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Resumen

El uso del Neuromarketing en las estrategias

digitales de una microempresa en Facebook.

Sharon Izamary Morales Ruiz.

San Carlos de Guatemala

Escuela de Ciencias de la Comunicacion.

¢Cuél es el uso del Neuromarketing en las
estrategias digitales de la microempresa Cristha

Fuentes en Facebook?

Cuestionarios, Equipo de grabacién, Guia de

monitoreo, “Neuro Vision”.

A través del uso de “Neuro Vision” se recopilaron
datos sobre la atencién visual y los puntos de
interés en distintas publicaciones, para tener bases

solidas en la realizacion de los distintos analisis.

Entre las caracteristicas del neuromarketing esté el
reducir el riesgo de que una estrategia fracase, ya
que tiene la facilidad de predecir un
comportamiento 0 una reaccion ante una
publicacion. Esto lo hace debido a la capacidad de
identificar los drivers de consumo que influyen a

una persona a comprar, entre los cuales destacan



las emociones y el sentido de identidad y

pertenencia.

Para que una estrategia digital sea funcional y
reduzca el riego de fracaso, es necesaria una
codependencia entre el uso adecuado del proceso
de  comunicacion 'y el  neuromarketing.
Independientemente del contenido visual y/o
textual de las publicaciones; el establecer de
manera correcta los puntos de interés, estudiar y
analizar lo que siente, con base en las
reacciones/respuestas que tiene ante los estimulos,
la manera en que los perciben y las experiencias
propuestas por la marca a través de la red social
Facebook, hace que se cumplan los objetivos
establecidos en las estrategias digitales y que se
obtenga la aceptacion, el impacto y la
retroalimentacion que se desea por parte del

cliente.



Introduccion

Las redes sociales se han convertido tanto en una herramienta como en un medio
indispensable en la creacion de estrategias digitales para macro y microempresas. Debido a
la coyuntura nacional de la actualidad, han surgido emprendedores y microempresas que
buscan posicionarse en el mercado y tener presencia online que les permita llegar a muchas

personas.

Para crear estrategias digitales eficaces y competitivas, necesita la ayuda de diferentes
disciplinas y herramientas, entre ellas: la comunicacion, la publicidad y el neuromarketing;
que es la fusion entre estudios neurocientificos y estrategias de marketing. Este Gltimo
permite descubrir la manera en que una persona reacciona ante todo ese conjunto de
estimulos externos percibidos por los cinco sentidos y almacenados y procesados por el
cerebro y al analizarlos, en conjunto con la creatividad, amplia la facilidad y capacidad de
predecir ciertos comportamientos en el consumidor, haciendo casi nulo el margen de error

de una estrategia y provocando una retroalimentacion.

En el desarrollo de la tesis se describe cada uno de los de los elementos que conlleva llegar
la realizacion de estrategias digitales asertivas, que cumplan con los objetivos de una

marca/microempresa.

En el primer capitulo se desglosa el marco conceptual que abarca a grandes rasgos los
antecedentes de investigaciones enlazadas con el tema expuesto, la justificacion y el
planteamiento del problema que llevo al estudio del mismo y los alcances y limites que

posee.

En la segunda parte se hace un recorrido por los temas imprescindibles para la comprension
del neuromarketing. Partiendo desde la comunicacién y la teoria funcionalista, la
publicidad y el marketing 4.0 que pas6 de dirigir su completa atencion en el producto, a
enfocarse en el cliente, sus emociones y recientemente en crear vinculos a través de la
inclusion y el sentido de pertenencia entre la marca y el cliente. Ademas, se aborda la
neurociencia, el cerebro y la manera en que este reacciona y percibe diferentes sensaciones

creadas por estrategias digitales a través de Facebook. Por ultimo, se profundiza en el



neuromarketing, sus caracteristicas y las herramientas que utiliza para hacer posible la

deteccion de los drivers que llevan a una persona a la compra.

En la tercera seccion se describe el marco metodologico que incluye el método vy tipo de
investigacion, se establecen los objetivos que se pretende alcanzar y se especifican los
instrumentos utilizados y el procedimiento que se realiz6 para obtener los datos que

fundamentan la investigacion.

En el Gltimo capitulo se presentan los analisis y resultados que se realizaros en el proceso
de investigacién, haciendo uso de los estudios neurocientificos que proporciona la
plataforma virtual “Neuro Vision” y analizandolos con base en el modelo propuesto por
Stuart Mill, las caracteristicas del neuromarketing y la correlacion que existe estructural y

funcionalmente en el contexto social.



Capitulo 1
1. Marco Conceptual

1.1 Titulo del tema

El uso del Neuromarketing en las estrategias digitales de una microempresa en Facebook.

1.2 Antecedentes

Las redes sociales son un medio de comunicacion alternativo, que en los tltimos tiempos se
han convertido en el medio de comunicacion mas importantes para toda la sociedad a nivel
mundial, segun lo menciona Calel, J. (2011) en su Tesis “La influencia de las redes
sociales, y sus cosecuencias en la formacion de la afectividad de los jovenes, del seminario
menor, en la etapa de discernimiento vocacional”. Las redes sociales, a su vez, se
convirtieron en plataformas de negocios vitales para las empresas, debido a que facilita la

difusion publicitaria de manera rapida y masiva.

(Castillo, R. 2013) en su trabajo monografico “Usos y Abusos del Facebook en los
Estudiantes de Periodismo de la Escuela de Ciencias de la Comunicacion” afirma que “Se
ha considerado a Facebook como un medio indispensable en el entorno de la vida social, se
mantiene comunicacion con otros seres humanos, se desarrolla un proceso de creacion de
identidad, se cubren necesidades de entretenimiento y sobre todo funge como un medio en

el que se pueden controlar diversos aspectos macro sociales”.

Esto ha logrado que muchas personas se sientan atraidas a dicha plataforma; la manera en
que se pueden comunicar con distintas personas de cualquier parte del mundo, con los
mismos intereses, provoco el fenomeno llamado “empatia virtual”, donde tanto jovenes
como adultos pueden establecer relaciones personales, profesionales e incluso

sentimentales, con personas/identidades virtuales.

Pero es importante tener cuidado con lo que se publica y la manera en que se dice. En la
Tesis “La sobre comunicacion con el uso de Facebook y su incidencia en la perdida de la
privacidad” cuya autora es (Rodas, A. 2014). Manifiesta que “Existe la creencia de que

mientras mas informacion se proporciona o recibe, mejor. No obstante, el problema del



exceso de informacion radica en la calidad de la informacién méas que en la cantidad, pues

se proporcionan datos innecesarios o irrelevantes”

Hay dos perspectivas que se deben considerar; cuando una empresa recolecta informacion y
cuando una empresa transmite informacion. En el primer caso, para las empresas ningun
dato que el posible G.O. comparta, es innecesario o irrelevante. Mientras mas informacion
haya, mayor garantia de impacto habrd. Y en el segundo caso, en el momento que una
empresa desee transmitir un mensaje debe tomar en cuenta la brevedad y la efectividad de

este; mientras mas pequefio y directo, mayor facilidad de comprension y aceptacion tendra.

