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Introduccion

En la actualidad existe gran variedad de productos y servicios con caracteristicas
similares, lo cual hace mas dificil de crear la fidelizacion de un cliente con una
marca, para ello el marketing cuenta con diversos tipos de técnicas y herramientas
para lograr llegar al consumidor, en afios anteriores el uso de estas técnicas no era
tan necesario ya que las marcas que se encontraban en el mercado eran un numero
mucho menor y por tanto el cliente no tenia problema al momento de elegir una; sin
embargo con el paso de los afios las marcas que ofrecen un mismo producto
aumentaron, por lo anterior la marca debié crear un valor, a la misma, esto es

conocido como branding.

En un principio las marcas ofrecian lo que creian que el cliente buscaba al momento
de la compra, sin embargo, esto cambio con el paso del tiempo, ya que ademas de
cubrir la necesidad la marca se dio cuenta que se debe lograr crear un vinculo con

el consumidor.

“El branding emocional” es una opcién para que la marca pueda tener un contacto
mas cercano con el consumidor ya que el cliente actualmente necesita ser tratado
como ser humano y no solo como comprador. Dentro del uso de esta técnica se
espera no solo la recompra sino el crear una relacién con el cliente que permita la

recomendacion a otros y el vinculo emocional hacia la propia marca.

Las empresas en la actualidad estan volteando a ver este tipo de fidelizacion ya que
para poder incluso competir con otras marcas deben adaptarse a lo que el cliente
necesita, y ver cual seria la manera mas adecuada para lograr llegar al cliente. Se
debe recordar que el uso de cualesquiera que fuera la técnica dentro de la

mercadotecnia persigue el fin de poder ganar una mejor participacion de mercado.

En los dUltimos afios se afiadi6 el Neuromarketing, como una técnica de
investigacion, para la mercadotecnia la cual permite medir emociones, y
sensaciones, de un consumidor, cuando se le presentan distintos estimulos, esta
técnica consiste en la aplicacion de las neurociencias para la investigacion de la

mercadotecnia, esto se implementa para conocer de una forma mas directa la



actividad cerebral de los consumidores, aunque actualmente no todas las empresas
implementan esta técnica. Este tipo de herramientas a su vez cuentan con distintos
meétodos para evaluar lo que el cliente quiere. Se sabe que el ser humano es un ser
irracional al momento de la tomar una decisién por lo cual el conocer su lado

emocional ayuda a comprender mejor los elementos de la decision que este tomara.

Dentro de este método se descubrié que el cliente se guia de forma emotiva (por
sus emociones) lo cual abre otra puerta para la mercadotecnia siendo esta una

manera mas de lograr llegar al consumidor, de una forma mas efectiva.

Se conoce que el branding emocional es utilizado para crear una fidelizacion por
parte del consumidor con la marca, esta técnica nos ayuda a identificar al producto
con una marca respectiva de forma que el cliente logre diferenciar un producto de

otro, aungue estos sean similares.

Para que el branding logre crear un vinculo emocional con el consumidor este debe
ser principalmente, producto consumidor de tal forma que al lograr dicho vinculo el

cliente lograra identificar la marca la cual tendra un éxito.

Sin embargo, no existen muchas investigaciones sobre el branding emocional por
lo cual esta investigacion sera de utilidad para quien desee conocer mas sobre este

tema o incluso implementarlo.

Esta técnica, al ser creadora de un vinculo emocional, explota los progresos en el
conocimiento del area de tal forma que el mercado se vea beneficiado, al ser tomado
su lado emocional, por parte de las marcas, y esto a su vez se vea reflejado en la

fidelizacion.

Entorno

La investigacion se llevara a cabo a hombres y Mujeres de 18 a 23 afios estudiantes
de nivel superior, pertenecientes a la cuidad de Matehuala, San Luis Potosi. Los
participantes seleccionados para esta investigacion seran alumnos de la
Coordinacion Académica Region Altiplano, el estudio se les realizara a hombres y
mujeres que se encuentren en el rango de edad antes mencionado, para conocer si

a esa edad se cuenta ya con la lealtad hacia la marca, asi como si el branding
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emocional logra crear el vinculo que se espera con la marca, o si esto no ocurre de

esta manera.
Los alumnos seleccionados deberan pertenecer a las siguientes carreras:

¢ Ingenieria Mecanica administrativa
¢ Ingenieria Mecatronica

¢ Ingenieria en minerales

¢ Ingenieria quimica

¢ Ingenieria en renovables

e Licenciatura en enfermeria

Tipo de investigacidon y muestra

El estudio se realizé bajo el criterio de muestra no probabilistica, esto debido a que
la eleccion de los participantes no dependera de la probabilidad puesto que las
caracteristicas de la investigacion asi lo requieren. De acuerdo con Hernandez et.
al (2010). Las muestras no probabilisticas “seleccionan a los individuos o casos

“tipicos” sin intentar que sean representativos de una poblacion determinada”.

La muestra se conforma por hombres y mujeres con edades entre los 18 y 24 afios.
Se utilizara un enfoque de tipo mixto de acuerdo con Hernandez et. al (2010)., “El
método de investigacidon mixto consiste en poder recolectar y analizar datos tanto

cualitativos como cuantitativos.

Dentro de este método se pueden afiadir materiales audiovisuales, de tal forma que
ayuden al momento de presentar los resultados de la investigacion, adicionales a

los graficos”

Ademas, este tipo de investigacion no se limita solo a una funcién de la

investigacion.

Sera cuasi experimental debido a que al comenzar el experimento se muestran
cinco imagenes las cuales crearan una linea base, las cuales a su vez serviran para

estabilizar las ondas cerebrales del participante. Sin embargo, no se influye en la



respuesta de los participantes, asi mismo solo se tomaran en cuenta los momentos

previamente elegidos.

Las Muestras seran por oportunidad debido a que los participantes elegidos seran

alumnos que cuenten con tiempo libre para poder asistir al experimento.

Instrumento de medicidon

Se utilizard el dispositivo Emotiv Insight, para realizar pruebas a 50 participantes,
los cuales se encuentran divididos en 25 mujeres y 25 hombres de un rango de edad
de 18 a 23 afios, se le mostrara un anuncio, de una marca de refresco reconocida,
“Coca cola”, esto se hara mientras se monitorea el Emotiv a través de la aplicacion
podremos monitorear el cambio en su interés, relajacion, atencion, estrés, emocion,

y cOompromiso.
Sin embargo, se medira:

e Interésy relajacion

e Emocion y Atencion

El tipo de alcance sera de tipo descriptivo transversal ya que Unicamente se
pretende recoger informacion sobre las variables que previamente fueron
seleccionadas. Al ser un tema nuevo la investigacion serd de tipo exploratorio,

debido a que es un tema que ha sido poco explorado anteriormente.

Objetivo general

El presente estudio tiene como objetivo general, respaldar mediante una
investigacion y analisis la implementaciéon de la técnica del “branding emocional”
como creador de un vinculo con el consumidor. Esta investigacion servir4 para
beneficiar a micro y pequefias empresas las cuales desean implementar esta

técnica para elevar sus ventas, o crear mayor empatia con el consumidor.

De igual forma servira para estudiantes de mercadotecnia los cuales quieran
conocer, mas acerca del branding emocional, y la forma en la cual pueden

implementarla.



Como resultado de este trabajo de investigacion se espera comprobar los beneficios
de la implementacion del Branding emocional, en una marca, y si realmente se crea
un vinculo con el consumidor. Asi mismo se espera comprobar que el

Neuromarketing es efectivo, como herramienta para la mercadotecnia.

Por otra parte, conocer mas acerca del Neuromarketing ayudara a comprender mas
al consumidor, pues es una de las técnicas dentro de las cuales se permite conocer,

las emociones, y sentimientos del consumidor.

Objetivos especificos

A. Conocer el grado de emocion hacia la campafia siente el sabor

B. Medir el grado de interés hacia una campafia especifica usando Emotiv
Insight

C. Cuantificar el nivel de emocién que provoca el anuncio correspondiente a la
camparnia, siente el sabor.

D. Evaluar el vinculo emocional existen entre la marca, y el consumidor
potencial o participante del estudio.
Indagar el grado de involucramiento e interés ante la campafa

F. Determinar si los elementos de la publicidad concuerdan con los factores de

compra, interés emocion, atencién y relajacion.



Capitulo 1. Evoluciéon del Marketing

Con el comienzo de la humanidad, el ser humano ha contado con necesidades las
cuales debid aprender a cubrir, con el paso de los afios el ser humano comenzé a
aprender nuevas técnicas para satisfacer dichas necesidades, tales como la pesca
y la caza, ademas de cultivar por lo cual, se comenzé a intercambiar cosas a lo cual

se le conoce como “trueque”.

Con el aumento de cosas por intercambiar, se comenz6 a producir en mayor
cantidad, para lograr cubrir todas las necesidades, y con ello comenz6 de igual

forma el Marketing.

De acuerdo con Kotler (2012), “el marketing es la administracion de relaciones
redituables con el cliente. La meta doble del marketing consiste en atraer a nuevos
clientes prometiéndoles un valor superior y mantener y hacer crecer a los clientes

actuales satisfaciendo sus necesidades.”

La mercadotecnia ha evolucionado con el paso del tiempo, por lo cual se han creado
nuevas estrategias, con el fin de lograr atraer nuevos clientes y mantener a los que
ya se encuentran. Anteriormente en la era de la industria, la mercadotecnia se
encargaba de vender lo que las empresas producian, y se miraba al producto como
el centro del todo, el objetivo principal en esa época solo consistia en cubrir las
necesidades de grandes masas, a un bajo costo.

Con el paso del tiempo la mercadotecnia cambio para satisfacer las distintas
preferencias de los clientes, ya que estas comenzaban a variar, con este cambio
surgié la mercadotecnia 2.0. Las preferencias de los clientes comienzan a cambiar,

ya que se empiezan a informar sobre el producto que adquieren, y el valor.

Por lo anterior las empresas dejan de lado el producir en masa y comienzan a
segmentar el mercado, con el objetivo de satisfacer las necesidades de los clientes

de una mejor manera.

Después se crea la estrategia conocida como las 4 “P”, la cual consiste en Producto,

Plaza, Precio y promocion.



Posteriormente la mercadotecnia 3.0, comienza a tratar a los consumidores, de una
forma mas humanitaria es decir tomando en cuenta sus sentimientos y sus actitudes

y comportamiento.

La evolucion del marketing se ha dado para poder seguir cubriendo tanto los deseos
como necesidades del cliente, con la evolucion de la mercadotecnia también se
anadieron disciplinas complementarias a cada una de ellas, una de estas es el
Neuromarketing.

De acuerdo con Alvarez (2011), “hace apenas unas décadas solamente
comprendimos que en el proceso del marketing intervenian un fabricante y un
consumidor final del cual se estudiaba su conducta, pero las estrategias casi hunca
eran ajustadas a ese comportamiento conductual”. Por lo cual distintas empresas

comenzaron la implementacion de esta estrategia.

El cual es definido como “La aplicacion de técnicas de la neurociencia en el ambito
del marketing. Se trata de estudiar los efectos de la publicidad y otras acciones de
comunicaciéon que tienen en el cerebro humano con la intencion de poder llegar a

predecir la conducta del consumidor”. (Rodriguez ,2015).

La neurociencia ayuda a la mercadotecnia a comprender el comportamiento del
cerebro, y a su vez a poder satisfacer las necesidades y deseos de los
consumidores, de una forma mas certera. Las distintas técnicas con las que cuenta
el Neuromarketing ayudan a conocer si el cerebro se activa ante los estimulos

provocados por las acciones de la mercadotecnia.

Ademas, Alvarez (2011), afirma que “Es el Neuromarketing la herramienta que
permitira conocer la manera en que reacciona el consumidor ante los estimulos de

las empresas (publicidad, marca, comunicaciones, productos, precios)”.

1.1 Pirdmide de Maslow

Es indispensable conocer la piramide de Maslow también conocida como “teoria de
la motivaciéon humana” dentro de la cual se jerarquizan las necesidades fisiologicas
del ser humano, estd se conforma por cinco niveles, dentro de los cuales se

encuentran ordenas las distintas necesidades del ser humano.



De acuerdo con Vazquez, (s.f). Las necesidades de Maslow se dividen en cinco y

estas son:

1.

Necesidades fisiologicas. Se refieren a la respiracién, tener sexo, hambre,
sed, es decir estas necesidades contribuyen al buen estado del ser humano.
Necesidades de seguridad. Estas necesidades hacen referencia al estado
donde el ser humano se siente seguro, es decir tener una seguridad vital.
Necesidades sociales. Dentro de estas necesidades sociales, se encuentra
el sentirse parte de un grupo, ya que, de acuerdo con Vazquez, (s.f). “El
mayor miedo que siente una persona es el temor que quedarse solo”.
Necesidades de estima. El ser humano requiere que se le reconozca cuando
lleva a cargo un esfuerzo.

Necesidades de auto realizacion. Dentro de estas necesidades el ser
humano busca conseguir sus metas, estas varian de acuerdo con cada

persona.

Maslow jerarquiza las necesidades de esta manera, ya que el ser humano debe

cubrir, cada una de ellas para poder satisfacer las necesidades béasicas para

posteriormente alcanzar las superiores.



En la figura 1.1 se aprecia de una manera mas grafica lo anterior:

Necesidades de
Autorealizacion

Necesidades de Seguridad

La pirdmide de Maslow, 1943; Adaptacién (2017)

Figura 1.1 La Piramide de Maslow.

Muestra grafica de las necesidades del ser humano representadas en forma

de pirdmide.

1.2 Nueropiramide

Dicho lo anterior y conforme a romano, quien desarrollo una pirdmide a la cual se le
conoce como la Nueropiramide dentro de la cual existe un peldafio el cual es para
toma de la decisién de comprar un producto o servicio, evaluamos distintos aspectos



para considerar que marca debemos elegir entre estas caracteristicas se encuentra

las emociones.

La Nueropiramide, acorde con Romano (2012), se compone de seis escalones los

cuales estan divididos de la siguiente manera:

Atencion. “No es otra cosa sino un filtro selectivo sensorial-emocional, su
funcion es elegir la informacién importante para nosotros en este momento,
eliminando otros estimulos que surgen simultaneamente y que son
irrelevantes”, Romano (2012, Pag.66).
Activacion sensorial. El ser humano a lo largo de su vida va experimentando
distintas sensaciones, las cuales se interpretan como experiencias, por lo
cual Romano, (2012), afirma que “Las sensaciones transportan mensajes no
verbales muy certeros y efectivos sobre todo a nivel emocional. De forma que
el acto de elegir depende, en gran medida de los estimulos sensoriales
(aroma, formas, etcétera)’.
Emocion: Intuitiva asociativa. Las emociones son de gran importancia debido
a que nos ayuda, a tomar distintas decisiones a lo largo de la vida, por lo cual
Romano, (2012), menciona que “La inteligencia emocional es el gran motor
de las acciones humanas”’.
Cognicién: Andlisis sintesis. Dentro de este peldafio, se hace referencia a el
pensamiento del ser humano, y sobre el cobmo nos ayuda a la toma de
decisiones, pero de una forma mas racional.
“Los procesos cognitivos pueden ser consientes o inconscientes, su
funcibn es procesar la informacion sensorial recuperando los
recuerdos, con el fin de crear cogniciones que se utilizan para
interpretar los estimulos y dirigir las acciones”. Romano (2012,
Pag.118).
Regulador (de la accion). Dentro de este nivel, se habla sobre la conducta
del ser humano y como esta es regulada, de acuerdo con Romano (2012),
para regular nuestra conducta comparamos situaciones anteriores, ademas

de mezclar esto con las emociones.

10



VI.  Accion (movimiento lenguaje y conducta). De acuerdo con Romano, (2012),
para transformar informacion en una conducta, son necesarios los cinco
sentidos, debido a que el cerebro acumula informacién, que se interpreta
como experiencias, y de esta forma nos prepara para una posible respuesta
de lo que podria ocurrir en el futuro.

Esta pirdmide al igual que la anterior jerarquiza las necesidades de la siguiente

manera:

/ 6.Accion (movimiento, lenguaje

y conducta)

3.Regulador
(de la
accion)

4.Cognicién:
Analisis sintesis

3.Emocién: Intuitiva
asociativa

2.Activacion sensorial

1.Atencidén

Figura 1.2 Nueropiramide. Adaptacion de Romano,2012, Pag.64

1.3 Teorias del apego en mercadotecnia y psicologia

Dentro de la teoria del apego, se dice que se crean vinculos afectivos, los cuales a
su vez generan el apego. Durante las distintas etapas de la vida del ser humano

este apego va cambiando.
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El apego que la persona genera durante la época de su nifiez sera clave en su etapa
de adulto para la toma de decisiones, el ser humano a lo largo de la vida va
aprendiendo distintas situaciones una de ellas es la figura de apego, que, de
acuerdo con Barroso, (s.f), se desarrolla desde que se es un bebe, ya que es en
esta etapa donde se aprende a relacionar, las necesidades fisicas y emocionales.
“De este modo, la figura de apego capta las sefiales que el bebé emite con sus
cambios de estado (hambre, frio, sed, aburrimiento, miedo) y si esta figura es
competente detectara estos cambios en cada momento, los entendera y respondera

adecuadamente regulando fisica y emocionalmente al bebé”.

Por otra parte, en importante que durante la etapa de la nifiez se cuente con
cuidados y contacto con una figura de apego, esto es porque de acuerdo con
Barroso, (s.f). “Necesitamos de la estimulacion y del buen trato de la figura de
apego” esto nos ayudara a poder desarrollar relaciones afectivas, con otros, asi

como a relacionarse de buena manera, en sociedad”.

De acuerdo con lo anterior, Oliveros, (2004), concuerda que, en la etapa de la nifiez,
“se necesita establecer vinculos afectivos a través de las caricias y de ternura con
otras personas cercanas, aunque la mas importante es con la madre, que le

permitan desarrollar adecuadamente su desarrollo psicosocial’.

Cuando el apego seguro, cambia se transforma en un apego inseguro Yildiz, (2008),
“afirma que este tipo de apego se da a partir de que la persona siente inaccesibles
a sus figuras de apego, o de la falta de disponibilidad de estas personas”, esto

aproximadamente después de los primeros cinco afios de vida.
Existen distintos tipos de apego, los cuales se incluyen en la tabla 1.1.

Por otra parte, Valencia define el apego de la siguiente manera ‘es trazo
impregnado en la memoria que da un sentimiento de familiaridad, es un conjunto de
informaciones repetidas, una configuracion de estimulos organizados que
constituyen una forma sensorial estable que guian a la percepcion del medio.
Retiene un intercambio sensorial crea un lazo afectivo privilegiado entre la figura de

apego o el objeto de apego y la persona”. Valencia & Gonzalez (2008).
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Tabla 1.1 Tipos de apego

Tipos de apego

Apego seguro

Este apego hace referencia
generalmente a la etapa de
nifios pequefios donde, cuando
se encuentran en una situacion
extrafia, y son separados de su
cuidador.

Apego ansioso ambivalente

La emocion presente dentro de
este tipo de apego
generalmente es el miedo y la
ansiedad debido a que la
principal necesidad es la
cercania, por el miedo a ser

rechazado.

