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Resumen

El proposito de este ensayo es describir y narrar los factores que afectan el
comportamiento del consumidor en las compras online. Se realizé la revision de la
literatura, basandose en fundamentos tedricos y empiricos, tales como tesis, libros,
revistas indexadas, articulos cientificos. Informacion que permitio conocer el
comportamiento online en relacién a las estrategias implementadas desde el
neuromarketing e identificar las técnicas para el fortalecimiento de la marca en
canales digitales y redes sociales, también determinar los estimulos sensoriales mas
influyentes entre los consumidores en el proceso de decision de compra online para
finalmente despertar el deseo de consumir un determinado bien o servicio y

promover la recordacion de marca.

Palabras claves: Neuromarketing, comportamiento, consumidor online,

experiencia, sentidos, estimulos, decision de compra, Marketing digital.
Introduccion

Actualmente, los empresarios se enfrentan a cambios acelerados en el mercado y
necesitan comprender el proceso de compra del consumidor, ya que los patrones de
consumo cambian constantemente. La crisis econdmica desencadenada por la
pandemia del COVID-19 llevé a las empresas a migrar al entorno digital. Es por
esto que las empresas se han visto obligadas a cambiar sus estrategias comerciales
e innovar constantemente para mantenerse en el mercado y no ser absorbidas por la
competencia o reducir su volumen de ventas. Esta transicién de lo tradicional a lo
digital no es facil, ya que es necesario cambiar el enfoque estratégico y optimizar
los procesos internos para garantizar un servicio de venta online rapido y seguro.
Es aqui donde los expertos muestran gran interés por temas relacionados con el
neuromarketing, uno de ellos es la estimulacion sensorial que juega un papel
fundamental en el proceso de decision de compra del consumidor y se apoya en el
marketing sensorial, que se centra en persuadir a los usuarios a través de los

sentidos.



Esto porque la accion de elegir depende, en su gran mayoria, de los estimulos
sensoriales (aroma, formas, colores...) que despiertan en los consumidores intensas
emociones, creando asi una asociacion con sus recuerdos mas desagradables o
agradables, con sus emociones mas preciadas y hasta con sus deseos mas profundos.
(Romano, 2012), algunas de estas sensaciones las experimentamos de manera
inconsciente, asi que no sabemos que las experimentamos pero si influyen en

nuestras opiniones y conductas.

Es importante saber que “la gran mayoria de decisiones que tomamos (un 85%) son
inconscientes y se ven afectadas por estimulos externos. S6lo un 15% de las
decisiones se toma conscientemente. De hecho, se ha demostrado que una decision
de compra dura 2.5 segundos de los cuales el 95% se toma en el inconsciente”.
(Santos Céspedes, 2016, p 20). Segun el autor (Renvoisé, 2013) el convencimiento
se da a través del cerebro primitivo, puesto que es alli donde el aprendizaje del
cerebro primitivo ofrece una herramienta Unica de comunicacion que ocasiona un
incremento en la efectividad de la venta. Se debe aclarar que tener a disposicion la
mejor tecnologia o soluciones de la mas alta calidad no asegura que un cliente

potencial realice la compra del bien o servicio.

Sin embargo, nuevas e innovadoras investigaciones sobre el cerebro proponen que
si se dirige al verdadero decisor, (el cerebro primitivo), se aumenta su eficacia en
la comunicacion cuando se vende una idea o producto. Se debe tener en cuenta que
vender actualmente se ha vuelto mas complejo que afios atras porque los
consumidores se encuentran mas informados, la competencia es mas robusta, el

proceso de venta es méas extenso. (Renvoise, 2013)

Pero si se aprende a persuadir a través del cerebro primitivo se podra obtener de
forma inmediata ventajas como exposiciones de venta concluyentes, cortos ciclos
de la venta, cierre de mas acuerdos, incremento en los ingresos y los beneficios,
habilidades para influir en los demés. Y también se aprendera a crear mensajes
convincentes en los materiales de marketing y en las paginas webs que nos
proporcionaran un flujo constante de nuevos perfiles y opciones de clientes
potenciales.(Morales Dominguez, 2007; Renvoisé, 2013)
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“Una de las mejores maneras de persuadir a otro es con los oidos, escuchandole”