Mejia, O. (2012) en su tesis “Uso de las Redes Sociales como Medio Comercial”, concluyo
que, gracias a la facilidad de multiplicar las ventas sin necesidad de tener una pagina web,
la mayoria de los usuarios de Facebook reaccionaron con agrado y aceptacion ante la
habilidad de transicién de un usuario con fines sociales a un medio para promover y vender

productos.

Es por ello que Facebook es utilizada como plataforma de publicidad, ya que las empresas
transmiten mensajes pequefios pero efectivos a la hora de promocionar un producto y/o
servicio. Gracias al surgimiento de nuevas plataformas virtuales, como Facebook Ads;
Marroquin, M. (2012) en su tesis “Facebook Ads, formas de hacer publicidad” concluye
que, publicitar ya no es exclusivo para las grandes empresas. Incluso las microempresas

pueden utilizar estas plataformas como un medio de publicidad, debido a su accesibilidad.

Para elaborar estrategias publicitarias que alcancen los objetivos de una empresa, se puede
hacer uso de diferentes herramientas como Facebook y Facebook Ads, pero existen otras un
poco mas complejas pero necesarias como el neuromarketing. (Rodriguez, F. 2018)
concluye en su monografia “Neuromarketing y la creacion de una marca” que “El mundo
del marketing es muy cambiante, por ende, crear marcas que posean estudios de
neuromarketing se vuelve una oportunidad con resultados mas ventajosos dentro del

mercado”.

(Gonzalez, L. 2013) en su proyecto de tesis “La publicidad subliminal en un trifoliar de la
marca L’Oreal Paris” menciona y afirma que “el neuromarketing es un proceso en el cual

los consumidores son expuestos a publicidad mientras estan conectados a maquinas 43 que



monitorean la actividad cerebral, dilatacion de la pupila, actividad sudoripara y
movimientos faciales, todos los cuales son indicadores de emociones. De acuerdo con estos
estudios, el 83% de todas las formas de publicidad capta s6lo uno de nuestros sentidos: la

vista.”.

Sin embargo, en la actualidad, muchos estudios demuestran que todos los sentidos en
conjunto hacen que la publicidad sea més efectiva. (De la Pefia, M. 2010) en su tesis “Los
medios alternativos de publicidad para la industria de comida rapida” dice que “En la
publicidad deben abarcarse todos los sentidos: gusto, tacto, oido, olfato y vista; debido a
que el cerebro permite que el ser humano asocie marcas y productos con determinadas

imagenes, sonidos, olores, etc.”

1.3 Justificacion

Facebook dejé de ser solo un canal de comunicacion entre usuarios, para convertirse
también en un aliado importante de la publicidad. Esta red social paso a ser una plataforma
indispensable para cualquier marca que quiera llegar a su grupo objetivo; las
microempresas que no tienen suficientes recursos monetarios para lanzar campafias

publicitarias costosas, inician publicitando en las redes sociales.

Para los publicistas y mercaddlogos, es imprescindible mantenerse a la vanguardia con el
surgimiento de nuevas tecnologias, tendencias de disefio, técnicas, ciencias, etc. que ayuden
a impactar a un publico exigente, como el actual, que no se persuade facilmente con un

mensaje superficial.

En la actualidad, ya no basta con repartir volantes en la calle para informar que un nuevo
producto saldré a la venta. Es necesario apelar a las emociones de los potenciales clientes,
hacerlos sentir ese deseo de probarlo y comprarlo; para ello es importante recurrir a

diferentes herramientas y medios de comunicacion.

En Guatemala la mayoria de personas y microempresas, desconocen el Neuromarketing y
su uso en las redes sociales. Por lo que esta investigacion busca dar a conocer la esencia del
Neuromarketing y la manera en que puede enriquecer y hacer efectivas las estrategias
digitales a través de plataformas virtuales, como Facebook.



Con Facebook las empresas tienen la posibilidad de tener presencia “online” y en conjunto
con el neuromarketing pueden potencializar la creacién de vinculos entre las distintas
marcas y los perfiles que ansian ser parte de algo mas grande. Ya que hace uso de los
recursos de la neurociencia y otras ciencias para proporcionar informacion de cémo el
cerebro reacciona ante estimulos externos, que ninguna otra herramienta de publicidad o

mercadeo puede proporcionar.

1.4 Planteamiento del problema

En Guatemala la mayoria de las personas han sido formadas con el ideal de que alcanzar el
éxito, es llegar a trabajar en las mejores empresas del pais. Sin embargo, con el tiempo ese

numero ha ido disminuyendo con el surgimiento de los emprendedores (microempresas).

Los seres humanos son moderadores de la lucha constante entre lo emocional y lo racional.
Esto sucede en cada aspecto de la vida, desde comerse una fruta o un pastel, hasta elegir la

carrera que producira mayores ingresos 0 mayor satisfaccion.

Pero cuando se trata de un anuncio publicitario es necesario realzar el lado emocional sobre
lo racional, despertando los cinco sentidos, de esta manera se logran vinculos sélidos con
los clientes, asegurando su fidelidad. No basta con vender un producto, sino experiencias;

emociones Y N0 razones.

Las personas no eligen el sofd mas bonito con las mejores fibras textiles; compran el sofa
que les permitira crear momentos especiales en familia, la comodidad, la felicidad, la
confortabilidad. Ya no se trata de tener el mejor producto, se trata de tener la mejor

estrategia publicitaria.

Por esta razon, las microempresas no utilizan dinero en publicidad externa; invierten
tiempo en publicidad alternativa - publicidad digital - redes sociales. Facebook se ha
convertido en la plataforma més importante para dichas empresas, debido a su alcance y
bajo costo; pero para que esta sea funcional y tenga igual o mayor impacto que la
publicidad externa, necesita el aporte de distintas herramientas, entre ellas: el

neuromarketing.



Es por ello que se considerd necesario formularse la siguiente interrogante: ¢Cual es el uso
del Neuromarketing en las estrategias digitales de la microempresa Cristha Fuentes en
Facebook?
1.5 Alcances y limites

e Objeto de estudio:
El Neuromarketing en las estrategias digitales en Facebook, de una microempresa.

e Ambito geografico:
Ciudad de Guatemala

e Ambito institucional:

Cristha Fuentes, microempresa guatemalteca “que cuenta historias a través de productos de

cuero hechos a mano para vestir a mujeres poderosas”.
e Ambito temporal:

La investigacion se llevo a cabo de enero a marzo del 2020.
e Limites:

La investigacion se realiz6 especificamente en la Red Social Facebook.