Apego ansioso evitativo

Dentro de este apego la
principal emocién es la ira, ya
gue no se tiene apego a una

separacion.

Adaptacion Garrido (2006)

1.4 ¢Que es el branding y de donde surge?

Es importante comenzar definiendo que es el branding se ha dicho que es un
proceso mediante el cual se puede colocar en la mente del consumidor, de tal forma
que él logre recordar a la marca por si mismo. Ademas de acuerdo con Martinez “el
origen es germanico o escandinavo del término inglés brand (en esparnol “marca’)

del que deriva branding- cuyo significado era "marcar al fuego” Martinez (2011).

Ahora bien, Alonso afirma que el branding “tiene su origen en el grabado que se les

realizaba a las reses de las ganaderias para poder identificarlas.” Alonso (2014)




Este concepto con el paso de los afios se adecuo al marketing para la facil
identificacion de la imagen o simbolo de una marca, ademas es utilizado para crear

un vinculo entre la marca y el consumidor.

Existen diversos autores que definen al Branding de maneras distintas, por ejemplo,
Rocha define el Branding como “una herramienta muy valiosa que sirve como
diferenciador entre marcas, sin embargo, desde hace afios, se creé un modo
diferente de ver el branding en relacion con las marcas proyectadas a sus clientes,

y ese es el branding emocional”. Rocha (2011).

Acorde con lo anterior se podria decir que el Branding emocional trata de ligar las
emociones a la marca de tal forma que las emociones sean afectadas de manera
positiva, es decir estar directamente conectado con el cliente y esto a su vez genere

la venta de un producto.

De igual modo el Branding, cuenta con beneficios tales como la fidelizacion de los
consumidores, crear una buena reputacion con los consumidores, crearles una

sensacion de pertenencia, e incluso poder incrementar el precio del producto.

1.5 Caracteristicas del branding y sus clasificaciones.

Con respecto al branding cuenta con distintas funciones las cuales pueden
aseguran el éxito de un producto o servicio, ademas da una buena reputacion a la
marca, esto a su vez trasmite un mayor valor, lo cual permite eleva el precio del
producto, esto se puede lograr debido a que el consumidor necesita reafirmar su

pertenencia.

Estos son algunos de los beneficios del Branding, de acuerdo con Martinez (2011),
“el Branding fortalece la reputacion de la marca, garantiza la calidad, fomenta la
fidelidad del cliente, brinda una sensacion de pertenencia ademas de poder trasmitir
un mayor valor a la marca.” Ademas, se debe llevar a cabo un proceso de analisis
de la marca, creacion de disefio y estrategias adecuadas para poder implementarlo
de una manera idénea. El branding se divide en distintas clasificaciones las cuales

son:
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El branding estratégico: “Funciona analizando una marca posicionada, es decir, que
ya cuenta con clientes, proyeccion financiera, y capital. Para las empresas y en

especial las pequefias y medianas compafriias”. Jiménez & Camirra (2015).

Branding corporativo: consiste en la creacién de marca de una empresa, en la mente

de los consumidores, al hacer esto se trata de crear una personalidad a la empresa.

Brand marketing: “Se enfoca en la publicidad que se hace sobre una marca, creando
de esta manera una imagen de la empresa que permita que los clientes se sientan
identificados con ella; paso fundamental para el éxito e insercién exitosa en los

mercados nacionales e internacionales”. Jiménez, & Camirra (2015).

Branding personal: Consta de crear una marca personal, al igual que el branding
implementado por las empresas, debemos diferenciarnos de los demas, uno de los
principales beneficios de la implementacién de este es hacerse visible ante la

sociedad.

Branding emocional: “Se presenta como la nueva estrategia mercadologica,
apelando a los sentimientos del consumidor y no a su racionalidad al tomar

decisiones de compra”. Jiménez, & Camirra (2015).

Para ejemplificar de una manera mas sencilla se creé la tabla 1.2.
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Tabla 1.2. Clasificacion de tipos de Branding y sus cualidades

Tipo de Branding Cualidades

El branding estratégico: Se encarga de analizar una marca que
ya se encuentre posicionada, ya que
se cuenta con clientes, proyeccion

financiera, y capital.

Branding corporativo: Consiste en la creacion de la marca,
en la mente de los consumidores, esto
con el fin de crear una personalidad a

la empresa.

Brand marketing: Este tipo de Brand tiene como objetivo
principal enfocarse en la publicidad de
la marca esto con el fin de crear una

imagen de la empresa.

Branding personal: Hacerse visible ante la sociedad.

Branding emocional: Se analizan las emociones del
consumidor, tomando en cuenta su

lado irracional.

Adaptacion de Jiménez, & Camirra 2015.

1.6 Conducta.

Las emociones permiten expresar ante terceros un comportamiento acorde a cada
una de las distintas emociones, que posee el ser humano, esto a través del

comportamiento que manifiesta el sujeto en cuestién.
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“La atencion genera una primera funcién que despierta nuestra conciencia y es el
punto de inicio de otros procesos emocionales y cognitivos que guiaran nuestra
conducta” Romano (2012, Pag.68)

Ademas, es importante ya que de acuerdo con Chdliz, “la conducta de los
demas, permite la comunicacién de los estados afectivos, o promover la
conducta prosocial. Chdliz (2005). Existen emociones que ayudan a crear los
vinculos sociales, tal como la felicidad, por otra parte, existen emociones que
provocan una reaccion contraria, es decir genera respuestas como evitar o
confrontar a otra persona, esto es causado por la ira. De cualquier manera,
la expresion de las emociones puede considerarse como una serie de
estimulos discriminativos que facilitan la realizaciébn de las conductas

apropiadas por parte de los demas”. (Chdliz, 2005).

Las emociones ya sean afectivas o no permiten la expresion de distintas conductas,
las cuales pueden a su vez ser interpretadas por alguien mas, y asi interpretar la

emocion que el primer sujeto esté sintiendo.
Existen un tipo de conducta conocida como conductas privadas:

La principal caracteristica de esta conducta de acuerdo con Chertok (2006),
‘son los pensamientos, ideas, expectativas, afectos y emociones cuya
ocurrencia no puede ser comprobada directamente por un observador. Se
accede a ellas en forma indirecta, a través de la verbalizacion del sujeto que

las experimenta o por el efecto que tienen sobre la conducta observable”.

De acuerdo con Silva, (s.f). Existen tres tipos de conducta, las cuales se muestran

al momento de querer conseguir lo que nos proponemos, estas son:

Conducta agresiva: En este tipo de conducta se busca el logro de objetivos
personales, pero sin respetar el derecho de terceros.

Conducta pasiva: Esta conducta la persona es pasiva, es decir sumisa, acepta lo

gue otros digan, aunque no esté del todo de acuerdo.
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Conducta asertiva: En esta conducta se expresa las necesidades, pero respetando
a los demas, de tal forma que logramos obtener lo que se desea, pero sin dafar a

terceros.

1.7 Actitud.

En cuanto al concepto de actitud “es un comportamiento que tienen en comun, en
gue son disposiciones internas de un individuo a actuar en una persona, objeto o
situacion. Una actitud no lleva a una conducta, pero la conducta puede considerarse

como factor que se relaciona con la actitud”. Escalante, et al, (2012).

Sin embrago Ruiz define la actitud como “a la predisposicion aprendida a responder

a un objeto favorable o desfavorablemente de forma consistente”. Ruiz (2009).

Por otra parte Hogg (2010) definia la palabra actitud como apto y preparado para la
accion, la actitud influye en la conducta la cual a su vez sirve como guia para la

toma de decisiones.

Allport, explica que los comportamientos de una persona ante -cualquier
circunstancia pueden ser distintos, debido a la actitud, pues puede existir un estado
mental antes en la persona. Esto puede ser debido a una experiencia que se tenga,

la cual ejerce una influencia, en la persona.

Con lo anterior podemos explicar por que una persona esta predispuesta a la toma

de una decision ya sea de forma positiva o negativa.

Aigneren (s.f), menciona que “las actitudes estan relacionadas con las creencias,
ademas afirma que las actitudes son predisposiciones por actuar a partir de la

experiencia, ademas son orientadas por el comportamiento”

Por otra parte, Huerta, (2008) afirma que “La actitud engloba un conjunto de
creencias, todas ellas relacionadas entre si y organizadas en torno a un objeto o
situacion. Las formas que cada persona tiene de reaccionar ante cualquier situacion
son muy numerosas, pero son las formas comunes y uniformes las que revelan una

actitud determinada”.
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Un analisis sobre la historia de las actitudes, es el de Fazio, el cual abarca el cambio

que ha tenido este concepto a través de los afios. En siguiente tabla podemos

observar que existe una relacién entre actitud y conducta.

Las actitudes tienen distintas caracteristicas de acuerdo con Ortega (s.f.), “una

caracteristica de las actitudes es que, en si misma, no son directamente

observables, sino que es una variable latente que inferimos a través de la conducta

o de las declaraciones verbales de las personas”. Ademas, es importante recordar

que las actitudes se aprenden del ambiente dentro del cual se desarrolla la persona.

Dentro de la tabla 1.3 se muestran los distintos periodos histéricos de la actitud.

Tabla 1.3. Periodos histéricos de la actitud

Periodos histéricos

Caracteristicas

Primero

En un primer momento se creia
existia una correlacion entre actitud y

conducta

Segundo

En un segundo momento se
comienza a ver que situaciones la
actitud es un buen predictor de la

conducta. (variables que influyen).

Tercero

Se analiza el proceso que conduce a
la actitud para que esta a su vez se

convierta en conducta

Adaptacion: Fazio y Williams, 1986; Zanna Y Fazio, 1982

19




Por otra parte, Lorenz, 1986 dice que durante la evolucion de la actitud se crea
mayor plasticidad y crece el aprendizaje esto provoca una adaptacion o un cambio

en la conducta de la persona.

En relacion con lo anterior Aignere (s.f), comenta que, la conducta o intensiones
conductuales se relacionan con la predisposicion para cierta clase de accién, esto
es, la dispersion a comportarse de una forma especial con respecto a un objeto

determinado de actitud”

Acorde a lo anterior Huerta (2008). Dice que “las actitudes son y estan prediciendo
las conductas y, si se desea cambiar una conducta, es necesario cambiar la actitud.
De ahi la importancia de cuantos elementos se dan en la antesala del

comportamiento”.

Dentro de la psicologia distintos autores mencionan que la conducta y la actitud van
en conjunto por lo cual cuando se trata una de las dos se debe tener en cuenta el
otro. De acuerdo con lo anterior Huerta, (2008). Las actitudes influyen en la

conducta social, del ser humano.

1.8 Tipos de personalidad.

En cuanto a la personalidad, existen distintas definiciones sin embrago de acuerdo
con Gonzalez “es un constructo psicolégico, con el que nos referimos a un conjunto
dindmico de caracteristicas de una persona, Pero nunca al conjunto de
caracteristicas fisicas o genéticas que determinan a un individuo, es su organizacion
interior la que nos hace actuar de manera diferente ante una o varias circunstancias.
Es un conjunto de caracteristicas que tiene una persona o alguna manera de

comportarse de ese individuo.” Gonzalez (2011).

Por otra parte, Schiffman define la personalidad como “aquellas caracteristicas
psicolégicas internas que determinan y reflejan la forma en que un individuo

responde a su ambiente”. Schiffman & Lazar (2010).

Es decir, la personalidad define a cada individuo de forma diferente a otra persona
en cuanto a sentimientos, conducta y pensamientos, la personalidad cambiara con

el paso de los afios debido al entorno en el cual se relacione la persona, existen
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distintos tipos de personalidad segun la psicologia y se dividen en tres el ello, el yo

y el superyo.

El ello, esta desde el momento del nacimiento del individuo, es responsable de las
necesidades basicas, asi como de la agresividad, en base al comportamiento
humano. Esta integrado por la totalidad de los impulsos instintivos; todas las
porciones del Ello son Inconscientes y lo que alli se halla se encuentra bajo la
represion. Salvaggio, & Sicardi (2014).

El yo también es conocido como el ego, y este es desarrollado durante la nifiez, este
es producido de forma racional, ya que se expresa dependiendo la situacién en la

gue se encuentre la persona.

El superyd aparece en los primeros afios de la infancia, se representa en los valores
que los padres comunican al nifio, es decir lo bueno y lo malo, de tal forma que
pueda diferenciar lo bueno de lo malo y asi decidir su conducta de una forma

adecuada.

Segun Sigmund Freud se podria resumir como “La percepcion es para el Yo lo que
para él Ello el instinto, el Yo representa lo que pudiéramos llamar la razén o la

reflexion, opuestamente al Ello, que contiene las pasiones”. Freud (1923).

La personalidad se define a través de las caracteristicas individuales de cada
sujeto, estas caracteristicas pueden ser biolégicas, o factores como la edad,
y el sexo. Esta a su vez cuenta con una etapa de madurez es decir tener la
capacidad de decisiobn, capacidad de aceptar responsabilidades, y
estabilidad emocional, esta dltima “permite a la persona reaccionar ante los
distintos estimulos de una forma estable y autonoma determinada no por
impulsos primitivos, sino por los elementos rectores de su personalidad bien

integrada”. Salvaggio, & Sicardi (2014)
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1.9 Comportamiento del consumidor y decision de

compra.

Es importante entender el proceso que se tiene ante una compra, y para esto es
necesario comprender al consumidor y el como este se comporta antes de la realizar
la compra de un producto o servicio, Schiffman define el comportamiento del
consumidor “como el comportamiento que los consumidores exhiben al buscar,
comprar, utilizar, evaluar y desechar productos y servicios que ellos esperan que

satisfagan sus necesidades”. Schiffman, & Lazar (2010).

Contar con la informacién anterior facilita la venta, debido a que ya se tiene
conocimiento sobre el cliente, asi como de sus sentimientos y acciones,
dependiendo el producto o servicio que el cliente requiera la informacién anterior
puede ser modificada esto debido a distintos aspectos tales como el mismo ciclo de

vida del producto, o las distintas estrategias de venta con las que cada uno cuenta.

Dentro de la mercadotecnia es de gran importancia conocer al consumidor, para
poder disefiar una estrategia de venta, de acuerdo con Corona ‘las estrategias de
marketing deben disefiarse de manera que influyan en el comportamiento de los
consumidores, de tal manera que aumenten las probabilidades de que los
consumidores tengan pensamientos y sentimientos favorables hacia productos,

servicios y marcas especificos”. Corona (2012).

De acuerdo con lo anterior las estrategias se crean con el fin de lograr objetivos
favorables hacia la marca, que posteriormente se veran reflejados en la venta del
producto o servicio. Sin embargo, estas estrategias también estan basadas en la
competencia, es decir conocer que se esta llevando a cabo dentro de la

competencia

Al momento que un cliente decide comprar un producto o servicio existen distintas
variables que influyen en esta decision, anteriormente se creia que las decisiones
de compra eran totalmente racionales sin embrago existen distintas caracteristicas
las cuales son los atributos con los que cuenta el producto, (servicio) en cuestion,

asi como el precio que este tenga, ademas de los atributos afectivos.
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Estos distintos atributos con los que cuenta cada producto o servicio son de gran
diferencia para que el cliente opte por comprar una marca en lugar de otra. Cada
caracteristica tiene distintos valores para el cliente, ya sea que el cliente opte por
los atributos econdémicos, afectivos o funcionales, esto determinara que realice o0 no

la compra.

Durante la toma de decisiones se activa el hipocampo ya es aqui donde se toman
las decisiones, debido a que se relaciona con la memoria a largo plazo, y la
amigdala ya que es aqui donde se guardan los recuerdos emocionales, los cuales

son usados al momento de la toma de una decision.

Romano menciona que las regiones limbicas son las encargadas de los procesos
primitivos. “Cuando la corteza prefrontal recibe sefiales sensoriales lleva a cabo una
consulta inconsciente al sistema limbico, lo que muestra que la parte consiente y
racional, es, necesariamente, guiada por la parte inconsciente y emociona. Esta
consulta permite e, incluso, posibilita la toma de decisiones”. Romano (2012,
Pag.146).

“Otro grupo de factores determinantes de la decision de compra son los
relativos a influencias externas. Estas influencias suelen ser clasificadas en
dos grandes bloques: influencias externas de caracter directo (personas
expertas, como padres, amigos, novios u otros grupos sociales) e influencias
impersonales de caracter indirecto (tales como celebridades y anuncios
publicitarios)”. Kuster, et al. (2010).

Por lo cual al momento de decidir “La corteza frontal, ademas tiene el control sobre
las emociones, por lo que actiua como un auténtico centro de mando”. Romano
(2012, Pag.149).

Por lo que el vendedor debe entender el proceso de toma de decisiones del cliente,
ya que desde el primer contacto se comienza con la misma, por ejemplo, atenderlo
en la oficina, ofrecer o no algo de tomar, son pequefios detalles que el vendedor

tiene, los cuales pueden cambiar el estado de animo del cliente.

23



Es de importancia conocer los marcadores soméaticos que el cliente tiene con la
marca o el producto. “Los marcadores somaticos son experiencias emocionales
(Positivas 0 negativas) que el cerebro asocia y archiva junto al estado fisiologico

que se experimento en un momento” Braidot. (2013)

Nuestro cerebro tiende a adelantarse en cuales serian las consecuencias de una
eleccién o una decision de compra de un producto, de acuerdo con los recuerdos

gue tenga sobre productos similares, o de la misma marca.

Dentro del Neuromarketing es importante el estado de animo del cliente ya que esto
puede llegar a terminar la venta de un producto o servicio, por lo cual el vendedor
debe tratar de conectar con él para lograr que la venta se logre, para ello existen
distintas técnicas, tales como la atencién que se le brinda darle un momento para

gue se calme en caso de estar de mal humor, ofrecerle algo de tomar entre otras.

1.10 Micro y pequefias empresas.

Actualmente las micro y pequefias empresas en México son de gran importancia
para la economia del pais, esto debido a que gran parte de las empresas en México,
son de este tipo, esta clase de empresas cuenta con distintas caracteristicas,

conforme a las empresas o industrias grandes.

Por lo cual Nufio (2012) define a las microempresas comienza por definir el tamafio
de la empresa, “las microempresas de cualquier sector productivo (industrial,
comercio o servicio) estan integradas hasta por 10 trabajadores y con un monto de
venta anual de hasta cuatro millones de pesos” esta es la definicion que se le da en

México.

De igual forma menciona que las pequeias empresas “las pequerfias empresas de
comercio disponen de 11 a 30 empleados, con ingresos de cuatro a cien millones
de pesos” mientras que ‘la pequeria empresa industrial o de servicios disponen de

11 a 50 empleados, con ingresos de cuatro a cien millones de pesos”. Nufio (2012).

De acuerdo con el instituto Nacional De Estadistica Y geografia (2009), “Las
empresas MPYMES representan a nivel mundial el segmento de la economia que

aporta el mayor numero de unidades econdmicas y personal ocupado “Por lo cual
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podemos decir que esto tipo de empresas son de gran relevancia para la economia

del pais.

Cruz (s.f), afirma que “la importancia de la micro, pequefia y mediana empresa
radica en la cantidad de establecimientos de este tipo que existen en México, pero
estas empresas no solo adquieren importancia en el &mbito nacional, sino también
en el Internacional. Existen institutos alrededor del mundo que ensefian, financian y
promueven a micro, pequefias y mediana empresas. Este tipo de entidades han
proporcionado una de las mejores alternativas para la independencia economica,
estas empresas representan una gran oportunidad, a través de la cual los grupos

en desventaja econdmica han podido iniciar y consolidarse por méritos propios.”