(Rush, 2013) tomado de (Renvoise, 2013, p 32)

La conducta de los consumidores esta sujeta a las decisiones que el cerebro toma
frente a los factores que intervienen, ya sean internos o externos, conscientes o
inconscientes. Recordemos que el cerebro se divide en 3 partes: el cerebro reptil
(primitivo), limbico y neocértex, cada uno influye en el proceso de decision de
compra. 1. La parte subconsciente: cerebro reptil(primitivo), 2. La parte emocional:

cerebro limbico y 3. La racional: neocortex (Pizano & Gutiérrez, 2021)

Las primeras marcas en acudir a realizar este tipo de investigaciones fueron Coca
Cola y Ford que querian conocer de manera més profunda las decisiones y
actuaciones de su publico al momento de hacer o no una compra de sus productos
u otros (Ramirez, 2019) tomado de (Pizano & Gutiérrez, 2021).

Neuromarketing

“En el neuromarketing, se analizan las reacciones de los sujetos para comprender
cuales son las emociones que les llevan a reaccionar de una forma determinada”
(Eysenck y Calvo 1992) tomado de (Buenaventura Herrera, 2021, p 11). Segln
Akusti Kcomt (2012) recuperado de (Erazo Londofio & Gallardo Barrera, 2021, p
4), “el Neuromarketing permite potencializar la marca con base al efecto positivo
que se proyecta a los consumidores. Asimismo, el cerebro de manera inconsciente
dirige la atencion a determinados productos que se vuelven necesarios y por tal

motivo, los adquieren”.

El autor Malfitano (2007) recuperado de (Castillo Guerrero, 2020, p 7) “Afirma que
el Neuromarketing es el encargado de examinar las sensaciones que experimenta el
consumidor en el proceso de compra y que éstas a su vez, se relacionan con
estimulos sensoriales que sirven de sostén para la toma de decisiones, a través de
un estudio de mercado”. El neuromarketing se analiza como un nuevo enfoque para
comprender a los consumidores y como una disciplina avanzada que estudia los
procesos cerebrales que explican el comportamiento y las decisiones del

consumidor.(Torres et al., 2017). tomado de (Rivero et al., 2018). También se habla
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sobre el neuromarketing es una combinacion de neurociencia y marketing, su
proposito es comprender y conocer las respuestas humanas a diferentes estimulos,
y su proposito es explicar el comportamiento humano en base a la actividad
neuronal humana.(Mglobal, 2014) tomado de (Contreras Ortiz, 2016)

El neuromarketing es el conjunto de los conceptos anteriormente mencionados
pues estudia las diferentes emociones, reacciones, sensaciones, estimulos,
conductas, y el inconsciente cerebral que tiene cada consumidor, para de esta
manera comprender y entender la decisién de compra de un sujeto y encontrar las
estratégias pertinentes de persuasion y recordacion, todo esto con el fin de

potencializar una marca.
Experiencia sensorial

La estimulacion sensorial se enfoca en los cinco sentidos de: la vista, el olfato, el
el oido, el tacto y el gusto de los compradores, a través de estos sentidos se incide
en sus sentimientos, deseos y motivaciones para promover las compras, a la vez que
genera experiencias que permiten a las marcas posicionarse en la mente de los
consumidores.(Malfitano Cayuela, 2007; Sagén Florez, 2017; Yugcha et al., 2020).
La presencia de la subjetividad en la memoria es real y esta determinada en primer
lugar por procesos perceptivos, que ya son subjetivos: todos saboreamos, tocamos,
olemos, oimos, vemos y de manera personal. Y, por otro lado, también esta
influenciado por la memoria del pasado del individuo. Por tanto, el recuerdo de
cualquier acontecimiento refleja como el individuo lo percibe y lo comprende de
forma personal y Unica. (Howes, 2007) tomado de (Collazo, 2017; Serrano Abad &
De Balanzo Bono, 2013). Por esta misma razon se deben tener en cuenta los

siguientes factores:

Factor cultural. Tiene un impacto amplio y profundo en el comportamiento del
consumidor. Los expertos en marketing deben incluir y comprender el papel
importante que juega en este sentido la cultura del comprador, la subcultura y la
clase social. Este factor es una pieza clave para que los consumidores tomen

decisiones de compra. Kotler y Armstrong (2008)
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Factor social. EI comportamiento o conducta del consumidor también se ve
condicionado por factores sociales como grupos pequefios, familias, roles de
consumo Y estatus social. Kotler y Armstrong (2008)

Factor personal. Tienen que ver con la edad, la personalidad, la situacion econémica
o0 social, el estilo de vida, e incluso aspectos como el ciclo de vida en el que se

encuentra. Kotler y Armstrong (2008)

Factor psicolégico. Se relacionan con la motivacién, la cognicion, el aprendizaje,
las actitudes y las creencias de un individuo.Kotler y Armstrong (2008) tomado de
(Del Pezo Guzman & Silva Lucas, 2021)

El estado emocional o respuesta subjetiva del ser humano al medio se acomparia de
cambios, fisioldgicos y organicos, y la experiencia de las emociones suele
involucrar una serie de creencias, actitudes y cogniciones sobre el mundo para
valorar una situacion concreta. Las emociones tienen un componente de
comportamiento especifico, la forma en que se muestran externamente. (Carrillo-
Martinez, 2019)

En neuromarketing lo podemos encontrar dividido en 3 partes basicas, que en cierto
modo pueden ayudar a las empresas a entender como fortalecer sus estrategias de

marketing en plataformas digitales.

Vision: Centrarse en como percibimos lo que esta frente a nosotros. Por ejemplo,
un truco psicolégico muy utilizado por muchos vendedores es fijar el precio de un

producto terminado en 99, lo que hace que el consumidor vea un precio mas bajo.

Auditivo: Se basa en lo que oimos. La musica en los lugares de compras puede
incitar a los compradores a tomar decisiones de compra casi sin pensar. Por
ejemplo, en una tienda de moda juvenil es probable que escuches techno, rock u

otra musica que incite a la fiesta.

Kinestésico: Se ocupa de lo que sentimos y percibimos a través del gusto, el tacto

y el olfato. Una vez dentro, muchos lugares tienen su propio sabor unico. Por
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ejemplo, supermercados o panaderias con hornos colocados en la entrada (Bello,
2020)

La venta online

El comercio electronico o también Ilamado venta online se origina por la necesidad
de revolucionar la forma de realizar compras, teniendo en cuenta varios factores
como el tiempo, las experiencias, las relaciones humanas, para que de esta manera
las personas puedan tener otras alternativas diferentes a lo tradicional, con facilidad
en medios de pago y consulta (Contreras Ortiz, 2016; Ortegon Cortazar, 2012). La
Web 2.0 esta revolucionando tecnoldgicamente el mundo de los negocios, ya que
permite crear plataformas que gestionan y proporcionan informacién acerca de
nuestros clientes potenciales y existentes. También permite ofrecer una amplia
variedad de productos y servicios a una clientela cada vez mas global, convirtiéndo
la internet como un gran aliado que puede expandir un negocio, pues las barreras

geogréficas tienden a desaparecer en el mundo online.

Los consumidores compran en linea con mayor frecuencia y cantidad, por lo que
tienen un gran impacto en el aumento de las ganancias y la participacion de mercado
de los minoristas en linea. EI comercio electronico ha sido una de las areas de
negocio de mayor crecimiento en los Gltimos afios. Esto tiene mucho que ver con la
creciente confianza de los usuarios en el entorno online, el uso de la tecnologia
aplicada a las ventas o la evolucidon de las estrategias de marketing. En los Gltimos
afios, el surgimiento de una economia centrada en lo digital, la democratizacion del
acceso a Internet y el desarrollo de dispositivos moviles han modificado los
patrones de consumo de los usuarios de Internet. (Arenal Laza, 2021; Casafas
Chavez et al., 2020; Varios, 2016)