Capitulo 2

2. Marco Teorico

2.1 Comunicacioén

La comunicacion es el intercambio de ideas, opiniones, intereses e informacion entre dos o
mas personas y se puede realizar de manera consiente e inconsciente, ya que el ser humano
desde el momento que nace se ve en la necesidad de comunicarse, es una accién innata que
como afirma Watzlawick (1991) sin importar los intentos que una persona haga por no

comunicar, no logra conseguirlo.

“La comunicacion es tal vez una de las funciones psicoldgicas mas evidentes del ser
humano. Este comunica ideas, intenciones, deseos, afectos, actitudes, instrucciones, incluso
antes de desarrollar un instrumento privilegiado de comunicacion humana: el lenguaje”
(Martinez, 2012: 3).

Cabe mencionar que la comunicacion no es unidireccional, segin Palma (2010) el fin de la
misma es trasladar informacion en dos vias, donde haya un destinador y un destinatario.
(Ongallo, 2007: 11) “La comunicacion es, ante todo, un proceso de intercambio, que se
completa o perfecciona cuando se han superado todas las fases que intervienen en el

mismo”

Ya que la intencion es “poner en comtin un mensaje” (Palma 2010: 19). En la mayoria de
los casos, los mensajes que se transmiten no son linguisticos. Esto quiere decir que no
importan las diferencias culturales y/o fisicas que se tengan, es posible comunicarse de una
u otra manera; Maletzke (1992).

2.2 Tipos de comunicacion

2.2.1 Comunicacién Verbal y no verbal

La comunicacion verbal a diferencia de la no verbal, hace uso de las palabras para
transmitir un mensaje; permite abarcar diversos contextos y ambitos para analizarlos antes

de hablar. En otras palabras, da el espacio para formular el mensaje adecuadamente,



reduciendo los posibles ruidos y barreras del mismo. Por otro lado, la comunicacion no

verbal, es instantanea.

A pesar de que la comunicacion verbal tiene a su favor el poder pensar por anticipado lo
que se desea transmitir, de cierta manera limita. Debido a que dos personas no pueden
hablar al mismo tiempo porque ninguna de las dos entenderia el mensaje del cual es

receptor.

La diversidad de lenguas que existen en todo el mundo también crean barreras en el flujo de
la comunicacion verbal. Lo mismo sucede con las personas que fisicamente no pueden
comunicarse haciendo uso de las palabras. “La comunicacién no verbal es una forma de

interaccion silenciosa, espontanea, sincera y sin rodeos.” (Cabana, 2008:21, citado por

Hernandez & Rodriguez, 2011:6).

Petterson (2011), explica que aungue no se desée comunicar, es inevitable. Ya que se puede
estar sin producir un solo movimiento y de igual manera estar comunicando algo. Esta en la
naturaleza del ser humano, el hacer gestos y movimientos, sin siquiera pensarlo o darse

cuenta de que los estan haciendo.

Blandez y otros (2003) citando a Guiraud (1994), hace referencia a los dos tipos de codigos

corporales, los cuales son:

a) Los que sustituyen el lenguaje articulado: estos son los gestos o movimiento que
reemplazan a las palabras.

b) Los que auxilian al lenguaje articulado: estos simplemente acompafian a las
palabras, se utilizan para hacer énfasis 0 complementar lo que se esta diciendo o

pretende decir.

A su vez, Pierre Guiraud (1994) hace una distincion entre “lenguaje y el cuerpo” y
“lenguaje del cuerpo”: La primera se trata de como “la morfologia del cuerpo humano, es
una posible traduccion del caracter de cada persona” (Blandez y otros, 2003:43), esto
quiere decir que podemos saber como una persona es en realidad y como ha evolucionado,

analizando la anatomia de su cuerpo.



La segunda puede ser llamada también como comunicacién no verbal. Ya que es capaz de
sustituir por completo al lenguaje verbal. Esta va mas alla, ya que permite ver la realidad

interna de una persona, sus emociones, sus sentimientos y, por consiguiente, sus actitudes.

En la comunicacion no verbal se pueden tomar en cuenta los gestos, sonidos, palabras
escritas e incluso las imagenes visuales como; la fotografia y los videos audiovisuales. Las
imagenes visuales son capaces de romper toda barrera cultural e idiomatica, perimitiendo

difundir un mensaje de manera universal. Petterson (2011)

Cabe mencionar que la imagen visual fue de las primeras formas de comunicacion, nuestros
antepasados utlizaban los dibujos, esculturas, etc. para comunicarse y transmitir no solo
mensajes, sino también emociones. Con el paso del tiempo la tecnologia, los medios y las
personas han cambiado. Es por ello que en la actualidad las agencias publicitarias se ven
obligadas a utilizar dichas imagenes si desean conmover realmente a las personas. Debido a
que sin importar la cultura a la cul se pertenezca, una imagen puede afectar absolutamente

todos los aspectos de la vida. Petterson (2011)

2.2.2 Comunicacién de Masas

Cada individuo es unico, conforme crece va apropiandose de diferentes gustos, valores e
inclinaciones ideoldgicas, culturales, politicas, etc. Lo es uno mas dentro de ese conjunto de

personas con afinidades en comun.

La masificacion y el aislamiento, segin Rendon (2007) hace que las personas estén
altamente expuestas a que los medios de comunicacién masiva puedan influenciarlas. Ya
que “la comunicacion de masas refuerza las actitudes, gustos y predisposiciones exitentes,
asi como las tendencias de comportamiento de los miembros de su auditorio, incluyendo las

tendencias hacia el cambio.” (Klapper, 1965: 62)

La comunicacion de masas no busca formar un grupo homogéneo de personas, su objetivo
“no es transmitir una informacion en concreto, ni unir una audiencia en una expresion de
cultura, creencias o valores, sino sencillamente captar y cautivar la atencién, visual o
auditiva.” (McQuail, 1999: 98)



Segun Jiménez (2016):
La comunicacion de masas es no solo la accién y el efecto de comunicar, sino que
implica la posibilidad de transmitir mensajes a miles o millones de personas al mismo
tiempo. Este desarrollo propio de las ultimas décadas ha acelerado la comunicacion
convirtiendola en un fenémeno global. El aporte tecnoldgico ha contribuido de manera

decisiva a la masifiacion de la comunicacién. (5 y 6)

A su vez, McQuail (1999) menciona que el surgimiento y la aplicacion de nuevas
tecnologias hace posible la existencia de diversas comunicaciones. Sin embargo, para que
el mensaje sea recibido adecuadamente y provoque una repuesta, es necesario contar con un

proceso de comunicacion que haga eficiente ese vaiven comunicacional.