Por lo anterior podemos decir que las Micro y pequefias empresas ademas de ser
una via de empleo 6ptima para los mexicanos, contribuye en gran medida a la

economia.

1.11 Cerebro y emocion.

El cerebro es un 6rgano que permite la toma de decisiones ante diversas situaciones
ademas de actuar de una u otra manera, resumiendo, a Braidot, quien define al
cerebro como “el érgano que alberga las células y las estructuras imprescindibles
para que podamos percibir, aprender, memorizar, razonar, planificar, sentir,

movernos, e interactuar con el mundo que nos rodea”. Braidot (2013).

Para comprender como funciona la emocion dentro del cerebro se debe comprender
el proceso que este lleva a cabo, para ejemplificar esto Diaz menciona que “el SNC
(Sistema Nervioso Central) activa, regula e integra las reacciones que suceden
durante la emocion: El cortex participa en la identificacion, evaluacion y toma de
decision respecto al comportamiento a tomar. El sistema limbico actia como
regulador y concretamente el hipotalamo se encarga de activar el Sistema Nervioso

simpético”. Diaz (2010)

Asi mismo Gardiol menciona que “el cerebro emocional esta formado por varias
estructuras que se relacionan entre si: talamo (1), hipocampo (2), amigdala cerebral

(3), nucleo accumbens y areas de los I6bulos prefrontales (4)”. Gardiol, et al (2012).
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Imagen 1.1. ElI Cerebro. Imagen adaptada de Centralx Atlas disponible en:

http://www.centralx.es/p/imagen/sistema-nervioso/sistema-nervioso-central/

Principales partes del cerebro emocional.

De igual manera sabemos que el sistema limbico en conjunto con las estructuras
de la corteza frontal, se encargan de procesar los distintos estimulos emocionales
para posteriormente integrarlos a funciones cerebrales mas complejas, dentro de
las cuales se encuentran, la toma de decisiones racionales, la expresion e

interpretacion de conductas sociales e y la generacion de juicios morales.

En relaciébn con lo anterior Romano, menciona que el sistema limbico es la
estructura mas relaciona con las emociones “la amigdala y el hipocampo, dieron
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origen al sistema limbico cuya funcién es controlar las emociones y emitir una

respuesta emocional” Romano (2012).

Asi mismo, Romano, afirma que existen regiones del sistema limbico tales como “la
amigdala que preparan una reaccion emocional impulsiva rapida, mientras que la
corteza prefrontal se pone a elaborar una respuesta emocional mas lenta pero
apropiada” Romano (2012). Dentro de la amigdala se guardan recuerdos

emocionales y es activada cuando se esta en una actividad de riesgo.

Las emociones, son expresiones que nos ayudan a interactuar ante terceros,
ademas las emociones crean un proceso en el organismo, estas se encuentran

presentes en distintas situaciones, presentando la emocion correcta.

“El cuerpo reacciona con una serie de respuestas, palidez, pilo ereccion,
enfriamiento de las manos e incluso fisondbmicas, como la cara de miedo”.
Raimondi (2010).

En tiempos anteriores se pensaba que en el corazén se generaban las emociones,
esto era visto asi debido a que cuando algo parecia interesante la frecuencia

cardiaca sufria cambios.

El corazdn de acuerdo con Raimondi es un 6rgano que pesa aproximadamente 400
graos y bombea 70 veces por minuto, ademas tiene es una linea que conecta con
las emociones, “el latido ritmico del corazén influye sobre los procesos cerebrales
gue controlan el sistema nervioso autonomo, la funcién cognitiva y las emociones”.
Raimondi (2010).
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Imagen 1.2. El corazon. Imagen recopilada de Onmeda.es disponible en:
https://www.onmeda.es/enfermedades/infarto miocardio-definicion-1686-2.html
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Capitulo 2. Fisionomia de la emocion

2.1 Analisis del concepto de emocion

Emocion es una palabra que se encarga de describir los procesos que tiene el
cuerpo humano al enfrentar distintas situaciones, como por ejemplo sudoracion en
manos, cambio en el ritmo cardiaco, entre otros. Se considera que una emocion se
presenta cuando existe un cambio fisiolégico o psicolégico en la persona. Otros
autores consideran que las emociones activaciones fisiologicas del cuerpo ante

distintos eventos.

Existen emociones negativas y positivas que se presentan de acuerdo con la
situacion y estimulos recibidos, y estos dan paso a la expresion emocional ante
terceros da poder interactuar en sociedad, ya dependiendo la situacion en la cual el

individuo se encuentre sera la emocion que este trasmitira.

Dicho lo anterior se puede decir que el cerebro procesa los distintos estimulos que
presenta el ambiente, de tal manera que al expresarlos estos se vean trasmitidos a

manera de emociones.

De acuerdo con Maureira “las emociones estan directamente vinculadas con las
experiencias de agrado y rechazo, de esa forma cada una permitird relacionarse
con las funciones del entorno o de otro organismo de una manera u otra”. Maureira
(2008).

Por lo cual el aprendizaje de los estimulos puede generar como respuesta una

misma emocion sea cual sea el caso.

2.2 Teorias psicologia de la emocidn

Existen diversas teorias de la psicologia de la emocién, algunas de ellas mencionan
gue las emociones son subjetivas acorde con Diaz “las emociones son reacciones
subjetivas al ambiente que van acompafadas de respuestas neuronales y
hormonales. Generalmente se expresan como agradables o desagradables y se
consideran reacciones de tipo adoptivo que afectan a nuestra manera de pensar y
ser”. Diaz (2010)
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Teoria de la emocién de James Lange menciona que una emocion se hace presente
cuando ocurre una situacion, y se manifiestan de forma fisioldégica, ademas
menciona que en “las emociones sentimos, pues los cambios fisiol6gicos con mayor

a menos claridad”. Fernandez & Ortega (s.f).

Teoria de la emocion de Cannon-Bard, es una teoria que se opone a la teoria
anteriormente mencionada ya que el autor menciona que los distintos cambios
fisiologicos que puede presentar una persona pueden deberse a distintas

situaciones y no solo al hecho de presentar una emocion.

Teoria evolutiva de la emocién, dentro de esta teoria se menciona que al pasar de
los afios no solo el ser humano evoluciono si no que en conjunto con el
evolucionaron las emociones, de tal manera que permiten al sujeto sobrevivir, ya

gue los anticipa a manera de supervivencia al sentir por ejemplo miedo.

Las emociones nos permiten interactuar en sociedad al lograr expresar como nos
sentimos, ya sea de una forma alegre, triste, 0 enojados. Esto puede ser de una
manera consiente es decir mostrando lo que deseamos a través de la emocién, o
inconsciente ya sea con facciones faciales, que no se pueden controlar,
sudoraciones de distintas partes del cuerpo, son rogarse, o producir salivacion al
momento de ver algun alimento. Todas estas caracteristicas son producto de las

emociones.

Existen distintas funciones con las cuales cuentan las emociones Algunas de “as
funciones principales de las emociones es facilitar la aparicion de las conductas
apropiadas, la expresion de las emociones permite a los demas predecir el
comportamiento asociado con las mismas, lo cual tiene un indudable valor en los

procesos de relacion interpersonal” Choliz, (2005).

Ademas “las emociones tienen alguna funcion que les confiere utilidad y permite
que el sujeto ejecute con eficacia las reacciones conductuales apropiadas y ello con
independencia de la cualidad hedonica que generen. Incluso las emociones mas
desagradables tienen funciones importantes en la adaptacion social y el ajuste
persona”. Choliz (2005).
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De acuerdo con Valdueza “La amigdala constituye el cajon en el que se deposita la
memoria emocional, o aquella memaoria implicita que no puede explicarse desde la

racionalidad, es decir, verbalmente”. Valdueza (s.f).

2.3 Evolucién del concepto de emocion

Las emociones y los sentimientos, en el pasado se creia que no eran irracionales,
sin embargo, con el tiempo esto cambio, y se llegé a la conclusién que las

emociones limitan al pensamiento, y a esto se le conoce como prejuicios.

Se encuentran constituidas por un sistema organizado por el sistema nervioso
central, ademas afirma que las emociones se encuentran divididas de dos formas

vegetativas y motrices.

Por su parte Castejon expresa que ‘las emociones son respuestas quimicas
y neuronales complejas, cuya funcion fundamental es adaptativa. Ellas
organizan tanto el pensamiento como la accion con el fin de evolucionar en
la vida de la manera mas adecuada y O6ptima. Las emociones estan
francamente afectadas por la actividad en el tAlamo, en el mismo centro del
cerebro; en el hipotalamo, justamente debajo de aquél; en el sistema limbico,
una serie de formaciones radicadas alrededor de éstos; y en el sistema
reticular, grupo de células nerviosas en el tronco del cerebro que se extiende

mucho mas abajo por la médula” Castejon (2010).

Por otra parte, Olano (2014) afirma que la emociébn es producida como
consecuencia de una accion, respondiendo a las necesidades las cuales sean

presentadas, por la persona, o la situacion en la cual se encuentre.

117

Sin  embargo, Gonzalez (2014). Menciona que las emociones “son
multidimensionales, esto quiere decir que cuenta con diferentes direcciones a una
misma vez, estan pueden ser de forma social, las cuales son expresadas a través
de gestos, 0 expresiones que a su vez comunican ante la sociedad en forma de
emocion, otra de las direcciones es el componente biolégico el cual moviliza la
energia con el fin de determinar la conducta de la persona, el componente funcional

es el encargado de beneficiar al individuo a través de una emocion, esto lo impulsa
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a realizar algo que comunmente no haria, mientras que el componente subijetivo le
da a una emocion una experiencia la cual a su vez le da significado distinto para

cada persona en particular’.

Por lo cual los autores coinciden en que las emociones atienden a una accién es

decir son producidas en cuestion de la situacion en la cual se encuentre el individuo.

En relacion con lo anterior, podemos dividir en siete, las emociones basicas, miedo,
ira, alegria, sorpresa, desprecio tristeza y asco sin embargo existen algunas mas
consideras como secundarias, estas se desarrollan conforme la persona va

conviviendo en sociedad.

Las emociones ademas ayudan a crear relaciones y a comunicar un mensaje,
dentro de las investigaciones antropoldgicas las emociones son vistas como una
construccion de la sociedad y de la cultura, ya que de acuerdo con Barfield (2000)

las emociones siempre estan construidas de alguna manera por la sociedad.

Anteriormente se creia que las emociones se dividian en procesos primarios y

secundarios de tal forma que estas daban como resultado una forma expresiva.

Por otra parte, Casafont describe el cerebro emocional, y la emocién de la siguiente

manera:

“La funcion del cerebro emocional ha sido proteger nuestra supervivenciay,
a lo largo de la evolucién, se ha entrenado maravillosamente consiguiendo

una gran velocidad de respuesta ante estimulos”. Casafont (2014).

Las emociones se dividen en felicidad, tristeza, ira, asco, y sorpresa, cada una de
ellas pose una serie de caracterizas distintas, las cuales las diferencian una de la
otra. Y estas se presentan una a una dependiendo la situacion por la cual estemos

pasando.

Las emociones se dividen en primarias y secundarias, podemos definir que las
primarias o basicas, como las que aparecen de una forma automatica, cuando el
ser humano esta ante una situacion sea cual sea, y son activadas cuando reciben

un estimulo externo. Por otra parte, las emociones secundarias se asocian a la
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situacion en la cual se encuentra la persona. Las emociones secundarias de
acuerdo con Alvarez (s.f) estan conformadas por emociones primarias las cuales se

mezclan y dan paso a otra emocion de tipo secundaria.

De acuerdo con Fisher, (2008), “las emociones le afectan al cuerpo, debido a que
tienen un impacto inmediato en su fisiologia, haciendo que transpire, se sonroje o

ria, 0 que sienta mariposas en el estbmago”.

Asi por ejemplo la felicidad tiene como actividad fisiologica tener un aumento de la
actividad producida dentro del hipotalamo, ademas de igual forma la frecuencia
cardiaca se acelera y tiene un aumento, si bien la reactividad cardiovascular es
menor que en otras emociones, como ira y miedo Cacioppo & cols (1993). E

incremento en frecuencia respiratoria (Averill, 1969) Recuperado (Chdliz, 2005).

La ira eleva la actividad neuronal y muscular (Tomkins, 1963). Reactividad
cardiovascular intensa (elevacion en los indices de frecuencia cardiaca, presion

sistélica y diastélica) (Cacioppo y cols.,1993).

Conviene subrayar que el sistema limbico es la estructura mas relaciona con
las emociones, Romano menciona que “la amigdala y el hipocampo, dieron
origen al sistema limbico cuya funcién es controlar las emociones y emitir una

respuesta emocional” Romano (2012).

Asi mismo Mulsow dice que ‘el sistema limbico, con mucha frecuencia se lo
considera como la parte emocional del cerebro, se encuentra situado entre los dos
hemisferios cerebrales y tiene la tarea de regular nuestras emociones e impulsos.
Mulsow (2008); Ademas, menciona que dentro del hipotalamo es producido el
aprendizaje emocional, y es aqui donde se almacenan los recuerdos emocionales,
también afirma que la amigdala es considerara como un control emocional, ubicado

dentro del cerebro.

Ahora bien, Mulsow “en neurologia ha planteado que los sentidos ojo y oido y otros
organos sensoriales llevan las sefales recibidas al tAlamo y de ahi a zonas de la
neocorteza para su procesamiento sensorial, donde las sefales se unen para formar

objetos a medida que son percibidos” Mulsow (2008).
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Ademas, Romano menciona que existen regiones del sistema limbico tales como
‘la amigdala que preparan una reaccion emocional impulsiva rapida, la corteza
prefrontal se pone a elaborar una respuesta emocional mas lenta pero apropiada”
Romano (2012). Dentro de la amigdala se guardan recuerdos emocionales y es

activada cuando se esta en una actividad de riesgo.

Por tanto, los distintos estimulos son encargados de activar la amigdala, sin
embargo, existes distintos neurotransmisores encargados de activar distintas

emociones.

2.4 La Neurona

Las neuronas son células que pertenecen al sistema nervioso central, las neuronas
se comunican entre si a traveés de cambios en las cargas eléctricas, es decir por
medio de electricidad. De acuerdo con Megias (2015), “las neuronas se encuentran

divididas en tres partes principales las cuales son axon, dendritas y soma”.

“Nuestro cerebro esta formado por células llamadas neuronas. La parte de la
neurona gue se comunica con otra tiene siempre una estructura tipica. La
zona de interaccion de las neuronas se llama sinapsis y su funcionamiento
es esencial para explicar, practicamente, todas las acciones del cerebro,
desde las méas sencillas (como ordenar a los musculos que realicen un
movimiento), hasta las mas complicadas como son las funciones que

originan, controlan y modulan las emociones)”. Segura (2006).

El ser humano cuenta con aproximadamente de 100.000 millones de neuronas. En
el periodo de desarrollo el cortex llega a crecer a 250.000 células por minuto. A
partir del dia 21, de gestacion del embrion, el tubo neuronal esta practicamente

formado (Pizzarro, s.f.)

Las neuronas cuentan con: un cuerpo, dendritas, axén, boton, mielina, en la
siguiente imagen se puede observar cdmo se encuentra formada una neurona, asi
como las partes que la componen. En la imagen 2.1 se muestran las partes de la

neurona.
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Dendritas Nucleo UNA NEURONA

Axon
/ Botén (Pie)
N
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Funda de Mielina
Soma (Cuerpo)

Imagen 2.1 Neurona

Imagen extraida de General Psychology. Disponible en:

http://webspace.ship.edu/cgboer/genesp/neuronas.html

Existen distintos tipos de neuronas, las cuales se pueden clasificar por el nUmero

de partes o prolongaciones con la que esta cuente. Por lo cual se realizé la creacion

de la tabla 2.1, dentro de la cual se mencionan los distintos tipos de neuronas

existentes.
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Tabla 2.1. Tipos de neuronas

Tipo de Neurona

Caracteristicas

monopolares

Este tipo de neuronas cuentan con
una unica prolongacion que parte del
cuerpo celular, ademas se dirige al
Sistema nervioso central y la otra que

lo separa del mismo.

bipolares

Este tipo de neuronas son las que
tienen un axén y una dendrita. Estas
neuronas, relativamente primitivas,
estan circunscriptas practicamente a
todos los o6rganos de los sentidos
vinculados con el olfato, la audicion, el

equilibrio.

multipolar

Multiples dendritas y un solo axén o
cilindroeje. Se encuentran en su

mayoria en el tejido nervioso.

Adaptacion, Silva, (2013).
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En la imagen 2.2 se muestran los tres tipos de neuronas, con las cuales cuenta el

ser humano, unipolar, bipolar, y multipolar.
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Imagen 2.2 Tipos de neuronas

Imagen extraida de Psicologia y Mente Disponible en:

https://psicologiaymente.net/neurociencias/tipos-de-neuronas.

2.5 Neuronas espejo

“La actividad de las neuronas espejo parece indicar que la observacion de la accion
llevada a cabo por otros individuos evoca en el cerebro del observador el disefio de
un acto motor analogo al espontaneamente activado por voluntad propia”. Este tipo

de neuronas las encontramos en los ganglios espinales. Acarin, (2007).

Un claro ejemplo de las neuronas espejo y cuando se encuentran presentes podria
ser cuando una persona bostecé, la persona al lado de ella también lo hace, esto
es como un reflejo lo cual hace reaccionar a sus neuronas espejo y lograr tener la

misma reaccion que aca de observar.
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2.6 Neurotransmisores

Los neurotransmisores de acuerdo con Liuti (s.f) los define como una biomolecula
gue trasmite informacion de una neurona a otra. Siendo esta la manera en que las

neuronas pueden comunicarse, y por tanto trasmitir informacion.

En la siguiente imagen se logra apreciar el procedimiento de un neurotransmisor.

1. Sintesis de neurotransmisores

Soma en el soma de la neurona
; 3>
\ ‘® te @ Llegada del
ol @ impulso nervioso
L 2. Trasporte de™ T i
neuro- 9 :
S l transmisores
x
|
L 3. Almacenamiento de
neurotransmisores
< La llegada del
potencial de
accién causa Neurona
2 entrada de B presinaptica
ones Ca?* . 4
7. Recuperacion d t ol =% §.0s® 2o 5. El aumento de Ca?*
e eparto * oo SRS o provoca la unién de las
22l neurotransmisor AR IE X

vesiculas y la liberacién
del neurotransmisor

6. Unién del neurotransmisor a los
receptores especificos. Generacion
de potencial de accion

Neurona
postsinaptica

Imagen 2.3 Neurotransmisor

Imagen extraida de biohumana35. Blogspot.com Disponible en:

http://biohumana35.blogspot.com/2013/04/sistema-nervioso-sinapsis-y.html

Los neurotransmisores se relacionan con las emociones de distintas maneras, y
cada uno de ellos se relaciona con emociones distintas, para realizar esto deben
producir un cambio en las neuronas dentro de la siguiente tabla se especifica los

tipos de neurotransmisores y sus caracterizas individuales.
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Tabla 2.2. Neurotransmisores y las emociones

Neurotransmisores Caracteristicas

Dopamina Se relaciona con el placer y los

mecanismos de recompensa.