El desarrollo de las redes sociales como un nuevo medio de comunicacion ha roto
el paradigma de marketing tradicional donde las 4P denominadas Producto, Precio,
Plazay Promocidn son con las que las empresas emergentes tienen que comunicarse
para comercializar sus productos o servicios. Ahora se expande a las 4Cs, que en
cuanto a formas de comunicacién se refieren a contenido, contexto, conexion y

comunidad. Teniendo en cuenta el mundo digital en el que vivimos, las redes


https://www.zotero.org/google-docs/?dUOl00
https://www.zotero.org/google-docs/?dUOl00
https://www.zotero.org/google-docs/?sUcoNc
https://www.zotero.org/google-docs/?kwoxf5
https://www.zotero.org/google-docs/?kwoxf5

sociales son la puerta de entrada a muchas posibilidades para realizar campafas
publicitarias, ya que ademas de vender la experiencia de uso, nos permiten aumentar
las emociones y sentimientos positivos hacia la marca. Por eso, las campafias
publicitarias deben utilizar estas plataformas para crear estrategias que, ademas de
notificar, también busquen influir en las emociones de los usuarios, permitiéndoles
llegar al cerebro primitivo y generar lealtad a la marca, referencias y viralidad.
(PricewaterCoopers, 2016) tomado de (Gutiérrez, 2017; Molina, 2020; Sundardas
Mirchandani, 2005)

Las emociones afectan nuestra toma de decisiones, especialmente en la etapa de
evaluacion de alternativas. Muestras de diferentes respuestas de los cerebros de los
consumidores ante exposiciones, por ejemplo, campafas publicitarias ayudan a
comprender qué impulsa las decisiones de compra, teniendo en cuenta estas
referencias en las estrategias comerciales después de aplicar neurotecnologias para
medir sentimientos y experiencias en sentir emociones, analizar precios, ver
peliculas, publicidad, discursos politicos, la gente generard esta informacién en
tiempo real. La toma de decisiones esta fuertemente influenciada por los sistemas
emocionales, y es aln mas claro por qué las estrategias de marketing con mas exito
son implementadas por empresas que, centrdndose en los sentimientos y el
hedonismo, logran desencadenar la compra impulsiva (corto plazo) y la lealtad a la
marca (largo plazo). (Jiménez-Delgado, 2020; Montafio, 2018; Morena Gomez,
2016; Rivas Caamarfio, 2022)

El neuromarketing emplea algunas estrategias por medio de las redes sociales:

Crea lazos: Es una caracteristica esencial de las plataformas sociales, ya que genera
un ambiente calido e intimo para poder interactuar y expresar opiniones con otras
personas Yy algunos lideres de opinion, lo que crea una sensacion positiva ya que el
cerebro tiene la percepcion de que es escuchado, activando asi el proceso de

comunicacion.

Crea contraste: Existe la necesidad de obtener testimonios de otras personas que

hayan mencionado la marca y la hayan respaldado, presentandola a los usuarios de

una manera brillante para respaldarlos.
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El neuromarketing tiene una historia gue contar: Cuando se cuenta una historia real,

el cerebro produce una respuesta emocional. Con experiencia vivida y testimonios

se busca de esta manera el posicionamiento de la marca entre los destinatarios.

Crea emociones: El cerebro responde bien a los estimulos emocionales, por lo que

los mensajes promocionales "subliminales” deben dirigirse al cerebro reptiliano con
el objetivo de crear una relacion pasional con la marca. Esta es una forma mucho
mejor de pedir a los usuarios que divulguen opiniones sensibles sobre fotos o

videos, porque pueden identificarse con cualquier escena que se muestre.

Afade valor: EI cerebro solo acepta lo que genera interés, por lo tanto, cualquier
informacion publicada en las redes sociales debe ser Gtil, de valor agregado o por

lo menos que sea atractiva para llamar la atencion de los clientes.

Mi propia fuerza: A través del neuromarketing se activa esta influencia, donde los

humanos de cerebros reptilianos buscan constantemente sus beneficios y los
registran en la memoria a largo plazo, razén por la cual los individuos compran

repetidamente.

El uso de la fotografia artistica: Es una nueva forma de tocar los sentidos,

permitiendo que el contenido llegue a los clientes a través de los 0jos. Por ejemplo
una foto donde se pueda ver la intencion de que fue tomada por el autor para

transmitir un sentimiento y dejar que el cliente exprese su opinion.