2.3 Proceso de comunicacion

Fue Lasswell el creador del modelo de comunicacion lineal que se enfocaba mayormente
en la comunicacion de masas. Este fue creado debido “al contexto socio-histérico que se
produjo entre las dos guerras mundiales y con la intencion de comprender la capacidad

persuasiva de los medios (propaganda)” (Martinez, 2012:5).

Fue nombrado la “Férmula de Lasswell”, actualmente se aplica especialmente en los

medios de comunicacion masiva y se basa en cinco preguntas:

¢Quién dice? Comunicador Analisis de control

Son los responsables de iniciar y dirigir la comunicacion.

¢Que dice? Mensaje Anélisis de contenido

Se analiza y se crea la estrategia de comunicacion.

¢Qué canal? Canal Analisis de medios

Se selecciona de manera minusiosa el medio por el cual se comunicara.

¢A quién? Receptor Analisis de audiencia

Se establece a qué grupo de personas va dirigido el mensaje.

¢ Qué efecto? Impacto Anélisis de los efectos

La reaccion / accidn que se espera de la audiencia.

Fuente: Elaboracién propia, con informacion obtenida de Martinez (2012:6) y Lasswell (1985)



Este proceso se conforma de elementos que, en conjunto, permiten cumplir el propdsito de
la comunicacion; que es transmitir un mensaje, que éste sea comprendido y que haya un

efecto.

En la era de la comunicacion digital, es necesario enfocarse ademas en el contexto en que
vive cada grupo de personas y qué tipo de mensaje se desea transmitir. Es por ello que se

propone un Modelo de Comunicacion Digital.

¢Quién Contexto Drivers de Mensaje Canal ¢A quién? ¢Con qué
dice qué? consumo efecto?

-Emisor -Familiar : J— -Facebook i -Interaccion
-Receptor -Religioso Insights gmc_ntlr:/ol -Instagram E;c_eptror -Compra
-€tc. “raciona -etc. -Emiso -Fidelidad

Fuente: Elaboracion propia, con informacion obtenida de Martinez (2012), Laswell (1985), Rend6n (2007) y las
caracteristicas del Neuromarketing.

1. ¢Quién dice qué?

Es el emisor, encargado de crear el mensaje y transmitirlo. En determinado momento

tambien es el resposable de recibir y decodificar el mensaje.
2. Contexto

Es ese conjunto de ideologias y experiencias que hacen a cada individuo Unico. Es la base

para conocer e identificar las necesidades del G.O. antes de crear el mensaje.
3. Drivers de Consumo

Detectar los insights que motivan al consumidor a seguir, comprar o ser fieles a una marca,

con base en las caracteristicas del neuromarketing.

4. Mesaje

En base a los datos obtenidos del analisis del contexto se crea la estrategia de

comunicacion, estableciendo si el mensaje sera racional, emotivo o0 una mezcla de ambos.
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5. Canal

Se selecciona de manera minusiosa el medio digital por el cual se comunicara, dependiendo

del contexto y el mensaje.
6. ¢A quién?

Se establece a qué grupo de personas va dirigido el mensaje (G.O). El cudl sera a su vez

emisor, ya que se espera una interaccion/respuesta del mismo.
7. ¢Con qué efecto?

Se espera una interaccion y retroalimentacion constante entre emisor y receptor.

2.4 Teoria Funcionalista

El funcionalismo fue principalmente representado por Harold Lasswell y Charles R.
Wright. EI surgimiento del mismo como propuesta conceptual en la comunicacion tiene su

origen en la corriente funcionalista general de la sociologia.

Lasswell en el articulo “Estructura y funciéon de la comunicacion en la sociedad” sugirio el

modelo de las cinco preguntas:
¢Quién dice? - ;Qué dice? - ;Qué canal? - ;A quién? - ; Qué efecto?

Lasswell (1985:51) Proponia estudiar la comunicacion de masas desde dos marcos de
referencia: su estructura y sus funciones. Sobre estas Gltimas, Lasswell sefialaba tres, donde

Wright agrega una cuarta:

1. La supervision del entorno.

2. Lacorrelacion de las distintas partes de la sociedad en su respuesta al entorno.
3. Latransmision de la herencia social de una generacion siguiente.
4

El entretenimiento.

El funcionalismo toma en cuenta los estimulos que proceden de la sociedad, que afectan a
los diferentes grupos objetivos miembros de diversos grupos de pertenencia; (Serrano y
otros, 1982: 166).
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Componentes que el modelo toma en cuenta:

1. Emisores de comunicacion.

2. Sistema axioldgico — Contexto.

3. Receptores de comunicacion.

4. Medios adecuados para poner en comunicacion al érgano emisor con los receptores,

y asegurar la respuesta de los receptores.

o

Mensajes funcionales

6. Las posibles respuestas funcionales — efectos.

Para los funcionalistas la manera mas efectiva en que la comunicacion puede asegurar las
funciones deseadas que debe cumplir cada miembro, es apelar a aspectos de la realidad con
los que se puedan sentir identifcados y formen lazos segun su sistema de valores. Logrando
de esa manera, que se cumpla el objetivo funcional de la comunicacion, el “feed-back ”;

Serrano y otros (1982).

2.5 Publicidad

Se puede decir que la publicidad es, como lo definié Bassat (2003), un “puente” que
conecta al consumidor con la persona o empresa que promociona un producto y/o servicio.
Se caracteriza por ir mas alla de lo ordinario y el publicista debe ser capaz de crear y
proponer diversas estrategias creativas y Unicas que logren llegar al fin Gltimo de la
publicidad que es: “conquistar seguidores de un producto, servicio o idea” (Arens, 2000:7),

atraer al grupo objetivo.
Existen diferentes tipos de publicidad:

- publicidad impresa
- publicidad exterior
- publicidad audiovisual
- publicidad radiofénica

- publicidad digital

Tanto la publicidad tradicional como la digital, tienen la capacidad de transmitir un mensaje

masivamente, pero difieren en la forma de transmitirlo. La digital se enfoca en la relacion
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con el consumidor a través del internet. Esto quiere decir que la evolucién de la publicidad

no seria posible sin los avances tecnoldgicos.

2.6 Tecnologias de informacién y comunicacion (TIC’s)

Se pueden definir las TIC’s como las “Teconologias para el almacenamiento, recuperacion,
proceso y comunicacién de la informacién” (Belloch:1). Estas hacen uso del internet para
poder llevar a cabo su funcion debido a que “Los avances tecnoldgicos han complementado
y modificado, con el tiempo, la forma en que se produce esta intercomunicacion. Se ha
pasado de una comunicacion directa, fisicamente persona a persona, a una comunicacion

indirecta a distancia gracias a las TIC’s”; (Conselleria de Cultura:11).