Serotonina Se relaciona con estados de
animo tales como la depresion,
ansiedad, insomnio o el control

de laira.

Occitocina Esta relacionado con el

enamoramiento.

Endorfinas Estan  implicadas en la
sensacién del placer, asi como

en la reduccién del dolor.

Feromonas Principalmente incrementan el
apetito sexual y son
relacionadas con el olor, pero no
son percibidas de manera

consiente.

(Adaptacion de Pallarés 2010.)

2.7 Los tres cerebros

El cerebro humano se encuentra dividido en tres cerebros, el primero de ellos se le
conoce como cerebro reptil, el cual es el encargado de mantener la supervivencia
del ser humano, pues es el responsable de la respiracion, reacciones, metabolismo,
deseo sexual, deseo del apetito y de algunas respuestas automaticas, el segundo
cerebro, es el emocional, es el encargado de dar respuestas ante los distintos

estimulos.

Por otra parte, los animales solo cuentan con el cerebro reptil es decir el tallo del

cerebro, Pizzarro (s.f) menciona que “este cerebro controla los musculos, balance y
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funciones autonémicas tales como, la respiracién y latido del corazén. Controla los

ciclos del suefio y la vigilia, y se halla activo aun durante el suerio profundo”

Ademas de acuerdo con Casafont, el cerebro emocional, actta de forma automética
y rapida, “La emocidn dirige nuestra atenciéon y por mas que la corteza prefrontal
pueda reconducirla tras realizar una valoracion de la relevancia, la emocion seguira

marcando la primera alerta”. Casafont (2014)

El tercer cerebro es conocido como racional y se constituye principalmente por el

neocortex, es el encargado de la memoria y del aprendizaje, el lenguaje.

Pizzarro (s.f.) menciona que “el cerebro limbico no empieza a desarrollarse hasta
pasado el primer afio y se forma hasta los once, los I6bulos prefrontales no
empiezan a madurar y a funcionar plenamente hasta los quince afos, y ain mas

tarde, y en muchos casos no lo logran hacer nunca”.

(1)Cerebro neocortex

(3) Cerebro reptiliano

Imagen 2.4 Los Tres Cerebros
Imagen adaptada de lifeder.com Disponible en:

https://www.lifeder.com/cerebro-reptiliano/
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2.8 Estimulos y carretera de la emocidn
La emocién nos ayuda a tomar una decisién sea cual sea dependiendo el caso.

Ademas, estas ayudan a formar la personalidad de cada individuo y el desempefio
social. Para ilustrar mejor esto, Romano menciona que “La inteligencia emocional

es el gran motor de las acciones humanas”. Romano (2012).

Para “Hipdcrates, cinco siglos antes de Cristo, decia que nuestra estabilidad
emocional dependia del equilibrio de cuatro humores: sangre, flema, bilis amarilla y
bilis negra. De ahi que todavia conservemos el término humor para referirnos a
nuestros estados de animo. Un exceso de bilis negra, por ejemplo, era para
Hipocrates la causa de la depresion. Por eso se llamoé a ésta también ‘Melancolia’,

gue viene de melanos- negro y kolos, bilis.” Belmonte (s.f)

Por lo cual las emociones son realmente importantes, ya que son estados de la
mente, que vamos aprendiendo en conjunto con sensaciones fisicas las cuales se

fijan a la memoria.

Es importante saber que las emociones son generadas en ‘el sistema limbico
mediante un grupo de estructuras cerebrales que ayudan a registrarlas y regular su
expresion. La mas importante es la amigdala, que participa tanto en la recepcion y
el procesamiento de los estimulos que ingresan a través de los sistemas sensoriales

como en las respuestas que generamos” Braidot (2013).

Asi mismo Romano menciona que el sistema limbico es la estructura mas
relacionada con las emociones es “la amigdala y el hipocampo, dieron origen al
sistema limbico cuya funcién es controlar las emociones y emitir una respuesta
emocional” Romano (2012). Por lo cual concuerda con Braidot, que las emociones

son generadas dentro del sistema limbico.

Con respecto a lo anterior, Romano afirma que existen regiones del sistema limbico
tales como “la amigdala que preparan una reaccion emocional impulsiva rapida, la
corteza prefrontal se pone a elaborar una respuesta emocional mas lenta pero
apropiada” Romano (2012), Dentro de la amigdala se guardan recuerdos

emocionales y es activada cuando se esta en una actividad de riesgo.
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Ademas de acuerdo con Castro la amigdala esta ligada a la emocién del “miedo” y
al placer, esta a su vez “envia la informacion al hipotalamo para la activacion, del
sistema nervioso simpatico, al ndcleo reticular para la activacion de los reflejos, a
los nervios trigémino y facial para las expresiones faciales del miedo y al area ventral
tegmental, y el nicleo dorsolateral tegmental para la activacion de la dopamina, la

noradrenalina y la epinefrina” Castro, et al, (2005).

Por lo anterior Sanchez dice que el cerebro emocional se encuentra ubicado
‘inmediatamente debajo de la corteza cerebral, comprende centros importantes
como el talamo, hipotalamo, hipocampo y la amigdala cerebral. Estos son los
centros de la afectividad en el ser humano. Aqui se procesan las distintas
emociones y se experimentan penas, angustias y alegrias intensas.” Sanchez
(2013).

Para ilustrar lo anterior, se cuenta con la imagen 2.5:

Cuerpo calloso e
Area septal\.
Talamo °
Hipotdlamo

°
HipocampO —— :@
Amu’gdala/ ]

Mesencéfalo

Imagen 2.5 Cerebro.

Imagen extraida de Psicologia y mente
https://psicologiaymente.net/neurociencias/sistema-limbico-cerebro
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Acorde con lo anterior se sabe que “después de un estimulo por cualquiera de los
sentidos se traduce el mensaje a las zonas encefalicas, por medio de
neurotransmisores y hormonas. Enviandose a diferentes érganos donde finalmente
producirdn una emocion. Esta emocion a su vez estd acompafiada de respuestas
fisiologicas. Por ejemplo, al ver una situacion agradable, la emocién de placer sera

acompafnada de midriasis y liberacion de endorfinas”. Salguero & Panduro (2011).

Se dice que el sistema limbico es la estructura mas relaciona con las emociones “la
amigdala y el hipocampo, dieron origen al sistema limbico cuya funcion es controlar

las emociones y emitir una respuesta emocional” Romano (2012).

Por otro lado, la corteza cerebral es la encargada del procesamiento de los
estimulos, sea cual sea que el individuo reciba. Pueden ser enviados a la amigdala

para asi obtener una respuesta rapida.

Esto a su vez permite determinar una respuesta del hipocampo, el cual es el

encargado de la formacion de una memoria mas explicita.

Dicho de otra manera, como reaccidbn a esto la amigdala, cuenta con areas
subcorticales e hipotalamicas, las cuales permiten las respuestas motoras es decir
movimiento corporal o de conducta. La amigdala es considerada como una
estructura la cual es esencial para el procesamiento emocional de las sefales

sensoriales, recibidas.

Por otra parte, De acuerdo con Levav (2005). “las emociones tienen
mediadores neuroanatbmicos. Estas son estructuras anatdmicas

interconectadas en redes neurales” las cuales se conocen como:

Corteza Para cingulada Anterior: Posibilita la representacion mental de
situaciones del entorno. Se activa cuando se adjudican finalidad, creencias o

caracteristicas humanas a los objetos o situaciones.

Surco Temporal Superior: Es responsable de la percepcion de conductas

planificadas y las sefales sociales.
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Polos Temporales: Media la evocacién de recuerdos de la memoria.
Aparecen activos cuando se detectan rostros y objetos, o cuando se

reconocen o evocan recuerdos autobiograficos.

Amigdala: Es una estructura subcortical ubicada dentro del I6bulo temporal
medio. Su vecino mas cercano es el hipocampo (estructura relacionada con
la funcion de la memoria). Esta cercania permite el recuerdo de las
emociones de manera tal que lo que se siente puede ser recordado y lo que
es recordado puede ser sentido. La amigdala es vecina de los bulbos
olfatorios. Actia como un “disparador” que se activa en forma rapida ante

situaciones sociales. Se relaciona con las funciones no conscientes.

Como se menciond anteriormente su funcion central en la relacion de la emocion
con la conducta social. Dentro de la tabla 2.3 se encuentran las principales areas

relacionadas con las emociones.
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Tabla 2.3. Principales areas involucradas con las emociones

Principales areas involucradas con las emociones

Amigdala Esté ubicada en la region anterior
inferior del I6bulo temporal, a su
vez se conecta con el hipotalamo,
sirve para mediar las actividades
afectivas, como el amor, amistad y
afecto, asi como el animo, miedo,

ira y agresion.

Hipocampo Aqui se crea la memoria a largo
plazo.
Talamo Tienen conexiones entre el tAlamo

y el sistema limbico.

Hipotalamo Tiene un papel importante en las
emociones, la sexualidad, y el
hambre. Se relacionada con el

placery laira.

Talo encefalico Es el encargado de |las
‘reacciones emocionales” en

reptiles y anfibios.

Area Ventral Tegmental Encargado de las sensaciones
placenteras, debido a que cuenta
con neuronas que secretan

dopamina.

Adaptacion de Sanchez, M. (2013)

Después de que un estimulo es producido, a la persona en cuestion, la neurona
liberara neurotransmisores, lo cual producira un cambio y este se vera reflejado en
las emociones de la persona, ya que estas cambiaran, ya sea de manera positiva o

negativa. Lo mencionado anteriormente se puede apreciar en la imagen 1.6.
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“Cuando el neurotransmisor se une a su receptor, le origina un cambio en su forma
y éste, al cambiar, manda un mensaje electroquimico particular dentro de la célula,
mensaje que producird cambios en la expresion de los genes para producir asi una

respuesta basandose en el estimulo” Shepherd (1994)

Estimulo

Sentidos

-—

@

Emocion

ot

=
I

Hipotalamo

| Glandulas
enddcrinas

i
Organos
Diana

I =l
2

Se describe como después
de un estimulo por
cualguiera de los sentidos
se traduce el mensaje a las
zonas encefdlicas, por
medio de
neurotransmisores y
hormonas. Envidndose a
diferentes drganos donde
finalmente producirdn una
emocion. Esta emocidn a
suvez estd acompanada de
respuestas fisioldgicas.

Por ejemplo, al ver una
situacidn agradable, la
emecion de placer serd
acompafada de midriasis y

liberacién de endorfinas.
|

Imagen 2.6. Descripcion del proceso estimulo emocién

Imagen extraida de articulo Emociones y Genes. Salguero, M. Y Panduro, A.
2001. Disponible en: http://www.redalyc.org/pdf/142/14239906.pdf

Por otra parte existe el sistema emocional el cual esta directamente relacionado
con los sentidos, sin embargo Alvarez, (s.f) afirma que “este sistema cuenta con
cinco estructuras las cuales son, el tronco cerebral dentro del cual se encuentra
“SARA”

talamo,la tercera esta conformada por la amigdala, el nlcleo de accumbens, y por

( sistema activador reticular ascendente),la segunda estructura es el

ultimo se encuentra el hipotalamo, el cual es el encargado de realizar cambios en

el cuerpo ya sean positivos o negativos”.
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Imagen 2.7 Sistema Activador Reticular Ascendente

Imagen adaptada de https://bit.ly/20Y6GTQ
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Capitulo 3 Otras Experiencias

3.1 Marketing de emociones. La forma para lograr

fidelidad de los clientes
AUTOR

Cadavid Gomez, Hernan Dario 2004
Resumen

La aceptacion del concepto marketing en los ultimos afios, asi como las mdultiples
teorias que se han afiadido con el paso del tiempo es importante reconocer que la
mercadotecnia es el intercambio de objetivos o necesidades. ElI marketing fue
modificado y se dijo que la planeacion de como llevar a cabo la ejecucion de la

manera correcta es de producto, precio, plaza, promocién.

Existen distintos tipos de mercadotecnia, dentro de los cuales las estrategias
utilizadas también son distintas, en cada uno de ellos dentro de estos se
encuentra “El marketing emocional y la fidelidad de los clientes como su pilar
fundamental y como condicion para comprender y atender los mercados de

una manera competitiva y oportuna”. Cadavid (2004).

El crear un valor a la marca es de gran importancia debido a que si esto se logra el
cliente sera leal a la marca, debido a la emocién de la confianza la cual es creada
por el cliente, a través de lo que la marca crea. Esto a su vez crea un mayor apego

del cliente con la marca por lo cual se dice que esos compran mas.

Desde que la marca comenzo a entender al cliente, el éxito de este aumento, debido

a gue se crea una relacioén a largo plazo con el consumidor.

48



3.2 Los aportes de la psicologia al marketing: El rol de las

emociones
AUTOR

Néstor Sanchez Aznar
Resumen

Para la mercadotecnia conocer al consumidor, es un elemento fundamental, para
saber qué es lo que el cliente quiere realmente, y lograr que a su vez consuma
nuestro producto o servicio. Gracias a distintas investigaciones se sabe que un

cliente no toma la decisién de compra por un solo motivo.

Algunos de los factores que se toman en cuenta al momento de la compra pueden

ser, factores internos o externos.

Anteriormente los publicistas utilizaban la teoria del conductismo la cual no creia en
el procedimiento subjetivo, y solo se concentraba en lo que podian observar. Esta
teoria también menciona que el cliente reacciona segun el estimulo es la conducta
que este refleja. Existe un condicionamiento operante, este es de tipo asociativo,
esto se refiere a que una respuesta voluntaria, por parte del cliente ya sea positiva

0 negativa.

Actualmente el marketing trata de crear una relacion o estimulo respuesta, donde el
producto es el estimulo y la emocion es la respuesta. Es importante persuadir al

cliente para lograr la venta.

Mientras que “el marketing emocional examina qué emociones se quieren satisfacer
para posteriormente ofrecerlas y venderlas. Por tanto, se busca el posicionamiento
estratégico, un lugar en la mente del cliente o del consumidor, intentando conquistar
sus emociones. De esta manera, las marcas van creando expectativas en los
individuos a través de la generacion de espacios basados en las sensaciones”.
Sanchez (2016).
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El poder causar una emocion en el cliente logra realizacion de una venta, en ese
momento y en un momento posterior, ademas esto favorece a la marca si es

utilizada como herramienta competitiva.

“Los consumidores compran emociones, lo cual permite retenerlos por mas
tiempo, y esto, a su vez, esta directamente relacionado con un aumento de

los beneficios a largo plazo”. Sanchez (2016).

“El marketing emocional es la busqueda en el ambito de toda la empresa de
una conexion duradera y sostenible que haga que los clientes se sientan tan
valorados y bien cuidados que se desviaran de su proceso de compra
habitual para ser leales al producto, al servicio o a la marca” Robinette, Brand,
y Lenz (2001).

3.3 Las competencias emocionales
AUTOR

Rafael Bisquerra Alzina; Nuria Pérez Escoda 2007
Resumen

Existen distintas competencias una de ellas es la competencia emocional, la cual

tiene distintos procesos, en los cuales se demuestra emocion.

Mientras que la conciencia emocional, es la capacidad del cliente de tomar
conciencia de sus propias emociones, esto ayuda a que el cliente conozca que no

se puede tener control, sobre multiples emociones.

En este articulo se puede notar que la autoestima es un gran factor para la toma de
una decisién, ya que esta emocion podria afectar de manera negativa a cualquier

persona.
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3.4 Psicologia de la emocidn: el proceso emocional.
AUTOR

Mariano Chéliz Montafiés 2005
RESUMEN

Las emociones tienen grandes funciones para que el sujeto pueda expresarse y

adaptarse a la sociedad, ya sea con emociones positivas 0 negativas.

Las emociones a su vez permiten que el individuo tenga una buena relacion social,
al poder expresar distintas emociones en diversos contextos, dentro de las
funciones sociales permite la aparicion de una conducta adecuada dependiendo del

contexto en el cual se encuentre la persona.

3.5 “Marketing experiencial: desde el neuromarketing”

Autor
Rocio Rodriguez Jiménez
Resumen

El neuromarketing es una herramienta del marketing que ayuda a conocer el cerebro
del ser humano, en cuanto a la forma en la cual realiza una compra, o como se lleva

a cabo el proceso de compra de un producto o servicio.

De acuerdo con distintas investigaciones sobre el neuromarketing experiencial,
permite la marca estar mas cerca del cliente, ya que se puede generar una mejor
experiencia de compra al poner el ambiente adecuado al producto, por ejemplo,

musica adecuada al producto o servicio.

“El marketing experiencial se dirige a ofrecer al consumidor una experiencia unica,
basada en las emociones, sentimientos o pensamientos, entre otros aspectos, que

despierta el producto al consumidor”. Rodriguez (2015).

En la actualidad la marca debe trasmitir sensaciones al consumidor, ya que el

vender solo la imagen de la empresa no basta, para crear un vinculo con el
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consumidor. “Las emociones dan un valor a la marca que las hace unicas, que las

diferencias de sus competidores”. Rodriguez (2015).

3.6 Marketing emocional, la conquista del corazon.
AUTOR

Fernandez Pérez Ana; Chiesa Ghio Ludovica.
Resumen

El consumidor esta cada vez mas informado sobre la existencia de mas marcas que
ofrecen productos similares, por lo que al momento de tomar la decision de compra

no solo consideran el precio para decidir cuél producto deberian elegir.

El marketing ha tenido que evolucionar para darle una mayor eficacia, por lo cual ha
tomado las emociones en cuenta, para ello nacié6 el concepto de marketing
emocional, el cual nos habla sobre las emociones del consumidor, esto quiere decir

causar una emocion en el cliente.

Existen empresa que han logrado una conexién emocional con sus clientes, por

ejemplo, coca-cola, y Disney.

“El componente emocional es la clave de la fidelizacion y lealtad de los clientes
estos elementos cualitativos, originados desde el conocimiento ‘racional” del

cliente.” Fernandez, Chisesa (2003).

A pesar de esto “El marketing emocional requiere ir mas alla de los mensajes de
masa para concentrarse en las comunicaciones relevantes personalizadas”
Fernandez, Chisesa (2003).

Los empleados son los primeros en construir un vinculo con el cliente,
principalmente los de confianza y confiabilidad, ya que es el primer contacto que

tiene el cliente con la empresa.

Por lo cual lograr la lealtad de los empleados también es considerado en un

elemento para la marca y para la utilizacion del marketing emocional.
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El marketing emocional va mas alla de solo cubrir la necesidad del cliente, ya que
este trata de construir una relacion duradera con el cliente, conocer sus necesidades

es fundamental sin embargo hoy en dia esto no es suficiente para el marketing.

3.7 Neuromarketing: las emociones y el comportamiento

de compra.

Autor
Andrés Milton Coca Carasila
Resumen

El proceso de compra de un consumidor se considera como los pasos que este
sigue hasta finalizar la compra del producto o servicio. Este proceso varia de
acuerdo con las circunstancias en las cuales se adquiere un producto conforme al
mismo del cual se trata, dentro de este proceso se encuentran distintos factores que
influyen al momento de la compra estos son conocidos como factores internos y

externos.

