de
productos y comunicaciones (De Maya y Grande, 2013).



Al acceder a la mente subconsciente humana, las investigaciones de neuromarketing permiten la
identificacién de reacciones directas de los sujetos a los estimulos que son expuestos (productos,
paguetes, servicios, sefializaciones por logotipos, visuales, olfativos, tactiles, gustativos o auditivos),
elementos que caracterizan a las mercancias que satisfagan las necesidades de los consumidores
(Pop, Radomir, Maniu & Zaharia, 2009).

El proceso de compra del consumidor, de forma regular, se comprende como el conjunto de pasos
gue se desarrollan de forma consecuente, con eventuales retornos hacia atrds, hasta llegar a la
decision final, traducida en una compra. Existen numerosas propuestas al respecto, sin embargo la
mayoria coincide con las siguientes fases: el despertar, identificar o reconocer las necesidades;
recopilacion y tratamiento de la informacion, formulacidon y puesta en marcha de la eleccién:
incluyendo la evaluacion de las consecuencias (Dubois y Rovira, 1998).

Sin embargo, el Neuromarketing también propone una forma de comunicacidon con los clientes o
usuarios. En un proceso de comunicacion clasica, los vendedores consideran a si mismos como
emisores y los clientes, receptores. Desde el punto de vista del Neuromarketing, estos roles se
cambian, pues las empresas necesitan informacidon sobre qué productos se comercializan, y el
consumidor tiene que hacer que esté disponible esta informacidn, y no a ser informado acerca de
algo que ya existe, llevando a las empresas a aprender a construir este tipo de relaciones (Pop et al,
2009).

Aunque una gran cantidad de maneras que investigan estan en evolucion, aun queda el problema de
la discrepancia entre lo que |la persona dice y lo que piensa de la compra. Se sabe que el 95% de su
pensamiento se realiza inconscientemente (Avendafo, 2013).

Inicialmente, desde el Neuromarketing se realizaron aplicaciones de neuroimagen en relacion con la
comercializacion centradas principalmente en las marcas y el comportamiento del consumidor, en
particular el uso de Electro Encefalograma (EEG) para explorar las reacciones de la gente, asi como
para evaluar las preferencias individuales entre una marca familiar y la preferencia por los productos
de dicha marca, comparandolos con productos de marcas no conocidas, encontrando que cuando los
consumidores ven una marca por primera vez sienten una incertidumbre negativa en comparacién
con un producto con el que ya estén familiarizado y a través de la repeticién de los mensajes
publicitarios en niveles bajos, se aumenta la eficacia y se reduce dicha incertidumbre (Burgos-
Camperos & Vargas-Hernandez, 2013).

Las publicaciones de Schiffman y Kanuk (2005) presentan una sintesis muy util sobre los modelos
del comportamiento del consumidor, los que se agrupan en cuatro:

El punto de vista econdmico, el cliente razona al momento de la compra, es un proceso mental
que hace, ya que tiene un impacto directo en los ingresos y egresos, asimismo, la disponibilidad que
tiene para invertir en las compras, especialmente en las tiendas del sector Retail, donde la
diversidad de productos es amplia.

El punto de vista pasivo, aquel consumidor que tiene baja emotividad para comprar, para este
tipo de clientes, la publicidad y las promociones no son muy son valoradas, es analitico y reflexivo
antes de comprar.

El punto de vista cognitivo, es analitico, piensa y reflexiona si necesita o no un producto o
servicio, tiene claro el proceso mental de la compra con el fin de adquirir lo que realmente requiere,
su comportamiento es muy racional y coherente con su actuar en la vida diaria.

El punto de vista emocional, es un cliente que tiene su motivacion en su disponibilidad por
gastar, segun el estado de animo adquiere los productos, se siente seducido por la publicidad y las
promociones, se logra cautivar por los descuentos y lo econédmico no tiene un alto impacto al
momento de la compra.

Para lograr analizar al consumidor por medio del Neuromarketing la tecnologia se vuelve un gran
aliado, con equipos avanzados se busca identificar como reacciona el cliente a diversos impulsos por
medio de marcas, letras, productos o servicios, interpretar las reacciones y poder analizar de una
manera mas objetiva su relacidén entre sensacidn y percepcion.

Vecchiato; et al (2009), realizaron un estudio (EEG de alta resolucion) para analizar la actividad
cortical durante la observacion de un video clip comercial relacionado con el uso de una cerveza en
un grupo de 13 sujetos normales, encontrando que dicha actividad durante la observacion de
anuncios publicitarios puede variar constantemente en el comercial, lo que sugiere que, mediante el
uso de los indices cerebrales, sea posible eliminar las partes del comercial que no sean
particularmente atractivas. Este es un ejemplo de la aplicacion de los resultados producto de la
aplicacion de técnicas de Neuromarketing, a la elaboracion de comerciales, en este caso,
relacionados con las bebidas alcohdlicas.