Eck (2002) Afirma que el dinamismo de la internet y el uso que se le da, cambian dia con
dia. Es por ello que las TIC’s han hecho posible la creacion de nuevas plataformas donde la
distancia, el lenguaje, la nacionalidad, las diferencias econdmicas, entre otros; ya no son un
impedimento para llevar a cabo la comunicacion y/o crear campafas publicitarias de

impacto internacional, masivo.

2.7 Web 2.0

Partiendo de la web 1.0, se puede decir que la web 2.0 surge de manera repentina debido a
la “transicion hacia una nueva forma de entender y usar internet” (Cortés, 2009: 7), de
manera que se “ha supuesto una auténtica revolucion en la forma en que los seres humanos
nos comunicamos ¢ interactuamos online” (Del Santo & Alvarez, 2012: 9 y 10) dicen que
quien a su vez se ha esforzado en introducir y hacer popular en Espafia y Latinoamérica el
término “Marketing de Atraccion 2.0” justificando que dicho modelo ofrece una infinidad
de ventajas no solo a un individuo, también a las MIPYMES, ‘“organizaciones y
organizaciones de todo tipo que deseen promocionarse y vender online (especialmente

aquellos que no disponen de presupuestos millonarios)”

Halligan (2009) fue quien nombr6 a la web 2.0 como “Inbound Marketing”, esta se basa en
que luego de ser atraido por un mensaje de su interés, el consumidor sea quien llegue al

producto o servicio, haciendo uso de las redes sociales. Del Santo & Alvarez (2012)
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2.8 Las Redes Sociales

Las redes sociales pasaron a ser una pieza fundamental en las estrategias de comunicacion
alrededor del mundo, debido a que sus caracteristicas principales son la inmediatez y
viralidad; Vivo y otros (2011).

“Las redes sociales en internet permiten y fomentan la interrelacion y el contacto con otras
personas sin interferencias del espacio fisico o lugar geografico desde el cual se establezca
la comunicacion”. (Santos 2012:10). Santos agregaba que gracias a que la mayoria de redes
sociales son gratis, los usuarios tienen la oportunidad de producir y compartir cualquier tipo

de contenido.

Con el paso de los afios han ido surgiendo diferentes redes sociales, al inicio su fin no era
vender un producto. Lo que buscaban era facilitar la comunicacion entre las personas de
diferentes partes del mundo. Pero se le dio un giro a su uso; hoy en dia cualquier red social

puede utilizarse para publicitar.

Especialmente Facebook, que es la red social mas utilizada actualmente, ya que segun
estadisticas realizadas por “We Are Social” y “Hootshuite” en enero de 2017, supera en

gran cantidad de usuarios activos a las otras redes sociales.

2.9 Facebook

Facebook se ha convertido en “la red social con mayor popularidad en el mundo de habla
hispana y estd orientada a facilitar las relaciones sociales y conexiones entre personas o

instituciones con intereses particulares. (Santos & Parravicini, 2012:11)

“Surgido en febrero de 2004, Facebook es un sitio gratuito de relacionamiento social,
creado por el estadounidense Mark Zuckerberg. Al principio, la pagina era restricta a los
estudiantes de Harvard, pero después gan6 dimension global” (Herrero y otros, 2011:4)

Facebook pasoé de ser una simple plataforma que facilitaba la interaccion entre jovenes con
afinidades en comun, a ser una herramienta online donde tanto personas como empresas
puedan vender sus productos o servicios. Para acceder a este servicio, cada usuario debe
completar un perfil de datos que seran vistos por otros usuarios del sistema. (Santos &
Parravicini, 2012:11)
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La facilidad de uso, los costos bajos y el gran alcance que tiene la red social Facebook,
fueron los factores que impulsaron a las empresas a utilizarla, pero hoy en dia, se puede
decir que una empresa sin una pagina de Facebook, es como un avion de papel. Es posible
que alce vuelo si se construye bien; pero no tiene un punto definido al cudl llegar, ni las

herramientas necesarias para mantener el vuelo.

2.9.1 Facebook Ads

Es una nueva plataforma creada por Facebook que sirve exclusivamente para empresas que
desean vender un producto o servicio. Esta nueva plataforma encabeza las estrategias de
publicidad digital. Hay incluso micro, medianas y pequefias empresas que las estan
utilizando, pero por su costo, la mayoria de microempresas contintan utilizando la version

tradicional y gratuita.

2.10 Publicidad digital

La publicidad digital surge luego de la transicion de la cultura tradicional a la “cultura
digital”, como la define Deuze (2006). Esta se vio en la obligacion de evolucionar y
adaptarse al contexto actual, al tecnoldgico — digital. Se caracteriza por ser participativa y
bidireccional, debido a que ya no se pretende Unicamente compartir un mensaje, se espera
una interaccion o respuesta del mismo. A su vez, el emisor se ve en la tarea de cambiar
roles y convertirse en el receptor y decodificador del mensaje; Argueta (2014). De esta

manera se crea un vaiven de informacion entre la marca y el consumidor.

(Pastor & otros, 2016:37) afirman que, “entre los objetivos mas comunes pretendidos en la
planificacion de medios digitales encontramos: llegar al publico, determinar el nimero de

veces que los anuncios deben ser vistos o recordados y hacerlos de forma rentable.”

Hoy en dia las estrategias publicitarias suelen ser mayormente digitales, haciendo uso de
diferentes plataformas, especialemnte las redes sociales. Estas permiten que las empresas
tengan interaccion (retroalimentacion) con los usuarios; de manera que medir el alcance,
las reacciones, impresiones, etc. sea posible, a diferencia de los medios tradicionales. Por lo
tanto, las empresas pueden ser capaces de crear estrategias con bases sélidas, logrando que

el impacto de la misma sea mayor.
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(Carrillo & Castillo, 2005) Exponen ciertos principios importantes en la creaciéon de

publicidad digital:

1. Crear mensajes que tengan como objetivo la interaccion con los usuarios.

2. Entender que el mensaje interactvio debe, a la vez, ofrecer un servicio util al
usuario.

3. Crear experiencias haciendo uso de la creatividad, incorporando herramientas
actuales, que en conjunto sean capaces de alcanzar los objetivos de una estrategia
publicitaria.

4. Asumir la responsabilidad al crear publicidad que no solo transmite informacion,
sino que hacen posible la accion de ensefiar, cambiar actitudes y moldear

comportamientos.

Creando estrategias publicitarias digitales que brinden un servicio que satisfaga de manera

individual las necesidades de un conjunto, se logra la fidelizacion.