Existen teorias que afirman que desde “el punto de vista econémico, en el que se
sostiene que el consumidor toma decisiones racionales, conocida como la teoria del
‘hombre econémico”, criticada fuertemente por investigadores de otras posturas”.
Coca (2010).

Sin embargo, existe otro punto de vista “el punto de vista emocional, denominado
también impulsivo, sostiene que las compras realizadas sobre una base emocional
conceden menos importancia a la informacion y consiguientemente dan mayor
importancia a su estado de animo y sus sentimientos del momento. Lo que no

significa un comportamiento irracional” Coca (2010).

El proceso de compra requiere de conocer las reacciones y acciones del consumidor
al momento de decidir entre un producto u otro, existe una teoria denominado
“‘inteligencia emocional” dentro del cual el autor habla sobre como las emociones,

actual sobre el pensamiento consiente de un cliente, al momento de la compra. Esta
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teoria ademas menciona el cobmo una persona puede interactuar con otros de

acuerdo con sus emociones.

Las emociones cumplen un rol verdaderamente fundamental dentro de un proceso
de compra, sin embargo, esto es mas evidente en compras que requieren una

inversion mayor de dinero.

3.8 Expresion y reconocimiento de emociones: un punto
de encuentro entre evolucion, psicofisiologiay

neurociencias.

Autor
Ana Maria Fernandez, Michele Dufey y Catalina Mourgues.
Resumen

El rol de las emociones cotidianamente demuestra el como se siente el individuo
conforme al entorno en el que se encuentra, y de acuerdo con esto €l puede
expresarse de forma adecuada a sus sentimientos, por lo cual en las neurociencias
se ha comenzado a estudiar el reconocimiento emocional. Existen investigaciones
dentro de las cuales se ha estudiado el funcionamiento de las emociones, tales

como agrado, desagrado, entre otras.

Las emociones son expresadas de manera individual, ya que para el estudio de
estas se realizaron electroencefalografia, el estudio de la actividad cerebral
mediante potenciales evocados, asi como el estudio de la amigdala.

Anteriormente se creia que ‘las expresiones emocionales faciales parecieran ser el
aspecto fundamental de las interacciones sociales que caracterizan a todos los
grupos humanos, quizas algo asi como un fenotipo conductual que identifica a

nuestra especie”. Fernandez, et al (2007).
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3.9 Emocion y decision de compra: Launiversalidad de las
expectativas emocionales entre géneros y grupos de edad

al ejemplo de productos financieros.

Autor
Philipp Hillenbrand, Alejandra E. Ruiz-Contreras
Resumen

Comprender el proceso de compra, es esencial para determinar si un producto sera
exitoso en el mercado o no, por lo cual dentro de las neurociencias se ha
comprobado que dependiendo de la edad y genero las técnicas que se pueden

utilizar varian.

Dentro de este estudio se dice que “as emociones son el resultado de una
interaccion dinamica a nivel de la amigdala entre los factores periféricos (mediados
por el hipotalamo) y los factores centrales (mediados por la corteza cerebral,
especialmente la corteza prefrontal y la corteza del cingulo).” Hillenbrand & Ruiz
(2007).

Las emociones son las interpretaciones de un estado fisiologico, es decir como se
siente el individuo conforme a una situacion o actividad, y a su vez que pueda
expresarlo, ya sea por gesticulaciones, provocadas por la emocion correspondiente,

o la forma en la cual se expresa.

“Con mas estimulos latentes en el medio ambiente de una persona, mas procesos

de decision se pasan a nivel inconsciente y emocional”. Hillenbrand & Ruiz (2007).

Por lo cual el marketing se ha enfocado en las percepciones de la emocion, asi
como lo que la causa, ya que cualquier proceso de toma de decisiones involucra las
emociones, aunque este parezca que se toma de forma totalmente racional. “Por
ende, puede haber decisiones que toman lugar exclusivamente a nivel emocional
pero no viceversa: cualquier decisiéon con un componente racional también tiene un

componente emocional”. Hillenbrand & Ruiz (2007).
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Capitulo 4. Desarrollo de la investigacion de
campo

4.1 Metodologia Y Muestra Del Proyecto

La muestra de tipo no probabilistica, dependen directamente del investigador esto
debid a los propdsitos que se tengan de acuerdo a la investigacion que se llevara a

cabo.

Autor

Roberto Hernandez Sampieri, Carlos Fernandez Collado, Pilar Baptista Lucio 2010
Resumen

Sobre quienes son el centro de interés, esto depende del objetivo que tenga la
investigacién, de acuerdo con esto se seleccionara la muestra es decir al grupo del

cual delimitaremos la investigacion, esta debe ser representativa a la poblacion.

Para poder obtener la muestra se ponen limitaciones de edad, género, escolaridad
entre otros los cuales permiten delimitar exactamente a la muestra a la cual nos
gueremos dirigir. Estas de limitaciones dependen de los objetivos de la misma

investigacién, o de los que elija el investigador.

Existen distintos tipos de muestra, las muestras probabilisticas, las cuales indican
gue cualquier elemento de la poblacién puede ser elegido, estos se obtienen
definiendo caracteristicas de la poblacion, y el tamafio de la muestra que se desea
estudiar, por medio de una seleccién ya sea aleatoria o0 mecéanica. Por otro lado, las
muestras no probabilisticas, la seleccidbn depende las caracteristicas de la

investigacién, este tipo de muestras se utiliza para investigaciones correlacionales.

Para calcular la muestra se debe conocer el tamafio total de la poblacion, el margen
de error que se considera aceptable para la investigacion, asi como el nivel de

confianza.
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La muestra probabilistica estratificada, esta muestra esta dividida por segmentos, y
es seleccionada para cada uno de los segmentos. Esta es utilizada para comparar
por segmentos si asi se desea. EI muestreo probabilistico por racimos se diferencia
entre la unidad de analisis la cual es la que indica a quienes se les aplicara el
instrumento y la unidad de muestral, este tipo de muestra es utilizado para reducir

costos.

La seleccion sistematica de elementos muéstrales, consiste en la seleccion de una
poblacion X, un numero X, de participantes, se sigue una regla de probabilidad

donde cada elemento tiene probabilidad de ser elegido.

“Marco muestral Es un marco de referencia que nos permite identificar fisicamente
los elementos de la poblacion, asi como la posibilidad de enumerarlos y seleccionar

los elementos muéstrales”. Hernandez, et al (2010).

El tamafio éptimo de una muestra se debe determinar el tamafio de la muestra y
seleccionar de forma aleatoria los elementos muéstrales, “el teorema del limite
central Sefala que una muestra de mas de cien casos sera una muestra con una
distribucién normal en sus caracteristicas, lo cual sirve para el propésito de hacer

estadistica inferencial.” Hernandez, et al (2010)

Por otra parte, la muestra no probabilistica, es determinada, por uno o distintos
propdsitos del investigador. Por tanto, no depende de la probabilidad como se
menciond anteriormente. Para esta investigacién se optd por usar este tipo de
muestra debido a que no fue probabilistica, y sin embargo si se conté con un

propésito.

Los métodos mixtos son utilizados frecuentemente, es posible integrar datos
cuantitativos, y cualitativos, por lo cual para esta investigacién se decidié utilizar
este método debido a que este método permite el uso de distintos instrumentos de

medicion los cuales a su vez enriquecen el estudio.

57



4.2 Definicion del alcance de la investigacion a realizar:

exploratoria, descriptiva, correlacional o explicativa

Autor
Roberto Herndndez Sampieri, Carlos Fernandez Collado, Pilar Baptista Lucio 2010
Resumen

Dentro de las investigaciones cuantitativas existen distintos alcances, los cuales se

dividen en exploratorio, correlacionar, descriptivo, y explicativo.

Estudios exploratorios suelen realizarse cuando el objetivo de la investigacion
consiste en examinar un tema que ha sido poco estudiado. Este método también es
utilizado para fendmenos desconocidos o0 muy novedosos dentro de los cuales no
se han realizado muchas investigaciones anteriores. Este tipo de estudios permite

familiarizarnos con el tema o fendmeno del cual se realizara la investigacion.

Por otra parte, la investigacion descriptiva es la que busca especificar propiedades,
caracteristicas y rasgos importantes de cualquier fendbmeno que se analice.
Describe tendencias de un grupo o poblacion. Este tipo de investigacién se usa
generalmente para conocer las caracteristicas de un grupo determinado de

personas del cual se desea conocer mas a fondo distintas caracteristicas.

Existen investigaciones de forma correlacional asocian variables mediante un
patrén predecible para un grupo o poblacion. Este tipo de investigaciones trata de
conocer el grado de relacion entre dos o mas variables. Mientras que la
investigacion explicativa busca establecer las causas de los sucesos o fenbmenos

gue se desea estudiar.

Las investigaciones de tipo explicativas se enfocan principalmente en, “responder
por las causas de los eventos y fendmenos fisicos o sociales. Se enfocan en explicar
por qué ocurre un fendmeno y en qué condiciones se manifiesta, 0 por qué se

relacionan dos o mas variables.” Hernandez et al (2010).
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Se utilizard el dispositivo Emotiv Insight, para realizar pruebas a 50 participantes,
25 mujeres y 25 hombres de un rango de edad de 18 a 23 afios, se les mostrara un
anuncio, de una marca de refresco reconocida dentro del pais, la cual es Coca Cola,
esto se hara mientras se monitorea el Emotiv a través de la aplicacion MyEmotiv,
dentro de esta aplicacion podremos monitorear el cambio en su interés, relajacion,

atencion, estrés, compromiso y emocion.

4.3 Investigacion de Campairia Siente el sabor

Existen distintas marcas, las cuales utilizan el branding emocional como
herramienta de marketing, una de ellas es Coca Cola, una empresa dedicada
principalmente a la venta de refrescos, en los Ultimos afios esta empresa desarrollo
una campafa llamada siente el sabor la cual esta elaborada bajo el branding
emocional, lo que la empresa buscaba al utilizar esta herramienta era conectar con
el consumidor a través de la emociones, para realizar esto se creo0 el eslogan siente
el sabor, asi mismo un comercial donde lo que se logra percibir a personas en
distintos momentos, conviviendo felices, mientras consumen el producto dicho
comercial abarca distintos momentos de la vida como por ejemplo momentos con

amigos, momentos con la pareja, momentos felices, y momentos de relajacion.

El comercial cuenta con un pequefio texto el cual se localiza en la mitad de la
pantalla y cambia conforme las imagenes van transcurriendo, cada una de ellas al
inicio de cada frase cuentan con la palabra siente, esto haciendo referencia al
eslogan de la misma campafia, antes mencionada, siendo asi que al final del

comercial se logra ver el eslogan acompafiado del logotipo de la marca.

Esta es una de las campafias que utiliz6 Coca Cola Para crear un vinculo con su
consumidor y asi no tener que colocar la palabra compra el producto, ya que
muestran distintas formas y momentos en las que el producto esta con el

consumidor y en las cuales lo puedes consumir.

El comercial ademéas muestra la diversidad de culturas con las cuales se cuenta de
manera internacional, asi como los distintos gustos de estos, se realiza asi para no

excluir a ninguna persona y que al ver el comercial todos se sientan identificados.
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Dentro del comercial se cuenta con musica de fondo la cual al momento de salir el
logo de la marca se escucha la frase “taste the feeling” esta significa siente el sabor

en espafiol, esto haciendo referencia a la campafia.

Por lo cual para este trabajo de investigacion se optd por utilizar este comercial,
puesto que se deseaba comprobar si el uso del branding emocional realmente tenia

resultados en las personas y estos eran favorables o no.

Asi como si la persona lograba sentir alguna emocion por el comercial, o si este en

realidad no lograba conectar con sus emociones.

4.4 Linea base

Para comenzar se mostraron cinco imagenes las cuales crearon una linea base,

estas a su vez sirvieron para estabilizar las ondas cerebrales del participante.

1. Para comenzar se mostré una imagen de color blanco, la cual conté con una
duracion de 6 segundos, y se midié en el segundo 4.

2. En un segundo momento se mostr6 una imagen de una mujer, la cual se
encuentra a partir del segundo 7 al 12. Fue medida en el segundo 8.

3. Enun tercer momento se proyectd una imagen de color negro, la cual estuvo del
segundo 13 al 18. Se medira en el segundo 12

4. En un cuarto momento se observé una imagen de un hombre, esta ubicada del
segundo 19 al 24. Se medira en el segundo 16

5. En un quinto momento se mostré una imagen en color rojo, la cual estara del

segundo 25 al 30. Se medira en el segundo 20
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4.5 Primeras preguntas

Posteriormente se realizardn tres preguntas las cuales tienen como objetivo

activar las distintas emociones del participante. Las cuales estaran ubicadas a

partir del segundo 31 al 97.

gue no necesitas solo porque cuenta

con algun descuento o rebaja?

Preguntas Respuestas

1. ¢, Tomas en cuenta tus emociones | A) Si | B) No C)A veces
al momento de realizar una compra?

2. ¢Has comprado algin producto | A) Si | B) No C)A veces

3. Podrias mencionar una marca que

te emocione

4.6 Comercial

Se daran cinco segundos para que el participante tenga los ojos cerrados antes de

ver el comercial. A partir del segundo 102 comenzara el comercial, del cual se

evaluaran cinco momentos.

Imagen 4.1 Coca cola Siente el sabor. Imagen Propia.

Primer momento mencion de Coca cola con amor (en el segundo 0:24 dentro
del anuncio), Segundo 126 en este momento aparecen don jovenes hombre

y mujer, bebiendo una coca cola
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Imagen 4.2 Frescura Con Coca Cola. Imagen propia.

Segundo momento frescura con coca cola en este momento aparece un hombre
el cual se deja caer en una bafiera llena de hielos y coca colas. (en el segundo
0:32 dentro del anuncio),

Imagen 4.3 Extrafios con Fuego. Imagen Propia.

Tercer momento sera durante el segundo 139 (en el segundo 0:37 dentro del
anuncio) donde sale la frase “Extrafos con fuego” Aparecen dos jovenes
besandose mientras sostienen una coca cola

Imagen 4.4 Con Sentimiento. Imagen propia.

El cuarto momento sera al salir la frase “Coca cola con sentimiento” en el 155
segundo (segundo 0:53 dentro del anuncio).



Imagen 4.5 Siente el Sabor. Imagen Propia.

El quinto momento sera cuando sale el logo de coca cola con la frase “Siente
el sabor” segundo 159(en el segundo 0:57 dentro del comercial).

4. ¢ Cuél fue el momento que mas

te gusto?

5. ¢Cual fue el momento que

menos te gusto?

6. ¢Qué emocion te provoco el

anuncio?

7. ¢ En una palabra qué mensaje te

trasmite?

8. ¢ Comprarias el producto? A) Si B) No

A partir del segundo 162 al 254 se realizaran las ultimas cuatro preguntas.

Lo anterior sera grabado, una camara estard ubicada frente al participante en
cuestion, asi mismo una segunda camara grabara el dispositivo movil el cual contara
con la aplicacion MyEmotiv. Esto se realizara de esta manera para poder checar los
resultados obtenidos durante la muestra del anuncio se seleccionaron distintos
momentos, los cuales fueron mencionados anteriormente dichos momentos se

encuentran divididos por tiempo y se podran observar a traves de las grabaciones.

Para llevar a cabo la investigacion, se contd con las instalaciones ubicadas en la
Coordinacion Académica Regién Altiplano, ubicada en Carretera Cedral km 5+600,

Ejido San Joseé de las Trojes, Matehuala, S.L.P., 78700 Matehuala, S.L.P. dentro de
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la cdmara de Gesell, se contard con una computadora HP en la cual se tendra el
comercial, asi como las imagenes anteriormente descritas, asi mismo se tendra una

Pantalla, la cual servira para proyectar el comercial y la linea base.

Los resultados objetivos se graficaran dentro de Excel y se compararan, para ver

las similitudes y diferencias entre los distintos participantes.

Los datos obtenidos se guardaran en CD para comprobar y corroborar los datos,

asi como para el uso de futuros experimentos, relacionados con el tema.
Ubicacion

El participante se sentard frente a una mesa de madera, el investigador, se
encontrara, sentado de frente al participante en una distancia de cincuenta

centimetros, al lado derecho estara ubicada la pantalla, en la cual se proyectara el

comercial y la linea base.

Se contara con una camara que estara grabando al participante, se colocara en un
tri pie, en el costado derecho de la mesa frente al participante. La camara nimero
dos estara ubicada en la mesa de madera, grabando directamente el dispositivo

movil dentro del cual se encuentra la aplicacion a utilizar.

Capitulo 5. Descripcidon del equipo

Emotiv Insight es un dispositivo el cual cuenta con cinco sensores los cuales logran
cubrir todo el cerebro, este dispositivo de tecnologia sensorial ofrece cinco
categorias de electroencefalograma (EEG) AF3, AF4, T7, T8 Y PZ. Ademas, es
capaz de detectar la actividad de los cuatro I6bulos cerebrales los cuales son:
Frontal, Parietal, Temporal y Occipital. Estos se encuentran identificados en la

siguiente imagen:
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Imagen. 5.1 Lobulos del cerebro

Imagen adaptada de mindmeister disponible en: https://bit.ly/2LIQ9Ru

Ademas, es un dispositivo capaz de detectar emociones en los estados mentales,
los cuales se encuentran divididos dentro de la aplicacién con la cual cuenta el

dispositivo de la siguiente manera:

u‘ R

Imagen 5.2 Emociones que mide MyEmotiv. Imagen propia
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De acuerdo con la pagina oficial EMOTIV el significado de cada una de ellas es:

Dentro de la aplicacién se encuentra un apartado
EXC | tem ent denominado Excitement el cual de acuerdo con la
pagina oficial de Emotiv se traduce como ‘la
emocion” la cual registra el nivel de excitacion
emocional, de una persona, es decir que tan
emocionado se encuentra al momento de realizar

algo.

Por otra para Reeve (2010) la emocion o alegria se da cuando se obtienen éxitos
de forma personal, de esta forma la reaccidn que provoca es facilitar la participacion

en distintas actividades.

Por lo anterior mencionado Alonso (2016) “una emocion es un impulso involuntario,
originado como respuesta a los estimulos ambientales, que provoca sentimientos y

conductas de accion automatica en los seres humanos”.

Este apartado se traduce como “el estrés”, dentro de
St ress este apartado se puede observar que tan cdmodo se
siente la persona, al momento de realizar alguna

tarea.

Sin embargo, para algunos autores estrés cuenta con un significado distinto
McEwen & Sapolsky (2006) definen el estrés como la presion o tension nerviosa, de
una persona ademas afirma que existen tres tipos de estrés, el fisico el cual puede

ser causado por alguna enfermedad o padecimiento de la persona, y el emocional
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el cual podria ser causado por alguna situacion ajena a el sujeto mientras que el

estrés psicolégico puede ser debido por ejemplo a el miedo.

Por otra parte, Alonso (2016) considera que “el estrés es lo que el organismo siente
ante la presion del mundo exterior o el interior de uno mismo, el estrés puede

presentarse a cualquier edad, ya que este es una reaccién normal”.

Dentro de este apartado se puede medir el
|ntereSt interés de la persona en cuestién, para la
aplicacion MyEmotiv interés es el que tanto

le gusta o disgusta algo a la persona.