Usa formas orgénicas: Algo curvo atrae mas al cerebro que algo cuadrado. Es decir,

aprecia mas las curvas que las lineas rectas, por lo que los envases redondos son

mas atractivos para los clientes. (Molina, 2020; Santos Céspedes, 2016)

Conclusién

Centrandose en el estudio de los procesos de toma de decisiones, este enfoque ha
producido contribuciones bien recibidas en el campo del marketing, creando
innovaciones y proporcionando nuevos enfoques para el conocimiento del
consumidor. A través del neuromarketing, pretende reconstruir y mejorar las

relaciones de confianza con los clientes. Del neuromarketing y sus aplicaciones al


https://www.zotero.org/google-docs/?5dZCLa

marketing digital, podemos concluir que estas aplicaciones conllevan un aumento
de las cifras econdmicas de las tiendas online, lo que nos hace pensar que la idea
del neuromarketing si es factible y puede conseguir mejores resultados econémicos.
Nacido de la necesidad de aplicar estrategias de estimulacion cerebral en un entorno
digital y tecnologico accesible a la mayor parte del mundo, el neuromarketing

online encuentra grandes ventajas y retos.

El neuromarketing puede mejorar las técnicas y recursos publicitarios, no solo en
espacios fisicos sino también online. Cuando se habla de neuromarketing en canales
digitales y redes sociales, es imperativo captar la atencién de los consumidores a
través de imagenes impactantes y dirigir rdpidamente su interés hacia el producto o
servicio ofrecido. Hay que recordar que cuanto mas fuerte es la emocion, mayor es
la decision de compra en la tienda, por lo que es imprescindible que los clientes
experimenten nuestros productos para crear emociones fuertes a través de sus
sentidos. Las emociones y las experiencias generan una mayor memoria en los
humanos, lo que lleva a una mayor activacion cerebral que se encuentra en estas

regiones especificas.

Si una persona interpreta suficientes y/o nuevos desencadenantes como indicadores,
sefiales y emociones, entonces retiene mas informacion en su memoria, lo que crea
conocimientos sobre mensajes publicitarios, productos y asociaciones con marcas
de mayor reconocimiento. Ademas, también deben potenciar la comunicacion con
los usuarios, y esforzarse por que la relacién entre la marca y los consumidores sea
mas cercana y mas activa la participacion de las personas, lo que se convertira en
una ventaja para la marca. Las empresas que utilicen esta tecnologia veran un
aumento en sus ingresos a través de la aplicacion de neuromarketing, visual,
auditivo y kinestésico, promoviendo asi un impacto positivo en los consumidores.
Después de explicar como los sentidos facilitan el marketing sensorial, se puede
deducir que las estrategias de comunicacion digital no logran potenciar los sentidos

del gusto, el tacto y el olfato

La aplicacion del marketing sensorial a las compras online tiene sus limitaciones,
ya que no se pueden activar los cinco sentidos, pero se pueden estimular los sentidos

visual y auditivo para guiar las decisiones de compra. Ya que cuanto mas realista
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sea el entorno virtual, mejor sera la experiencia de compra, y cuanto menos
necesidad de los consumidores de inspeccionar el producto en persona, mayor seré
la intencion final de compra. La situacion ideal para que los diferentes modelos de
marketing funcionen correctamente es la combinacion adecuada de medios, tanto
de marketing masivo como de marketing directo, tanto en formato tradicional como
electronico, que permita llegar a todos los usuarios objetivo. Las tiendas deben
mejorar la experiencia del consumidor antes, durante y después de cada compra con
el objetivo de conseguir el mejor resultado posible en relacién con los objetivos

marcados por la tienda.

El neuromarketing no tiene poder de manipulacion. Sin embargo, es capaz de
identificar formas més efectivas de captar la atencioén de los consumidores y asi
lograr el objetivo deseado. Las empresas en México han demostrado que ha habido
un mayor interés en invertir en investigacion de mercado, pero esta inversién ain
se hace en gran medida con métodos maés tradicionales y no esta ligada a enfoques
innovadores como el neuromarketing.En cuanto al territorio colombiano, el
neuromarketing tecnoldgico no ha ha sido adoptada universalmente en todas las
organizaciones debido a los altos costos que implica su implementacion y desarrollo

y, presumiblemente, no se cuenta con los recursos humanos necesarios para tal fin
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