2.11 Social Media Marketing

Para crear estrategias funcionales que alcancen los objetivos de una marca, no basta con
utilizar de manera adecuada las distintas plataformas y/o herramientas virtuales. El
marketing tiene la tarea de “identificar los deseos y necesidades de un grupo objetivo de
clientes para posteriormente satisfacer dichas necesidades mejor que la competencia”
(CECARM, 2014: 3).

Es importante saber que “Desarrollar estrategias de marketing en el mercado actual del ocio
requiere mucho mas que buenas ideas: requiere pensar estratégicamente, y para ello, resulta

indispensable tener una vision amplia de la organizacion” (Leal & Quero 2011:21).

El marketing ya no pretende Unicamente vender un producto, sino satisfacer una necesidad,
vender una experiencia. Para esto se debe reducir lo racional y apelar a las emociones,

hacer que una persona se sienta identificada con un producto y lo compre.

“El marketing tiene como prop6sito conocer y entender al cliente, de manera tal que le
permita ajustar el producto o servicio a las necesidades de éste, para que realice el acto de
compra.” (Malfitano y otros, 2007:24)
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En la actualidad no es posible persuadir con facilidad a las personas, ya que estan en el
centro de una guerra de marcas donde cada una bombardea con ofertas, beneficios,
cupones, etc. Pero “Hoy las cosas valen mas por lo que significan que por lo que son”
(Klaric, 2012:80). Ya no se trata de vender algo tangible, se trata de vender algo intangible,

insustituible.
Segun Klaric (2012):

Es por eso que la estrategia de éxito debe surgir del conocimiento profundo de las
necesidades subconscientes antropoldgicas del consumidor, y asi, entendiendo estas
necesidades, las marcas pueden conectarse con sus clientes, y ofrecer algo mucho mas

poderoso que la diferenciacién funcional. (81)

Incluso el marketing tradicional se ha visto obligado a evolucionar hacia el social media
marketing, que se encarga basicamente de “presentar un producto o servicio a otra persona”
(Miller, 2010. Citado por CECARM, 2014:5), a través de las redes sociales.

Este replantea el modelo de las 4P’s del marketing tradicional, que eran; producto, precio,
plaza y promocion. Y tomando en cuenta el nuevo contexto de la era digital, CECARM

(2014:6-8) propone una nueva estructura:

1. Personalizacion

2. Participacion

3. Persona a persona
4. Predicciones

Este nuevo modelo permite y facilita la recoleccion de los datos de los usuarios; que si se
utilizan estratégicamente, se puede crear publicidad personalizada donde se invite al
usuario a interactuar con la marca. Logrando que este se sienta identificado y no solamente
exista un feedback, sino también un efecto de bola de nieve donde las personas compartan
sus experiencias con otros usuarios. Esto hace cuantificable y posible la prediccion de los

resultados, respuestas, interacciones, aceptaciones, etc; del producto o servicio.
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2.12 Marketing 4.0 y Comercio Electronico

Debido al cambio direccional del enfoque vertical e individual a uno horizontal e inclusivo
y la transicion de lo tradicional a lo digital y el camino que ha recorrido donde en sus
inicios dirigia toda su atencion principalmente al producto, posteriormente al cliente y

luego a sus valores y sentimientos; surge el marketing 4.0.

Uno de los objetivos principales del marketing 4.0 es la inclusién social. Segun Kotler y
otros (2018), esta pretende que las personas sin importar sus diferencias de género, raza,
nacionalidad, etc. puedan interactuar sin ser juzgados o rechazados, pero que a su vez
puedan sentirse identificados con diferentes grupos de personas a través de las redes

sociales.

En la actualidad, los clientes son mas activos, permanecen en constante movimiento y
haciendo uso de la tecnologia digital, es por ello que surge el comercio electrénico (e-
commerce), que trata de toda actividad comercial realizada electronicamente, (Ramos,
2012:1).

El marketing 4.0 en conjunto con el e-commerce permiten que “las empresas mas
pequefas, mas jovenes y con base local tendran la oportunidad de competir contra empresas
mas grandes, antiguas y globales”, (Kotler y otros, 2018:38). En la actualidad no basta con

la economia y la interaccion digital, el ser humano necesita experimentar personalmente.

Segun Kaotler y otros (2018):

Al ser nativos digitales, pueden tomar decisiones de compra en cualquier lugar y en
cualquier momento, involucrando una amplia gama de dispositivos. A pesar de su
conocimiento de Internet, les encanta experimentar cosas fisicamente. Valoran el

compromiso de alto contacto cuando interactian con marcas. (24)

El marketing 4.0 “combina la interaccion en linea y fuera de linea entre empresas y
clientes”, (Kotler y otros, 2018: 38). Este enfoque se denomina “omnicanal”, ya que una
marca es capaz de “combinar lo mejor de ambos mundos: la inmediatez de los canales en
linea y la intimidad de los canales fuera de linea”, (Ibidem: 99). Es por ello que propone a
habilitar un “Show Room”; espacio fisico, donde se le da la oportunidad a los clientes de

ver el producto y experimentar con él, antes de decidir si lo compran o no.
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2.13Neurociencia y Cerebro

El marketing no puede recolectar y analizar los datos cerebrales necesarios para conocer lo
que realmente impulsa a un posible cliente a comprar determinada marca o producto. Debe

apoyarse de otras ciencias y herramientas, como la neurociencia.

Para Stanley B. Prusiner, ganador del Premio Nobel de Medicina en 1997, citado por
Garrett & Hough (2018); la neurociencia es: “Por mucho, la rama mas excitante de la
ciencia, porque el cerebro es el objeto més fascinante del universo. Cada cerebro humano es

diferente, el cerebro hace a cada ser humano tnico y define quien es”.

Toda persona posee una conducta unica, debido a que, segin Braidot (2013) el cerebro es el
encargado de dirigir cada parte del cuerpo y posee la capacidad de recibir tanto los
estimulos externos percibidos por los sentidos y los estimulos internos condicionados por
valores e ideas. Es por ello que estudia a la persona desde su individualidad y para ellos es
importante tomar en cuenta, segin Manes & Niro (2014): las emociones, la conciencia, las
decisiones, el entorno social y la percepcion. Y de esa manera facilitar la prediccion de un

comportamiento.

Debido a que “todo lo hacemos con el cerebro, es logico que el impacto de las
neurociencias se proyecte en mdultiples areas de relevancia social y en dominios tan
disimiles” (Manes & Niro, 2014:26). Por ello, es necesario tener conocimiento de otras
ciencias como la antropologia, la biologia, la psicologia, biologia, etc. Segun (Klaric, 2012:

108). “el éxito esta en saber combinar diferentes técnicas y metodologias”.

Por lo tanto, el uso de las distintas disciplinas en conjunto con la tecnologia como afirma
Braidot (2005), hard que la comprension de la mente y funcionamiento, sean posibles,

logrando que las relaciones con los clientes solo sean “limitadas por la imaginacion”.