Dentro de la aplicacién en este apartado
FOCUS “focus” se considera como la habilidad
para concentrarse en alguna actividad o

tarea.

Sin embargo, Tomas, et al (s.f.) define la atencién como la habilidad de focalizar
ante distintos estimulos, al mismo tiempo de excluir otros. También menciona que
la atencibn es un fendmeno que se presenta cotidianamente en distintas
actividades, ante las cuales el organismo utiliza distintas estrategias para identificar

informacion del entorno y asi poder llevar a cabo las tareas especificas.

Este apartado hace referencia a la
relajacion la cual es definida dentro de la
Relaxation aplicacion como la habilidad para
desconectarse de alguna actividad y de esta
manera alcanzar un estado mental de

calma.
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En la pagina oficial de Emotiv Insight se
traduce engagement como “Compromiso”,
Engagement

y se define como que tan inmerso te

encuentras en lo que estas haciendo.

Sin embargo, Rigo (2013). Menciona que existen distintos tipos de compromiso uno de
ellos es el afectivo el cual entre mayor interés tenga hacia algo indicara que tan

comprometido se encuentra hacia algo en especifico.

AF3 < @ » AF4
T7 ® @ > T8
Referencia ®)

Pz <

Imagen 5.3 Ubicacién de sensores.

Imagen extraida de la pagina oficial Emotiv Insight Disponible en:
https://bit.ly/2whaOjv

e Para un mejor uso del equipo se recomienda hidratar lo mejor posible los
sensores, se recomienda utilizar gel, ya que mantiene un mayor tiempo de
hidratacion, en comparacién con la solucién salina.

e Se recomienda dejar cargando el equipo entre cuatro y seis horas anteriores

al uso.

Las siguientes imagenes muestran el material utilizado para la realizacion del

experimento, asi como las instalaciones en las cuales se llevé a cabo.
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En la imagen 5.4 y 5.5 se muestra el dispositivo Emotiv Insight, el cual se utilizo
para medir las emociones de los participantes, en las fotografias aparece ya armado

y con los sensores en su lugar correspondiente. Ya que este se puede separar en

dos partes y quitar cuatro de los sensores.

Imagen 5.4 Emotiv Insight, vista frontal. Imagen propia

"

Imagen 5.5 Emotiv Insight, vista posterior. Imagen propia

La imagen 5.6 muestra la solucién salina que fue utilizada para la hidratacion de los
sensores debido a que para el buen uso del dispositivo Emotiv Insight, ya que si los

sensores no estan debidamente hidratados no detectan las emociones
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Imagen 5.6 Solucion salina. Imagen Propia.

La imagen 5.7 se muestra la entrada a la sala Gesell 2 al interior de la camara,

donde fueron realizados los experimentos

|

Imagen 5.7 Cdmara de Gesell. Imagen: José Maria Grados

La imagen 5.8 muestra el interior de la sala Gesell 2, la cual cuenta con una mesa
de madera, once sillas en color negro, dos lamparas de tubo, y dos circulares, asi

como aire acondicionado, y una ventada al fondo de esta.
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Imagen 5.8 Camara de Gesell interior. Fotografia: José Maria Grados

En la imagen 5.9 se observa la pantalla en la cual se proyecté la linea base, asi

como el comercial utilizado durante el experimento.

Imagen 5.9 Pantalla de Television. Imagen: José Maria Grados

La imagen 5.10 hace referencia a la pantalla de inicio de la aplicacion My Emotiv,
se muestran las seis emociones que mide las cuales son: estrés, emocion, atencion,

interés, relajacion y compromiso.

71



0 wwan 0 e

Profile

CAPTURE

Imagen 5.10 My Emotiv. Imagen propia

Se muestra en la imagen 5.11 el Grafico que se arroja en la aplicacién al llevar a
cabo el experimento, ademas se observa como se grababa esta parte del
experimento con el fin de posterior a la realizacion de este poder checar los datos y

extraerlos.

Imagen 5.11 Toma de video de aplicacién. Fotografia: Profesor Marco Martinez

La imagen 5.12 muestra como se lleva a cabo el experimento especificamente al

momento de la realizacion del cuestionario posterior a la proyeccién del comercial.
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Imagen 5.12 Evidencia Fotografia: Profesor Marco Martinez

La imagen 5.13 muestra a un participante masculino utilizando el dispositivo Emotiv
Insight, al interior de la camara de Gesell 2. en el momento de la realizacion del
experimento, ademas se muestra que se encuentra de frente al encuestador, lo cual

permitia tener un contacto con el mismo.

Imagen 5.13 Participante. Imagen propia.
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Capitulo 6. Resultados

A continuacion, se muestran los resultados obtenidos del experimento aplicado a
cincuenta personas pertenecientes a la Universidad Autbnoma San Luis Potosi, los

cuales fueron hombres y mujeres con un rango de edad de 18 a 23 afios.

Las siguientes graficas fueron seleccionadas al ser las mas relevantes para la

investigacion.

Gréficas

Relajacion vs Interés

37.02

' 34.72

M1 Base Blanco M1 Base Blanco M2 Base Mujer M2 Base Mujer
Relajaciéon seg 4 Interés Relajacion Interés seg 8

Gréafica 1. interés vs relajaciéon, en imagen color blanco contra imagen de mujer.

La grafica 1 refleja el grado de relajacion e interés que mostraron los participantes
al visualizar una imagen en color blanco en el segundo 4, dentro del cual se puede
observar que contaron con un 37.02 de relajacién por otra parte, contaron con un
49.94 de interés al mirar la misma imagen. Mientras que dentro del segundo 8 al
observar una imagen de una mujer con traje en un fondo blanco su grado de

relajacion bajo a un 34.72 y su grado de interés aumento a un 50.32.
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Relajacion vs Interes

49.88 49.88
289 30.74

M3 Imagen Color M3 Imagen Color M4 Imagen de M4 Imagen de un
Negro Relajacion Negro Interés Hombre Hombre Interés
seg 12 Relajacion seg 16

Gréfica 2. Relajacion vs interés base color negro contra imagen de hombre.

La gréfica 2 muestra el grado de interés de los participantes en dos momentos
distintos, el primer momento cont6 con un 49.88 este se registré en el segundo 12
al proyectar una imagen en color negro, y posteriormente se observa que los
participantes mantuvieron este grado de interés al observar una imagen de un
hombre en vestimenta formal, con fondo blanco. Por otra parte, el grado de
relajacion de los sujetos en un primer momento fue de 28.9, al mirar la primera
imagen antes mencionada, sin embargo, en un segundo momento el grado de

relajacion tuvo un aumento de 1.84 al observar la segunda imagen.
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Relajacion vs Interés en Hombres y
Mujeres

mHombres mMujeres

51.40

M5 Imagen Color Rojo Interés

51.36

28.24
34.84

M5 Imagen Color Rojo Relajacion seg 20

Gréfica 3. Relajacién vs Interés En Hombres y Mujeres

La grafica 3 muestra el grado de interés en hombres y mujeres, se puede observar
que cuenta con una diferencia minima de 0.4 mas en hombres, al momento de
observar una imagen en color rojo. Sin embargo, en el apartado de relajacién, los
hombres obtuvieron un 28.24 de relajacién, mientras que las mujeres cuentan con
un 34.84 lo cual tiene una diferencia del 6.6, en el grado de relajacion de ambos
sexos por lo cual se observa que las mujeres tienen una mayor relajaciéon con dicha

imagen.
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M6 ¢Tomas en cuenta tus emociones al momento de
realizar una compra? seg 44

5 o

Si No A veces

Grafica 4. ¢ Tomas en cuenta tus emociones al momento de realizar una compra?

La grafica 4 muestra que el 54% de los sujetos toman en cuenta las emociones al
momento de realizar una compra o adquirir un producto, por lo cual se puede
comprobar que los consumidores se dejan influenciar por sus emociones, al
momento de decidir adquirir 0 no un producto o servicio. Sin embargo, un 28% de
los sujetos dijo no tomar en cuenta sus emociones para realizar una compra, y solo
un 18% de los sujetos afirmo que solo en algunas ocasiones toma en cuenta las

emociones, para decidir comprar o no algin servicio o producto.
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Emocion vs Focus ¢ Tomas en cuenta tus
emociones al momento de realizar una

compra?
35 a m Mujeres
I 1 m Hombres
Emocioén Focus

Grafica 5. Emocion vs Focus ¢ Tomas en cuenta tus emociones al momento de

realizar una compra?

La gréfica 5 muestra que por solo una diferencia minima de un 0.80, hombres y
mujeres cuentan un rango similar de emocién al responder la pregunta, lo cual
revela que su emocion se encontraba en un porcentaje similar. Sin embargo, en
cuanto a Focus obtuvieron un rango bajo de porcentaje lo cual refleja que los
participantes al responder la pregunta no se encontraban totalmente concentrados,
en dar la respuesta que sentian.
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M7 ¢Has comprado algun producto que no necesitas
solo porque cuenta con algin descuento seg o rebaja?

P 4%

A veces P

Gréfica 6. M7 ¢Has comprado algun producto que no necesitas solo porque cuenta

con algun descuento o rebaja?

Dentro de la grafica 6 se observa que el 54% de los participantes no han adquirido
algun producto o servicio solo por contar con algun descuento, es decir que esto no
les parece atractivo al momento de decidir comprar o no el servicio o producto si se
trata de algun articulo el cual no requieran, sin embargo un 42% expreso que si ha
adquirido algun producto o servicio que no necesitan solo por contar con alguna
clase de rebaja, lo cual expresa que aunque en un porcentaje menor, el que el
producto cuente con algun descuento de cualquier tipo lo hace atractivo a los ojos
del consumidor y esto a su produce la venta de dicho producto. Y solo un 4% dijo

solo en ocasiones comprar productos o servicios con estas caracteristicas.
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¢,Has comprado algun producto que no
necesitas solo porque cuenta con algun
descuento o rebaja? Emocion vs Focus

47.44 44.84

Mujeres Hombres

Emocién = Focus

Grafica 7. M7 ¢Has comprado algun producto que no necesitas solo porque cuenta

con algun descuento o rebaja?

La grafica 7 muestra el grado de Focus y emocidén que mostraron hombres y mujeres
al realizarles la pregunta ¢Has comprado algun producto que no necesitas solo
porque cuenta con algun descuento o rebaja? Las mujeres mostraron un grado
mayor de focus con un 37.04 esto podria deberse a que lograron recordar, si en
algin momento adquirieron un producto servicio sin necesidad que comprarlo solo
por contar con un descuento o rebaja. Ademas, las mujeres contaron un grado de
emocién mayor, lo cual refleja que su emocién al pensar en descuentos o rebajas
de productos es mayor, lo cual podria reflejarse con mayores ventas para este
género. Y por tanto el género femenino dentro de este caso tiende a ser mas
emocional.
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Menciona una marca que te emocione

16%

14% 14%
8%

| I I

Adidas hollister nike ninguna samsung

Grafica 8. Marca que te emocione.

En la grafica 8 se puede observar que la marca mas menciona fue Adidas con un
16%, por lo cual se considera que es una de las marcas que emociona mas al
consumidor, esto puede deberse al reconocimiento de la marca, o al tipo de
publicidad que utiliza, por otra parte, estando dentro de las marcas que mas
emocionan a los consumidores se encuentran Nike, con 14% y Hollister. Sin
embargo, un 14% de los participantes dijo no contar con alguna marca la cual les
provoque alguna emocion al momento de realizar una compra, por lo cual esto no
influye en su decision de compra, influyendo asi otros factores tales como precio o

calidad del producto.

En la tabla 6.1 se muestran el resto de las marcas mencionadas que contaron con
un porcentaje minimo de mencién o que solo fueron mencionadas por una sola

persona.
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Tabla. 6.1 Marcas mencionadas.

Marcas Porcentaje de mencién
American 2%
Anastasia 2%
Armani 2%
Cannon 2%
Dolce Gabbana 2%
Forever21 4%
Funko 2%
Harley 2%
Iphone 4%
Lanix 2%

Lague (mencion de la voz del | 2%

respondiente)

Nautica 2%
Polo 2%
Sabritas 2%
Sara 4%

Sony 2%




Emocion vs Focus, menciona una
marca que te emocione

Mujeres mHombres

43.12 pix

Emocion focus

Grafica 9. Emocion vs Focus, menciona una marca que te emocione

En la grafica 9 podemos observar que las mujeres mostraron un 56.68 de emocion
al mencionar la marca que les emociona, mientras que los hombres mostraron un
54.8 de emocidn al responder la misma pregunta, por lo cual se puede decir que las
mujeres al contar con un mayor grado de emocion tienden a emocionarse mas al
momento de elegir alguna marca. Ademas, las mujeres cuentan con un 43.12 de
Focus, o atencién al momento de recordar la marca que les causa una emocion,

mientras que los hombres, contaron con un 41 de focus.
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Coca Cola Con Amor Interés vs
Emocion

m Interés Emocion

. 50.16
ompres ’44.6

Mujeres

Gréafica 10. Coca Cola Con Amor Interés vs Emocion.

La gréfica 10 muestra el momento en que los participantes observaron el primer
momento del comercia “ Coca cola con amor”, los hombres tienen un grado de
interés del 50.16, mientras que en emocién obtuvieron un 44.6 por otra parte las
mujeres obtuvieron un 53.72, de interés durante este lapso, y un 48.12 de emocion,
por lo cual se observa que al mostrar imagenes de amor, en este caso una pareja
tomando el producto, se logra captar el interés de un grado medio tanto de hombres
como de mujeres, por otra parte la emocion se mostré de una manera mas alta en
mujeres en un 3.52, por lo cual se puede decir que al observar imagenes
relacionadas con el “amor”, las mujeres tienden a emocionarse mas que los

hombres.
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Frescura con coca colaemocion
VS interés

®mM10 Emocion mM10 Interés

52.4
49.6 42 88 49.36

Mujeres Hombres

Grafica 11. Frescura con coca cola emocion vs interés.

La grafica 11 muestra la emocién vs interés en hombres y mujeres, al momento de
observar durante el comercial a un joven dejarse caer en una barfiera llena de hielos,
dentro del apartado de emocion las mujeres obtuvieron un 49.6, mientras que los
hombres mostraron un 42.88, asi mismo las mujeres mostraron un 52.4 de interés
mientras que los hombres mostraron un 49.36 de interés por lo cual se puede
concluir que al ver una imagen masculina realizando esta accién causa un mayor
impacto en las mujeres que en los hombres, esto pudiera deberse a que el que

realiza la accion es un hombre.
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Emocion vs Interés
Extranos Con Fuego

m Mujeres Hombres

49.04

50.84

49.36

M11 Emocién Extrafios con fuego M11 Extrafios con fuego Interés seg 139

Gréfica 12. Emocion vs interés extrafios con fuego.

La gréfica 12 hace referencia a el grado de emocion vs el grado de interés de los
participantes, al momento de ver una pareja besandose, mientras la mujer sostiene
una coca cola mientras realiza esta accion, y aparece la frase extrafios con fuego lo
cual podria remitirnos al termino el sexo vende, los hombres mostraron un grado de
interés de 49.36, al observar la imagen antes descrita mientras que las mujeres
mostraron un alto grado de interés de 50.84 de interés, lo cual podria significar que

los participantes de ambos sexos el ver esta imagen les produce un grado de interés
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alto con una diferencia de apenas 1.48, por otra parte en cuanto a emocion las
mujeres mostraron un 49.04 y los hombres un 42.64, lo cual muestra que el grado
de emocion de las mujeres fue mayor en un 6.4, esto podria ser causa de las
imagenes mostradas en este momento. Al haber obtenido un puntaje mas alto en
los dos apartados se considera que las mujeres al observar este tipo de imagenes
tienen a mostrar un mayor grado de emocion e interés lo cual podria reflejarse en la

compra de un producto de la marca.

el sexo provoca una reaccién casi inmediata en el cerebro reptiliano que ha sido
muy utilizada en diferentes campafas publicitarias y para diferentes productos como
persuadir a los consumidores al acto de compra, sin embargo se ha cuestionado los
efectos de los mensajes con carga sexual en la publicidad sobre la decision final de
compra, pues como se ha visto en éste experimento son pocos los eventos en los
gue se logra prestar la suficiente atencidon en elementos de los anuncios y la marca
gue se esta anunciando siendo el sexo un factor de distraccion. Si bien el sexo es
un recurso que puede aumentar las emociones y provocar diferentes respuestas
biologicas y corporales en las personas y hasta poder almacenar recuerdos
emotivos referentes al anuncio, no por eso significa que el espectador tome la
decision de comprar el producto y mucho menos que establezca un vinculo emotivo

hacia la marca.
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Coca Cola Con Sentimiento
Emocién Vs Interés

®m Mujeres mHombres

51.76 52.12
42.56

37.16

M12 Emocién coca cola con M12 Interés Coca cola con
sentimiento sentimiento seg 155

Grafica 13. Coca cola con sentimiento emocioén vs interés.

La grafica 13 muestra el grado de emocién vs el grado de interés en hombres y
mujeres al observar una coca cola con hielo en una de las manos de una persona
mientras se le quita el hielo de la etiqueta y aparece la frase “Coca cola con
sentimiento”. Se puede observar que en cuanto a emocion las mujeres obtuvieron
un mayor puntaje con un 42.56 mientras que los hombres obtuvieron un 37.16
contando asi con una diferencia de un 5.4, por lo cual el observar el producto y

marca del mismo produce un mayor grado de emocion en las mujeres, sin embargo
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en cuanto al grado de interés los hombres mostraron un mayor puntaje con un 52.12
mientras que las mujeres mostraron un 51.76 contado con una diferencia de apenas
un 0.36, lo cual podria significar que el producto produce un mayor grado de interés

en hombres.

Emocién vs Interés Siente el sabor

B Emocion Interés

1«

Mujeres Hombres

Gréafica 14. Emocidn vs Interés siente el sabor.

La grafica 14 muestra el interés vs emocioén de los participantes al observar la frase
“Siente el sabor” con el logotipo de Coca cola y de fondo una mujer abrazando a un
hombre con un paisaje de una cuidad, durante este momento las mujeres mostraron
un grado de emocion de un 46.36 y un grado de interés de un 50.32, mientras que
los hombres obtuvieron un 42.84 de emocién y un 50.4 de interés, por lo cual al
observar dicha imagen las mujeres mostraron un mayor grado de emocion con un
3.52 mas de emocion, por lo cual el ver el logotipo de la marca provoca un mayor
grado de emocién en mujeres que en hombres, sin embargo en cuanto a interés los
hombres mostraron un mayor grado con una diferencia de 0.8 por lo cual el observar

el nombre y logotipo con la frase anteriormente mencionada produce un mayor
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grado de interés en hombres, lo cual al ser un porcentaje minimo podria reflejar que
al momento de realizar una compra ambos sexos es decir hombres y mujeres
podrian adquirir el producto esto debido al interés que les provoca la marca y el

producto.

M14 ¢;Cual fue el momento que mas
te gusto?

®m Mujeres mHombres

55.24

53.48

52.7

M14 Emocion M14 Interés

Grafica 15. ¢ Cual fue el momento que mas te gustd durante el comercial? Emocién

VS interés.