Un elemento importante entonces a considerar es el factor emocional, los estimulos que pueden
generan emociones positivas o negativas, esos estimulos buscan enviar un mensaje por parte del
cliente, generando una reaccién a determinado producto o servicio, es importante entonces a partir
del Neuromarketing identificar esas situaciones internas que a simple vista pueden ser complejas de
interpretar.

Para el Neuromarketing, la comprension del proceso perceptivo es fundamental, ya que lo que
entiende el cliente se transforma en la verdadera realidad. Las percepciones determinan la vision
gue tenemos del mundo y de esa visidn se derivaran comportamientos, muchos de los cuales son de
suma utilidad para las organizaciones Baptista, Ledn y Mora (2010).

Las motivaciones del consumidor son muy dificiles de identificar, ya que pueden variar, ya sea por
caracteristicas demograficas, psicograficas, valores, cultura, personalidad o comportamiento de
compra y consumo, para Aguilera (2012) “la motivacién es la fuerza que nos impulsa a la accion” (p,
45).

Considerando que el comportamiento del consumidor es complejo de analizar, es importante definir
estrategias enfocadas en identificar como perciben ellos los productos, servicios, atencion y
recordacion de la marca, frente a los estimulos que reciben por diferentes medios y canales de
comunicacion.

La cuestion de los efectos del Neuromarketing para las empresas y la sociedad es importante ya que
supone que hay potencial para descubrir los procesos implicitos y automaticos que determinan la
decision de hacer el proceso de compra, y que revelara informacidon secreta sobre el
comportamiento del consumidor que no puede obtenerse por lo métodos tradicionales del mercadeo
(Zara & Tuta, 2013).

4. Resultados

El vinculo entre la neurociencia y marketing aporta al conocimiento entre la relacién del consumidor
y el producto, la influencia de los estimulos publicitarios, la imagen de una marca, necesidades
insatisfechas y oportunidades de negocio, es una interaccion de las empresas del sector retail en
contextos de mercado, que les permitira identificar las emociones en términos de la activacion
cerebral especifica, con el fin de establecer estrategias que permitan evaluar aspectos
motivacionales para los estudios de mercadeo fundamentados en las neurociencias, la publicidad y
la emociones de los clientes (Burgos — Campero & Vargas - Hernandez, 2013).

La toma de decisiones partiendo del Neuromarketing permite que las empresas modifiquen o hagan
cambios en sus productos o servicios, segun las necesidades del cliente, buscando adaptarlos a lo
gue esté busca, considerando al Neuromarketing como el elemento de descripcion en identificar
motivaciones de compra, aceptacidon de un producto o interpretaciones negativas que parten del
cliente y que puedan generar cambios en las estrategias definidas.

Tal como lo proponen Pop et al (2009), la profunda comprension de lo que motiva al ser humano
representa el futuro, y las empresas deben centrarse en la particularidad del consumidor en lugar de
la produccién de mercancias, pues el objetivo final del neuromarketing es entender la forma en que
el cerebro determina el comportamiento de los consumidores y supone el estudio del proceso de
eleccién de diferentes marcas, asi como la identificacidn de los factores que determinan la eleccidn.

Por otra parte, para Latinoamérica se evidencia poca produccion cientifica en el campo del
Neuromarketing, lo que lleva a cuestionarse si realmente hay trabajos que no estan siendo
publicados o si, por los altos costos de las herramientas utilizadas en el campo, es dificil acceder a
estos estudios.

5. Conclusiones

El Marketing dentro de sus multiples procesos y estrategias de relacion con el cliente, se puede
apoyar en el Neuromarketing para conocer lo complejo que es el ser humano, en identificar su
comportamiento de compra, las percepciones que puede generar un estimulo, la actitud frente a un
producto o servicio y se convierte en una herramienta importante para la busqueda de complacer al
cliente.

Las experiencias del consumidor son complejas de medir y determinar, debido a que las formas de
segmentar, sea por caracteristicas demograficas, psicograficas, cultura o personalidad pueden variar,
llevando a una medicidén que el Neuromarketing puede no medir y condicionar a lo que realmente
expresa verbalmente o por escrito el consumidor.

Es importante establecer lineas de investigacion para Latinoamérica y Colombia, teniendo en cuenta



las caracteristicas culturales de la poblacion, permitiendo adaptar la publicidad y el mercadeo a un
publico objetivo, pues si bien algunas estrategias podrian considerarse generalizables para publicos
de diferentes culturas, en ocasiones las compafiias multinacionales omiten aspectos culturales
importantes que pueden generar dificultades con sus marcas y en cdmo son percibidas a la hora de
compartir sus campanas publicitarias.
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