El cerebro es fundamental en la neurociencia, en la publicidad y en el neuromarketing,
debido a que es el encargado de mandar todas las instrucciones de accion a todo el cuerpo.
Hoy en dia existen diferentes técnicas que permiten ver y analizar en tiempo real, cOmo
funciona y responde el cerebro ante estimulos externos. “La neurociencia ha demostrado
que existen procesos cerebrales ultrarrdpidos que determinan la toma de decisiones”

(Braidot, 2013:57).
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Y para ello, se pueden utilizar diferentes técnicas y/o herramientas, tales como; “la
implantacién de electrodos en la superficie celular, la imagen Optica, los scanner cerebrales
y los chips de silice conteniendo circuitos cerebrales artificiales, entre otros” (Asociacion
Britnica de Neurociencias, 2008:1). Segin datos obtenidos en la visita a “Neurons Inc
Latin América”, en Guatemala se utilizan dos herramientas para llevar a cabo los estudios

de neurociencia:

1. Eye Trackers: son lentes especiales que identifican las pupilas del consumidor y

dibujan el recorrido de la vista del consumidor, las areas de interés y los puntos en los
cuales enfocan su mirada mas de una vez. Lo cual facilita saber qué color, qué forma,

etc., elegird el consumidor. Varén (2018)

Fuente: imagen extraida de “Bitbrain”, https://www.bitbrain.com/es/equipos/productos/versatile-eeg-8

2. EEG: es una tecnologia no invasiva, que consta de una gorra de goma con electrodos
gue miden las ondas cerebrales, esto permite conocer las zonas del cerebro que
reaccionan o no, ante determinados estimulos. Se miden a través de graficas lineales

que muestran la carga cognitiva, la motivacion y la intensidad emocional. (Romero, s.f)

Fuente: imagen extraida de “Bitbrain”, https://www.bitbrain.com/es/equipos/productos/versatile-eeg-8
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2.13.1 Sensaciones y Percepciones

Lo que somos como seres humanos, lo que pensamos o hacemos tiene relacion con
procesos cerebrales especificos, por esa razon la neurociencia clasifica estas funciones en
tres grupos: sensitivas, motoras e integradoras. En el primer grupo el cerebro se encarga de
recibir estimulos a través de los cinco sentidos y los transforma en percepciones, en el
segundo grupo se enfoca en los movimientos del organismo y en el tercer grupo genera el

aprendizaje, memoria, etc. Braidot (2013)

Soriano y otros (2007) afirman que los sentidos son los canales que transmiten los datos
extraidos de la realidad hacia el sistema nervioso. Provocando las sensaciones, que son una

“respuesta inmediata y directa de los 6rganos sensoriales ante un estimulo” (Shiffman &

Lazar, 2010: 157).

Las sensaciones son los cimientos de las emociones y “la experiencia consciente de la
emocion, o sentimiento emocional, posee un papel primordial en el procesamiento
cognitivo que el individuo efectta de la informacion, tanto por lo que respecta al

razonamiento como a la memoria o la toma de decisiones” (Soriano y otros, 2007: 290)

Para tomar una decision es imprescindible que la persona recurra a su memoria selectiva,
que se enfoca en “recordar los datos o eventos relacionados a su interés” (Manes & Niro,
2014: 140). Ese proceso de seleccidn sucede con base en la manera en que cada persona

percibe individualmente basado en las necesidades, valores y expectativas de cada persona.

Se puede decir que la percepcidn es el “proceso mediante el cual un individuo selecciona,
organiza e interpreta los estimulos para formarse una imagen significativa y coherente del
mundo” (Shiffman & Lazar, 2010: 157).

Esto quiere decir que el actuar de las personas se basa principalmente en sus percepciones
de una realidad subjetiva, que forma de acuerdo a al contexto en el que habita y las
experiencias que tiene en el mismo. De manera que resulta poco importante el
conocimiento de una realidad meramente objetiva, Shiffman & Lazar (2010) enfatizan en
que los publicistas y mercadologos deben crear estrategias eficases basadas en las

percepciones y emociones del consumidor.
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2.13.2 El cerebro y las emociones

El cerebro es el encargado de almacenar todo lo percibido y experimentado a lo largo de la
vida. Todos los cerebros vienen programados de la misma manera, pero conforme

interacttan con el entorno, van cambiando, haciéndolos diferentes entre cada persona.
Segun Braidot (2013):

Podemos definir el cerebro como el drgano que alberga las células que se activan
durante los procesos mentales conscientes y no conscientes. Cada una de las partes que
lo componen tiene una funcion especifica, por ejemplo; distinguir una marca de otra a
partir de su logo, disfrutar del aroma cuando nos encontramos en un punto de ventas,
reconocer las diferencias que existen entre un producto y otro, transformar los

pensamientos en habla, aprender y almacenar conocimientos y recuerdos en la

memoria, entre muchas otras. (23)

Las personas, en su mayoria, creen plenamente que el cerebro y las emociones estan
totalmente aisladas. En el cerebro “residen tanto las capacidades intelectuales como las
emocionales” (Braidot, 2005:85), es certero decir que la anatomia del cerebro humano tiene
dos secciones separadas para procesar o emocional y lo racional, pero existe una estrecha
relacion entre ambos sistemas y en conjunto pueden comunicarse y afectar la conducta de la

persona.

(Braidot, 2013:22) “Hasta hace poco tiempo, era dificil examinar en profundidad los
mecanismos que determinan el comportamiento y las decisiones del consumidor”. Hoy en
dia, la neurociencia facilita el acceso a los datos cerebrales ante la exposicion a diferentes
estimulos externos y en el momento en que se le da un uso comercial a esa informacion,

nace el neuromarketing.

2.14 Neuromarketing

Se cred con el fin de fortalecer las estrategias de marketing, haciendo uso de la ciencia. En
entrevista realizada a Castro (2020), Director General para América Latina de “Neurons
Inc”, define el neuromarketing como “una mezcla de investigacion neurocientifica y

estrategias de mercadeo”.
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El neuromarketing permite medir y analizar la manera en que los consumidores reaccionan
cognitiva, senso-motora y emocionalmente ante los diferentes estimulos creados

estratégicamente por el marketing, Ramsoy (2015).

En una entrevista realizada a Moreno (2019), especialista de neuromarketing en Neurons
Inc LatAm, una de las pocas empresas dedicada al estudio real del neuromarketing en
Guatemala, puntualiza que el neuromarketing es “Es una ciencia que ayuda a detectar los
drivers de consumo de diferentes prototipos o conceptos realizados para saber si tendran
una aceptacion o una no aceptacion del mercado” es por ello que para tener negocios
exitosos ya no es suficiente con saber Unicamente aspectos superficiales del ser humano,

COmo; su sexo, cultura, edad, etc.