La gréfica 15 muestra la emocion vs el interés en los participantes al contestar la
pregunta ¢ Cuél fue el momento que mas te gusto durante el comercial?, las mujeres
obtuvieron un 53.48 de emocién mientras que los hombres mostraron un 50.84, por
lo cual se muestra una diferencia de un 2.64, lo cual muestra que al mencionar el
momento que les emociono mas al observar el comercial las mujeres mostraron un
mayor grado de emocion, esto refleja que al recordar el momento que les parecio
mejor sintieron una mayor emocion, lo cual podria reflejar que todo el comercial les

emociono de una mayor manera a ellas, sin embargo en cuanto a interés los
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hombres mostraron un 55.24 de interés mientras que las mujeres mostraron un
52.76, contado con una diferencia de un 2.48, lo cual muestra que ellos mostraron
un mayor grado de interés al momento de contestar dicha pregunta, y al recordar el
comercial, lo cual refleja que el producto presentado durante el comercial les causo
un grado de interés mas alto.

¢,Cual fue el momento que mas
te gusto ?
18%

14% 14%

12%

Grafica 16. ¢, Cual fue el momento que mas te gusté durante el comercial?

8%

Amigos con  Coca cola Cocacola Con musica Playa
historias con con hielo
extrafos

La grafica 16, muestra cual fue el momento que mas les gusto a los participantes,
el momento que mas les agrado fue “amigos con historias” con un 18% el cual
muestra a varios jovenes brincando una cercay corriendo mientras rien, en segundo
y tercer momento que mas les agrado fue “Coca cola con hielo” el cual muestra un
vaso con el nombre de la marca, dentro hielos mientras se sirve el producto, con un
14% y en tercer lugar con un 14% “Con musica” el cual muestra un concierto, en el
cal esta una joven sosteniendo una coca cola mientras esta en el concierto, bailando
y levantando los brazos. Al haber realizado esta pregunta a los participantes los

cuales son jévenes de entre 18 y 24 afios se observa que el ver a otros jévenes
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divirtiéndose con amigos provoca una mayor alegria en ellos y por tanto que

recuerden ese momento.

Dentro de la tabla 6.2. Se muestran los momentos con un bajo porcentaje de
mencion, los cuales se decidido que estuvieran localizados dentro de la misma,

debido a su bajo grado de porcentaje.

Tabla. 6.2. Momento que més te gusto.

¢,Cual fue el momento que mas te
gusté? Porcentaje
Barfiera con hielo 6%
Coca cola con amor 6%
Final 6%
Hielos con amigos 4%
Ninguno 2%
Pintando 6%
Presentacion del producto 2%
Tomando coca cola 2%
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¢,Cual fue el momento que
menos te gustd? Interés vs
Emocion

m Mujeres mHombres

55.84
6

M15 Interés M15 Emocidn

Gréfica 17. ¢ Cudl fue el momento que menos te gustd? Emocidn vs interés

El grafico 17, muestra la emocion vs el interés al realizar la pregunta ¢, Cual fue el
momento que menos te gustdé? Las mujeres mostraron un 53.28 de interés mientras
gue los hombres mostraron un 54.56 de interés, lo cual muestra una diferencia de
un 1.28, lo cual muestra que al responder esta pregunta los hombres contaban con
un mayor grado de interés, lo cual puede deberse a que recordaban los momentos
presentados durante el comercial y esto a su vez aumentaba su grado de interés
Por otra parte en cuento a emocion las mujeres mostraron un 55.84 y los hombres
un 50.12, lo cual muestra que las mujeres tenian un grado mayor de interés al
recordar el comercial presentado, lo cual refleja que el comercial en general les

provoco mayor emocion.
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¢, Cual fue el momento que menos te gusto?

30%

10% 10% 10%

8%
l 6%

Con amigos Con Final triste Inicio Ninguno Tren
extranos

Grafica 18. ¢ Cuél fue el momento que menos te gusto?

La gréafica 18, muestra cual momento del comercial no les agrado a los participantes,
con 15 los participantes dijeron que ningin momento les habia parecido mal o les
habia desagradado, lo cual muestra que en su mayoria a los participantes les
agrado todo el comercial.

En la tabla 6.3 se muestran los momentos mencionados por los participantes, como
momentos que no les gustaron durante el comercial, sin embargo, no se agregaron
al gréafico debido a su baja mencién.
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Tabla. 6.3. Momento que menos te gusto.

¢, Cual fue el momento que

menos te gust6?

Porcentaje de momento mencionado

Barfiera con hielo 4%
Coca cola en vaso 4%
Limpiando la etiqueta 4%
Musica 2%
Pintando 2%
Playa 2%
Sirviendo coca cola 4%
Sucesos que no tenian nada

que ver 2%
Tomando coca cola 2%
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¢, Qué emocion te provoco el anuncio?

A /o
s
e (Y -

Nada

Antojo

Gréfica 19. ¢ Qué emocidn te provoco el anuncio?

Mediante la grafica 19, se muestra el grado de emociéon que obtuvieron los
participantes al mencionar que les provocaba el comercial, con un 48% la emocién
mas mencionada fue alegria, mientras que un 14% de los participantes afirmaron
no haber sentido ninguna emocion al momento de ver el comercial, lo cual refleja
que en la mayoria de los participantes la emocion mas relevante fue alegria, esto

con referente a las imagenes que se proyectan en el comercial.

Solo 6% personas mencionaron antojo y 6% mas tranquilidad, al consideras como
emocion. En la tabla 6.4 se muestran las emociones mencionadas en menos de tres

ocasiones.
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Tabla. 6.4. Emocién mencionada.

Emocidén mencionada Porcentaje
Bonito 2%
Curiosidad 2%
Euforia 2%
frescura 2%
Nostalgia 2%
Sed 2%
Sorpresa 2%
Diversion 4%
Motivacion 4%
Satisfaccion 4%
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M17 En una palabra ¢ Qué mensaje te trasmite ?

16%

10%
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Gréfica 20. En una palabra ¢ qué mensaje te trasmite?

La gréfica 20, hace referencia a lo que en solo una palabra el comercial les trasmite
a los participantes, la mas mencionada fue alegria con un 8, consumir con un 5y
compartir con un 4, estas son las tres palabras que mas mencionaron los
participantes, por lo cual se puede concluir que el comercial les trasmite alegria en
su mayoria a los participantes, ya que ellos mismos consideraron esto asi al ser

ellos quienes respondieron esta cuestion.

Al analizar lo anterior se puede concluir que los mensajes presentados durante el
comercial si causan el efecto esperado que es trasmitir y generar una emocién por
medio de las imagenes que se muestran. Se puede observar que ninguno de los

participantes menciono alguna palabra negativa hacia el comercial.

Se realizaron mencion de distintas palabras las cuales no se incluyen en la grafica
debido al bajo grado de mencion, por parte de los participantes sin embargo se

incluyen en la tabla 6.5, como anexo a al grafico anterior:
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Tabla. 6.5. Palabra mencionada.

Palabra mencionada Porcentaje
Antojo 2%
Atraccion 2%
Beber 4%
Bienestar 2%
Compafierismo 2%
Convivencia 2%
Deseo 2%
Disfrutar 2%
Diversion 2%
Gusto 2%
La mejor 2%
Marketing 2%
Paz 2%
persistencia 2%
Sentimiento 2%
solidaridad 2%
Spam 2%
tranquilidad 2%
Venta 2%
Vivir en armonia 2%
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¢En una palabra que mensaje te trasmite?
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Grafica 21. ¢ En una palabra qué mensaje te trasmite? Emocion vs interés

La grafica 21 muestra emocion vs interés al momento de responder la pregunta ¢ En
una palabra qué mensaje te trasmite?, podemos observar que las mujeres cuentan
con rangos similares en emocion e interés, ya que en emocion obtuvieron un 56.52
mientras que en interés obtienen un 56.16, lo cual muestra que al pensar en el
comercial estas dos emociones estaban de forma muy parecida, sin embargo los
hombres mostraron un 49.4 de emocion y un 54.84 de interés, por lo cual al recordar
el comercial se muestran en mayor grado interesados.
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¢Comprarias el producto?

82%

18%

Si No

Gréfica 22. ¢ Comprarias el producto?

La grafica 22 muestra si los participantes estarian dispuestos a comprar el producto
mostrado durante el comercial, un 82% de los participantes dijo que, si compraria el
producto, sin embargo, un 18% de ellos dijo que no compraria el producto de

acuerdo con lo observado en el comercial.

Podemos concluir que la mayoria de los participantes se sintieron convencidos por
las imagenes observadas, musica presentada la cual acompafiaba el comercial,

frases incluidas, y esto a su vez se podria reflejar en la venta del producto.
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¢, Comprarias el producto?

Mujeres ® Hombres

Emocion Interés

Gréfica 23. ¢ Comprarias el producto?

La gréfica 23 muestra el grado de emocion vs interés de los participantes al
cuestionar si comprarian el producto, las mujeres mostraron un 57.64 de emocién
mientras que los hombres obtuvieron un 56.28 de emocién, al pensar en adquirir o
no el producto, en cuanto a interés mostraron un 55.64 las mujeres y los hombres
un 55.56, al haber obtenido un porcentaje parecido de interés se dice que ambos

estan de formas igualitarias interesadas en el producto y emocionadas.
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Coca Cola con Amor Vs Extraios con fuego

B Mujeres Hombres

6

Emocién Coca cola Interés coca cola con Emocidn Extrafios Interés Extrafios con
con amor amor con fuego fuego

Gréfica 24. Coca Cola con Amor Vs Extrafios con fuego.

La gréfica 24 muestra por momentos la emocioén y el interés de los participantes
ante dos imagenes de parejas en distintas situaciones. En un primer momento al
observar a una pareja tomando un refresco (coca cola), los hombres obtuvieron un
rango de 48.12 de emocion y los hombres un 44.6, sin embargo, esto aumento al
visualizar una pareja besandose, mientras la mujer toma el refresco con una de las
manos lo cual revela que para ambos sexos esto les causa una mayor emocion, y
aun gue en ambos casos se observan parejas, la situacion determina que tanto se

emocionan los consumidores.

Por otra parte, en cuanto a interés esto no fue de la misma manera ya que ambos

tuvieron un indice de interés mas bajo durante el segundo momento en comparacion

del primer momento.
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Gréfica 25. ¢ Comprarias el producto?

Al responder la cuestién de adquirir o no el producto 41 sujetos afirmo si estar
dispuesto a comprar el producto y solo 9 de ellos no lo comprarian sin embargo al
medir la respuesta de emocion e interés sin mediar pregunta los valores obtenidos
son para emocion 56.96 y para interés 55.6. Lo cual podria reflejar que el hecho de
pensar en comprar el producto si les parece atractivo, sin embargo, en sociedad se
dicta que el consumo de refresco es malo para la salud, lo cual podria influenciar su
respuesta y por tal motivo no haber afirmado que, si estarian dispuestos a comprar
el producto, y sin embargo si comprarlo, aunque su respuesta fuera de manera

negativa.

104



Descuento vs Marca Mencionada
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46.14
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Gréfica 26. Descuento vs Marca Mencionada

Las personas mostraron un mayor rango de emocién al mencionar una marca que,
al pensar en descuentos, lo cual muestra que para la mayoria de los sujetos les
causa una mayor emocion pensar en marcar, que en productos o servicios que

cuenten con descuentos o rebajas.

Lo mismo pasa en cuanto a su atencién se tuvo un mayor rango al momento de

mencionar la marca, que en el hecho de pensar en rebajas.
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Interés vs Emocion Durante
el Comercial
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Grafica 27. Interés vs Emociéon Durante El Comercial

En la grafica 27 se muestra el rango obtenido durante el comercial se tuvo un grado
bajo de emocion de un 39.86 en el momento emocidén coca cola con sentimiento.
Sin embargo, en cuanto a interés obtuvieron en el mismo momento un rango alto de
51.94.

Capitulo 7. Hallazgos

Al mostrar la linea base la cual conté con distintas imagenes las cuales fueron:
Imagen color blanco, imagen de mujer con vestimenta formal, imagen color negro,
imagen de hombre con vestimenta formal e imagen en color rojo, al observar estas
imagenes se logro identificar que los participantes mostraron un indice de relajacion

de un 2.3% esto se logré durante las dos primeras imagenes mostradas.

Por otra parte, el interés de los participantes logro mantenerse en un rango similar

al observar las imagenes anteriormente descritas, esto logro el objetivo de la linea
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base al estabilizar la emocién del participante para posteriormente comenzar por

realizarle las preguntas, y mostrarle el comercial.

La mayoria de los encuestados afirm6 que toma en cuenta las emociones durante
el proceso de compra lo cual refleja el hecho de que el branding emocional les afecta
de forma positiva al momento de realizar la compra, a tal grado de que este sea un
motivo para elegir comprar un producto servicio. Al momento de realizar esta
pregunta tanto a hombres como mujeres mostraron un grado alto de interés. Lo cual
podria reflejar que al recordar o pensar en si toman en cuenta 0 no sus emociones

les provoca una reaccion de alto grado de interés.

La campafia de Coca Cola “Siente el sabor” dentro de lo evaluado se comprob6 que
logra su objetivo ya que un 41% de las personas que asistieron al experimento
afirmaron que, si comprarian el producto, lo cual logra el objetivo principal de la

campafia que es llegar al consumidor a través de la campafa.

Ademas, solo un 7% de las personas dijo que el comercial presentado no les
provoco ninguna emocion, lo cual puede comprobar que, en su mayoria, si sintieron,
alguna emocién un 24% de las personas, menciono que la emocion que sintieron

fue alegria, esto podria deberse a las imagenes presentadas durante el comercial.

Por otra parte, al analizar esta misma pregunta las mujeres mostraron un 53.08 de
emocion, y los hombres mostraron un 53.28, lo cual hace referencia a la emocién al
recordar el comercial, lo cual comprueba que la respuesta que estan dando
concuerda con el grado de emocién presentada, ya que, si el porcentaje de emocién
hubiera sido menor, se podria decir que la emocion que los participantes mencionan

tener no seria real.

Durante la reproduccién del comercial aparece un momento con la frase extrafios
con fuego lo cual podria remitirnos al termino el sexo vende, los hombres mostraron
un grado de interés de 49.36, al observar la imagen antes descrita mientras que las
mujeres mostraron un alto grado de interés de 50.84 de interés, lo cual podria

significar que los participantes de ambos sexos el ver esta imagen les produce un
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grado de interés alto con una diferencia de apenas 1.48, por otra parte en cuanto a
emocion las mujeres mostraron un 49.04 y los hombres un 42.64, lo cual muestra
gue el grado de emocion de las mujeres fue mayor en un 6.4, esto podria ser causa
de las imadgenes mostradas en este momento. Al haber obtenido un puntaje mas
alto en los dos apartados se considera que las mujeres al observar este tipo de
imagenes tienen a mostrar un mayor grado de emocion e interés lo cual podria

reflejarse en la compra de un producto de la marca.

Se realizé la creacién de la tabla 7.1, dentro de la cual se incluyen los hallazgos de

la investigacion a manera de resumen.

Tabla 7.1 de Hallazgos.

Hallazgos

1 La grafica numero uno contiene datos sobre el primer momento el cual
consistia en la imagen en color blanco y la imagen de una mujer con traje,
para conocer su interés vs su relajacion, dentro de la misma se encontro
gue el uso de imagenes con personas provoco un mayor interés en los
participantes, mientras que el uso de una imagen en fondo de color logra

una mayor relajacion en los sujetos.

2 Al observar imagenes que contienen solo un color, es decir no cuentan
con texto, fotografias o figuras, los sujetos tendieron a tener una
relajacidbn mas baja, esto se logré comprobar al poner dos imagenes de
contenido distinto.

Por otra parte, en cuanto a interés mantuvieron un rango de 49.88, al
mirar la imagen de un hombre con vestimenta formal vs imagen de color

blanco.

3 Se encontré que mujeres se contd con un mayor grado de relajacion al
visualizar una imagen de color rojo, lo cual revela que el uso de este tipo

de imagenes causa mayor relajacién en mujeres
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Un 54% de los jovenes toman en cuenta sus emociones para realizar una
compra ya sea de un producto o servicio, esto comprueba que, si se dejan
influenciar por medio de ellas para la toma de decisiones, en cuanto a
productos o marcas. Solo un 28% no las toma en cuenta y un 18% solo

ocasionalmente las toma en cuenta.

Al responder la pregunta ¢ Tomas en cuenta tus emociones al momento
de realizar una compra? En cuanto a emocion hombres 47.88 y mujeres
47.08 contaron con un porcentaje similar con una diferencia minima de
0.80.

Sin embargo, contaron con porcentajes bajos en Focus lo cual revela que
no se encontraban totalmente concentrados al dar su respuesta.
Mujeres 34.64 y Hombres 35.2

Para un 54% de los jévenes el hecho de que un producto o servicio
cuente con algun descuento o rebaja no hace que ellos obtén por cobrar
un producto que realmente no necesitan solo por estar a un menor precio.
Sin embargo, para un 42% de ellos, si les es de importancia este motivo
para realizar la compra de un producto o servicio que no tenian pensado

adquirir. Por otra parte, solo un 4% realiza esto de forma ocasional.

Al momento de responder la cuestion ¢ Has comprado algun producto que
no necesitas solo porque cuenta con algin descuento o rebaja?, las
mujeres se muestran mayormente emocionadas, lo cual hace referencia,
gue al pensar o recordar en productos con estas caracteristicas, su

emocion aumenta. De igual forma, su Focus fue mayor con 37.04.

La marca mas mencionada por los participantes fue Adidas 16%, con un
porcentaje menor en segundo puesto se encuentra Nike, esta marca
cuenta con el uso del branding emocional como estrategia para su
publicidad lo cual revela que el uso de este, si logra mantener la marca
en la mente de los consumidores y que estos puedan recordarla sin

necesidad de haber observado en el momento alguna publicidad de ella.
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Sin embargo, un 14% de los sujetos afirmo no contar con una marca la

cual les provoque una emaocion.

Al mencionar la marca las mujeres se mostraron mayormente
emocionadas 56.68 en comparacion a los hombres 54.8, lo cual cabe
resaltar que denota que al recordar marcas ellas son mas emocionales.
De igual manera en cuanto a focus mostraron un mayor rango hombres
41 y mujeres 43.12 lo cual muestra que estaban concentradas al

momento de mencionar una marca.

10

En el primer momento del comercial, al observar a una pareja tomando
una Coca cola las mujeres se mostraron mayormente interesadas en un
53.72. Lo cual muestra que, al mostrar imagenes con contenido de amor,
tiende a atraer el interés mas a mujeres que a hombres, ya que contaron
con un rango menor de 50.16.

En cuanto a emocion de igual manera se mostraron mayormente
emocionadas, las mujeres con un 48.12, lo cual refleja que el uso de

dichas imagenes tiene un mayor impacto en este género.

11

La emocion vs interés en hombres y mujeres, al momento de observar
durante el comercial a un joven dejarse caer en una bafera llena de
hielos, dentro del apartado de emocién las mujeres obtuvieron un 49.6,
mientras que los hombres mostraron un 42.88, asi mismo las mujeres
mostraron un 52.4 de interés mientras que los hombres mostraron un
49.36 de interés por lo cual se puede concluir que al ver una imagen
masculina realizando esta accion causa un mayor impacto en las mujeres
gue en los hombres, esto pudiera deberse a que el que realiza la accion

es un hombre.

12

De acuerdo al grado de emocion vs el grado de interés de los
participantes, al momento de ver una pareja besandose, mientras la
mujer sostiene una coca cola mientras realiza esta accion, y aparece la
frase extrafios con fuego lo cual podria remitirnos al termino el sexo

vende, los hombres mostraron un grado de interés de 49.36, al observar
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la imagen antes descrita mientras que las mujeres mostraron un alto
grado de interés de 50.84 de interés, lo cual podria significar que los
participantes de ambos sexos el ver esta imagen les produce un grado
de interés alto con una diferencia de apenas 1.48, por otra parte en
cuanto a emocion las mujeres mostraron un 49.04 y los hombres un
42.64, lo cual muestra que el grado de emocion de las mujeres fue mayor
en un 6.4, esto podria ser causa de las imagenes mostradas en este
momento. Al haber obtenido un puntaje més alto en los dos apartados se
considera que las mujeres al observar este tipo de imagenes tienen a
mostrar un mayor grado de emocion e interés lo cual podria reflejarse en

la compra de un producto de la marca.

13

En cuanto a emocioén las mujeres obtuvieron un mayor puntaje con un
42.56 mientras que los hombres obtuvieron un 37.16 contando asi con
una diferencia de un 5.4, por lo cual el observar el producto y marca del
mismo produce un mayor grado de emocion en las mujeres, sin embargo
en cuanto al grado de interés los hombres mostraron un mayor puntaje
con un 52.12 mientras que las mujeres mostraron un 51.76 contando con
una diferencia de apenas un 0.36, lo cual podria significar que el producto
produce un mayor grado de interés en hombres.

14

Al observar la frase “Siente el sabor” con el logotipo de Coca cola y de
fondo una mujer abrazando a un hombre con un paisaje de una cuidad,
durante este momento las mujeres mostraron un grado de emocién de un
46.36 y un grado de interés de un 50.32, mientras que los hombres
obtuvieron un 42.84 de emocién y un 50.4 de interés, por lo cual al
observar dicha imagen las mujeres mostraron un mayor grado de
emocion con un 3.52 mas de emocion, por lo cual el ver el logotipo de la
marca provoca un mayor grado de emocién en mujeres que en hombres,
sin embargo en cuanto a interés los hombres mostraron un mayor grado
con una diferencia de 0.8 por lo cual el observar el nombre y logotipo con
la frase anteriormente mencionada produce un mayor grado de interés

en hombres, lo cual al ser un porcentaje minimo podria reflejar que al
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momento de realizar una compra ambos sexos es decir hombres y
mujeres podrian adquirir el producto esto debido al interés que les

provoca la marca y el producto.

15

La grafica anterior muestra la emocion vs el interés en los participantes
al contestar la pregunta ¢ Cual fue el momento que mas te gusto durante
el comercial?, las mujeres obtuvieron un 53.48 de emocion mientras que
los hombres mostraron un 50.84, por lo cual se muestra una diferencia
de un 2.64, lo cual muestra que al mencionar el momento que les
emociono mas al observar el comercial las mujeres mostraron un mayor
grado de emocion, esto refleja que al recordar el momento que les
parecié mejor sintieron una mayor emocion, lo cual podria reflejar que
todo el comercial les emociono de una mayor manera a ellas, sin
embargo en cuanto a interés los hombres mostraron un 55.24 de interés
mientras que las mujeres mostraron un 52.76, contado con una diferencia
de un 2.48, lo cual muestra que ellos mostraron un mayor grado de
interés al momento de contestar dicha pregunta, y al recordar el
comercial, lo cual refleja que el producto presentado durante el comercial

les causo un grado de interés mas alto.

16

¢, Cuadl fue el momento que menos te gustdé? Las mujeres mostraron un
53.28 de interés mientras que los hombres mostraron un 54.56 de interés,
lo cual muestra una diferencia de un 1.28, lo cual muestra que al
responder esta pregunta los hombres contaban con un mayor grado de
interés, lo cual puede deberse a que recordaban los momentos
presentados durante el comercial y esto a su vez aumentaba su grado de
interés Por otra parte en cuento a emocién las mujeres mostraron un
55.84 y los hombres un 50.12, lo cual muestra que las mujeres tenian un
grado mayor de interés al recordar el comercial presentado, lo cual refleja

gue el comercial en general les provoco mayor emocion.

17

¢, Cual fue el momento que menos te gustdé? Las mujeres mostraron un
53.28 de interés mientras que los hombres mostraron un 54.56 de interes,

lo cual muestra una diferencia de un 1.28, lo cual muestra que al
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responder esta pregunta los hombres contaban con un mayor grado de
interés, lo cual puede deberse a que recordaban los momentos
presentados durante el comercial y esto a su vez aumentaba su grado de
interés Por otra parte en cuento a emocion las mujeres mostraron un
55.84 y los hombres un 50.12, lo cual muestra que las mujeres tenian un
grado mayor de interés al recordar el comercial presentado, lo cual refleja

gue el comercial en general les provoco mayor emocion.

18

Cual fue el momento del comercial no les agrado a los participantes, con
15 los participantes dijeron que ningin momento les habia parecido mal
o les habia desagradado, lo cual muestra que en su mayoria a los

participantes les agrado todo el comercial.

19

Se muestra el grado de emocion que obtuvieron los participantes al
mencionar que les provocaba el comercial, con un 24 la emocion mas
mencionada fue alegria, mientras que un 7 de los participantes afirmaron
no haber sentido ninguna emociéon al momento de ver el comercial, lo
cual refleja que en la mayoria de los participantes la emocién mas
relevante fue alegria, esto con referente a las imagenes que se proyectan

en el comercial.

20

En solo una palabra el comercial les trasmite a los participantes, la méas
mencionada fue alegria con un 8, consumir con un 5y compartir con un
4, estas son las tres palabras que mas mencionaron los participantes, por
lo cual se puede concluir que el comercial les trasmite alegria en su
mayoria a los participantes, ya que ellos mismos consideraron esto asi al
ser ellos quienes respondieron esta cuestion.

Al analizar lo anterior se puede concluir que los mensajes presentados
durante el comercial si causan el efecto esperado que es trasmitir y
generar una emocion por medio de las imagenes que se muestran. Se
puede observar que ninguno de los participantes menciono alguna

palabra negativa hacia el comercial.

113



21

¢En una palabra qué mensaje te trasmite?, podemos observar que las
mujeres cuentan con rangos similares en emocion e interés, ya que en
emocién obtuvieron un 56.52 mientras que en interés obtienen un 56.16,
lo cual muestra que al pensar en el comercial estas dos emociones
estaban de forma muy parecida, sin embargo, los hombres mostraron un
49.4 de emocion y un 54.84 de interés, por lo cual al recordar el comercial

se muestran en mayor grado interesados.

22

Durante el comercial, un 82% de los participantes dijo que, si compraria
el producto, sin embargo, un 18% de ellos dijo que no compraria el
producto de acuerdo con lo observado en el comercial.

Podemos concluir que la mayoria de los participantes se sintieron
convencidos por las imagenes observadas, musica presentada la cual
acompafaba el comercial, frases incluidas, y esto a su vez se podria

reflejar en la venta del producto

23

Al cuestionar si comprarian el producto, las mujeres mostraron un 57.64
de emocion mientras que los hombres obtuvieron un 56.28 de emocion,
al pensar en adquirir o no el producto, en cuanto a interés mostraron un
55.64 las mujeres y los hombres un 55.56, al haber obtenido un
porcentaje parecido de interés se dice que ambos estan de formas

igualitarias interesadas en el producto y emocionadas.

24

En un primer momento al observar a una pareja tomando un refresco
(coca cola), los hombres obtuvieron un rango de 48.12 de emocion y los
hombres un 44.6, sin embargo, esto aumento al visualizar una pareja
besandose, mientras la mujer toma el refresco con una de las manos lo
cual revela que para ambos sexos esto les causa una mayor emocion, y
aun que en ambos casos se observan parejas, la situacion determina que

tanto se emocionan los consumidores.

114



Por otra parte, en cuanto a interés esto no fue de la misma manera ya
gue ambos tuvieron un indice de interés mas bajo durante el segundo

momento en comparacion del primer momento.

25

Al responder la cuestién de adquirir o no el producto 41 sujetos afirmo si
estar dispuesto a comprar el producto y solo 9 de ellos no lo comprarian
sin embargo al responder esta pregunta mostraron un rango alto de
emocién e interés. Lo cual podria reflejar que el hecho de pensar en
comprar el producto si les parece atractivo, sin embargo, en sociedad se
dicta que el consumo de refresco es malo para la salud, lo cual podria
influenciar su respuesta y por tal motivo no haber afirmado que, si
estarian dispuestos a comprar el producto, y sin embargo si comprarlo,

aunque su respuesta fuera de manera negativa.

26

Las personas mostraron un mayor rango de emocién al mencionar una
marca que al pensar en descuentos, lo cual muestra que para la mayoria
de los sujetos les causa una mayor emocion pensar en marcar, que en
productos o servicios que cuenten con descuentos o rebajas.

Lo mismo pasa en cuanto a su atencion se tuvo un mayor rango al

momento de mencionar la marca, que en el hecho de pensar en rebajas.

27

Se tuvo un grado bajo de emocién de un 39.86 en el momento emocion
coca cola con sentimiento. Sin embargo, en cuanto a interés obtuvieron

en el mismo momento un rango alto de 51.94.
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Capitulo 8. Conclusiones

Dentro de la mercadotecnia el tomar en cuenta las emociones de los consumidores
como herramienta de venta ya sea de un producto o servicio, si logra captar la
atencion de un cliente y ser motivo decisivo para elegir adquirir o no un producto o
servicio, por lo cual la herramienta de branding emocional se recomienda como una
estrategia que no solo genere una venta de momento sino que logre crear un vinculo
con el consumidor para que posteriormente esto cree lealtad y fortalezca la relacion

de la marca con el cliente.

El proceso de vinculacion o fortalecimiento de la relacibn marca cliente puede
deberse a que cuando la marca logra llegar a las emociones de un cliente de forma
positiva este tiende a recordarlo de manera inconsciente al elegir un producto, al ser

seres alta mente emotivos.

Lo anterior es esencial para la mercadotecnia, ya que los consumidores al lograr
tener una emocion ya sea con el producto, con la publicidad de la marca o con algun
comercial sobre el mismo, crean un recuerdo que se guardara en subconsciente de
la persona, siendo asi que cuando el / ella deba decidir entre distintas marcas de un
mismo producto se lograra que tenga presente la marca que le provoco alguna
emocién, esto puede ser de forma positiva 0 negativa, ya que como bien es
conocido sila marca o producto llegara a causar una emocién negativa esto de igual
manera lograra reflejarse en el subconsciente de la persona y dificilmente se lograra
realizar la venta del producto aunque este cuente con descuentos o rebajas
adicionales, esto se debe a que al vivir una mala experiencia o tener una emocion
negativa por lo cual al momento de que el cliente debe decidir sobre distintas marcas

de un mismo producto no decidira sobre la marca la cual le provoco algo negativo.

El ser humano cuenta con pensamientos racionales e irracionales, los racionales
permiten de manera consiente tomar distintas decisiones mientras que los
irracionales son de manera inconsciente es decir no se perciben, dentro de estos

mismos es donde las emociones juegan un papel muy importante, puesto que la
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persona no reflexiona su respuesta sino que en base a experiencias anteriormente
vividas este recordara dicha experiencia y esto a su vez podra tener como respuesta

algo positivo 0 negativo segun sea el caso.

Es importante que dentro de la mercadotecnia se incluyan mas estudios de
neuromarketing debido a que es una herramienta que logra conectar con los
consumidores mas a fondo puesto que las herramientas con las que cuenta logra
ver sus emociones o lo que les provoco el ver, probar, tocar o escuchar algo,
recordando que los seres humanos somos en gran parte irracionales, tendemos a
pensar o sentir algo y al momento de responder alguna cuestion responder otra

cosa, esto podria deberse al temor de ser juzgados, o mal vistos por sociedad.

Dentro del segmento de jovenes estudiado se encontré que el uso de escenas
referentes a parejas les parece atractivo esto se puede comprobar debido a que en
el momento de extrafios con fuego el cual muestra una pareja besandose, fue uno
de los momentos que mas recordaron los participantes ademas de que mostraron
un grado alto de emocidn. Por lo cual se puede concluir que el uso de estas escenas
en jovenes capta la atencidén del consumidor, al grado de poder recordar la escena

y por tanto el producto.

Es aconsejable el uso de imagenes bien descritas ya que la mayoria de los
participantes al pedirles que mencionaran un momento que les hubiese gustado
mencionaban algun elemento de la escena que les gusto, en lugar de definir el
momento con las frases que incluian las escenas. Lo cual podria reflejar que la
concentracion de los jovenes se basaba en las imagenes que se presentaban en

mayor grado que en los letreros que aparecian.

El uso de imagenes que describan el momento que se quiere mostrar ademas de
ayudar a que el consumidor lo recuerde, podria lograr una mayor conexion con el
debido a que al observar la imagen la persona en cuestidén debe lograr una conexion
con el producto debido al uso del branding emocional, esto se lograra si la persona

se siente identificado con lo que observa.
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El uso del equipo Emotiv Insight es una herramienta que permite al investigador
conocer las distintas emociones del consumidor al momento de responder los
cuestionamientos, planteados, o de realizar alguna actividad. Esto a su vez permite
no solo limitarse a una respuesta sino conocer que realmente esta pasando dentro
de la mente del consumidor. Es una herramienta de trabajo que se recomienda

ampliamente para futuras investigaciones debido a su practico manejo.

El sexo provoca una reaccion casi inmediata en el cerebro reptiliano que ha sido
muy utilizada en diferentes campafas publicitarias y para diferentes productos como
persuadir a los consumidores al acto de compra, sin embargo se ha cuestionado los
efectos de los mensajes con carga sexual en la publicidad sobre la decision final de
compra, pues como se ha visto en éste experimento son pocos los eventos en los
que se logra prestar la suficiente atencion en elementos de los anuncios y la marca
gue se esta anunciando siendo el sexo un factor de distraccion. Si bien el sexo es
un recurso que puede aumentar las emociones y provocar diferentes respuestas
biolégicas y corporales en las personas y hasta poder almacenar recuerdos
emotivos referentes al anuncio, no por eso significa que el espectador tome la
decision de comprar el producto y mucho menos que establezca un vinculo emotivo

hacia la marca.

Por lo cual muchas marcas optan por incluir contenido sexual de manera sutil en su
publicidad, ya que lo que se busca es que las emociones y el cerebro reptiliano se

activen.

Recomendaciones

Dentro de la mercadotecnia se cuentan con distintas herramientas para lograr llegar
al consumidor y de esta forma concretar la venta del producto o servicio, sin
embargo, una de las herramientas mas nuevas es el neuromarketing lo cual permitié

tener un acercamiento aun mas cercano al consumidor.

El uso de este se recomienda no solo para marcas de refrescos sino en todo tipo de

productos y servicios ya que su implementacion mejora la imagen y venta de este.
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Existen distintas herramientas dentro del neuromarketing las cuales podrian ayudar
a la marca en cuestion dependiendo el objetivo que se quiera lograr, sin embargo,
el branding emocional se recomienda ampliamente debido a su efectividad, y su

conexién con las emociones del consumidor.

Conocer el funcionamiento del cerebro humano es una herramienta de gran utilidad
debido a que se pueden implementar distintas herramientas para el logro de una
campafa exitosa, esto se debe a que existen distintos mensajes que se interpretan
de forma inconsciente y las personas en cuestion no se percatan de ellas, si no que

estas son interpretadas por el cerebro directamente.

Incluir el neuromarketing en estudios de campafas publicitarias y en la
implementacion de esta permite conocer el grado de efectividad ante los distintos
estimulos provocados, asi como poder realizar cambios de forma oportuna en caso
de ser necesarios. Conocer estos datos permitira el saber con certeza que le
provoco el estimulo presentado sin necesidad de cuestionar a la persona.

Se recomienda el uso del branding emocional como vinculo con el producto debido
a que el brindarles una experiencia a los consumidores los hard recordar su
experiencia sensorial, provocada por la misma herramienta y esto se reflejara al

momento en el cual el, tenga que elegir entre uno u otro producto.

A lo anterior mencionado se le conoce como memoria emocional, la cual, a
diferencia de la necesidad, es decir el consumidor no solo se limitard a precio o
caracteristicas del producto o servicio, sino al querer revivir una experiencia con el
producto. El provocar una emocion en el cliente, lograra no solo la venta del
producto si no la fidelizacion de este, ya que al sentir una emocion esta se queda
mayormente grabada en él, que incluso un comercial, o publicidad del mismo

producto.

Se recomienda crear o despertar en los clientes una emocion, para que esta
despierte en el consumidor el deseo de consumir el producto. Al provocar la

emocion en la persona, entra en juego su imaginacion, lo cual le permite verse de
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cierta forma con el producto, por lo cual al utilizar el branding emocional se
recomienda que este muestre dentro de su publicidad, distintos momentos dentro
de los cuales, se vean a personas consumiendo o conviviendo con el producto, para
que al momento de verlo la persona logre imaginarse siendo el quien esta en la

situacion mostrada.

El uso de distintas situaciones lograra abarcar un mayor nimero de personas, que,
aun encontrdndose dentro de un mismo segmento de mercado, cuenten con
caracteristicas distintas, principalmente en sus actitudes, formadas durante lo largo

de su vida.
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Anexos.

Cuestionario

Folio:

Nombre:

Carrera:

Semestre:

Buenos dias / tardes, puedes tomar asiento, te van a colocar una diadema en cuanto

nos indiquen comenzamos.

Primer paso.

Pedir que cierren los ojos cinco segundos.

Segundo paso.

Poner presentacion y pedir que abran los ojos.

Tercer paso.

Realizar primeras tres preguntas.

gue no necesitas solo porque
cuenta con algun descuento o

rebaja?

1. ¢Tomas en cuenta tus|A)Si B) No C) a veces
emociones al momento de realizar

una compra?

2. ¢Has comprado algin producto | A) Si B) No C) a veces

3.Podrias mencionarme una marca

gue te emocione
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Cuarto paso.

Pedir que cierre los o0jos cinco segundos mas. Poner anuncio y pedir que abra los

0j0s.
Quinto paso.

Realizar cinco preguntas.

4. ¢Cudl fue el momento que mas te

gusto6 del comercial?

5. ¢Cual fue el momento que menos te

gusto6 durante el comercial?

6. ¢Qué emocion te provoco el

comercial?

7.En una palabra ¢qué mensaje te

trasmite?

8. ¢ Comprarias el producto? A) Si B) No

Fotografias de participante observando el comercial Siente el Sabor con Coca

Cola.

Coca-Cola_Siente_el_sabortyoutube coff)

Imagen 6.1. Momento 1 Coca Cola con Amor. Imagen Propia

Imagen de participante observando comercial.
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Imagen 6.2. Frescura con Coca Cola. Imagen propia.

Imagen 6.3. Extrafios con fuego. Imagen Propia

Imagen 6.4. Siente el Sabor.Imagen Propia
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Imagen 6.5. Con Sentimiento. Imagen Propia

134