Se puede decir que el neuromarketing es una disciplina que se centra en analizar las
impresiones de los consumidores y sus gustos, para asi, poder “predecir su
comportamiento” (Manes & Niro, 2014:29). Esto significa que debido a las herramientas
neurocientificas que utiliza, se pueden tomar los datos obtenidos del cerebro para crear
estrategias que logren establecer una mejor relacion entre cliente y marca, lograr que el

margen de error en el impacto de una campafia publicitaria, se reduzca.
Braidot (2005) afirma que:

Segun las zonas cerebrales que se activen, podemos inferir, por ejemplo el grado de
razén y emocién en las decisiones de consumo; cuales son los atributos que generan
aceptacion o rechazo en un producto o servicio; cual es el nivel de recordacién de un
comercial televisivo; que cantidad de los procesos mentales se producen de manera no-
consciente, cuales en el consciente; como interactian 0s procesos cognitivos en la
respuesta del cliente; como evolucionan y cambian sus recuerdos; que grado de fuerza

tiene (si existe) el vinculo emocional con una marca... (18)

Cabe mencionar que el neuromarketing esta siendo utilizado, en su mayoria, por las
MYPYME’s. Ya que segun Castro (2020) les da la oportunidad de competir con las
grandes empresas precisamente porque logran conocer a fondo a sus consumidores,

logrando un lazo de fidelidad en ambas direcciones.
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2.15 Caracteristicas del Neuromarketing

Tomando en cuenta los datos obtenidos de las distintas fuentes presentadas en la
investigacion; principalmete en el articulo “Caracteristicas del neuromarketing como
herramienta de posicionamiento empresarial”, escrito por (Vallejo & Cagua, 2017:103), las

caracteristicas del neuromarketing son las siguientes:

1. Se enfoca en evaluar y analizar lo que el consumidor siente y piensa, no en lo que dice.

2. Deja de lado las suposiciones, respecto a lo que el grupo objetivo dice que necesita en
los tradicionales estudios de mercado.

Proporciona datos, tanto cualitativos como cuantitativos.

4. Con ayuda de las diferentes herramientas de la neurociencia, es capaz de medir los
diferentes estimulos provocados por las diferentes estrategias de marketing vy
publicidad, sin necesidad de recurrir a grupos focales o estudios de mercado
tradicionales.

5. ldentifica los “driver” y patrones de consumo que influyen en la decision de compra.

6. Reduce el riesgo a que una estrategia fracase.

7. Trabaja en conjunto con diferentes disciplinas como la neurociencia, la neuropsicologia,
marketing, publicidad, entre otras.

8. Optimiza las estrategias de publicidad y marketing.

9. Es capaz de cuantificar partes del conocimiento que otras técnicas de investigacion no
pueden: emociones, sentimientos, trabajo intangible, experiencial y sensorial.

10. Se enfoca en despertar emociones en el consumidor a través de la propuesta de
experiencias reales; haciendo que se sienta identificado con la marca/producto.

2.16 Los cinco sentidos y el neuromarketing

El cerebro esta dividido en tres areas segun Burgos y otros (2006), citando a MacLean
(1990):

1 Reptiliano Decisiones
2 Limbico Emociones
| 3 Neo cortex Racionamiento

24



La neurociencia hace posible el tener conocimiento de como cada una de estas areas
reacciona ante los diferentes estimulos provocados intencionalmente para obtener datos
especificos del posible G.O. Todos estos estimulos son percibidos por los cinco sentidos,
que dependiendo del contexto y todo lo aprendido a lo largo de la vida, hacen que el ser

humano reaccione de distintas maneras.

El marketing sensorial “a través de una comunicacion dirigida a los cinco sentidos del
consumidor, afecta a la percepcion de productos y servicios para asi influir en su
comportamiento de compra” (Manzano y otros, 2011:29). Este dio paso al neuromarketing
que al profundizar “en procesos cerebrales en relacion con la precepcion, la memoria, el
aprendizaje, la emocioén y la razén” nos ayuda a entender y explicar los factores que
producen determinados pensamientos, sentimientos, motivaciones, necesidades, deseos y

comportamientos en el consumidor.

Segun Manzano y otros (2011), el neuromarketing puede dividirse en cinco, basandose en

los sentidos:

2.16.1 Neuromarketing Auditivo

El oido es el segundo sentido que provee mayor informacion externa, al cerebro. Hay una
infinidad de sentidos que son percibidos de manera inconsciente, pero el cerebro tiene
inteligencia musical. El sonido (musica, voz, ruido) “provoca emociones, excita la
memoria, combina lo abstracto y lo concreto, y asi crea ideas musicales o series de estados

emotivos”. (Cayuela y otros, 2007:172)

Kont (2018) Especialista en neuromarketing, menciona en un articulo publicado en Prensa
Libre, que el audio logo de “Chicharrones Sefiorial” se ha vuelto un icono cultura en
Guatemala, ya que es un claro ejemplo de como un sonido puede transportar a su G.O. a
una marca especifica con un simple silbido, debido a la capacidad de asociacion auditiva

del cerebro.

2.16.2 Neuromarketing Kinestésico - Tacto

Abarca la manera en que se saluda a un cliente, la temperatura del lugar donde estan los

productos, la consistencia y dureza del producto, etc. Va desde el uso correcto del contacto
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fisico hasta la congruencia entre lo que vio el 0jo, con lo que sintié la mano; Cayuela y
otros (2007:194). La mayoria de empresas creen poco importante este sentido cuando

utilizan los medios electronicos para vender sus productos.

Pero en determinado momento, el cliente tiene contacto con el producto, es inevitable no
tocarlo, sentirlo. Por lo que debe de ser tomado en cuenta de la misma manera que los
demas sentidos, ya que de esa congruencia depende si el consumidor volvera o no a
consumir el producto. Los pafiales para bebés son un claro ejemplo de por qué el tacto es

igual de importante al momento de vender un producto.

2.16.3 Neuromarketing Kinestésico — Gusto

El gusto a diferencia de los otros sentidos no puro y “Se trata de uno de los sentidos mas
intimos y, como consecuencia de las numerosas sensaciones generadas por otros sentidos y
de las emociones que intervienen, es también uno de los sentidos mas influenciables” (Serra
y otros, 2011:57). EIl sabor no solo se utiliza en productos alimenticios, también se puede
utilizar en los relacionados a la higiene o belleza para enriquecer la experiencia del

consumidor.

2.16.4 Neuromarketing Kinestésico — Olfato

El olor, a diferencia de los otros cuatro sentidos, impacta directamente en el cerebro
limbico que es el responsable de las emociones; Gavilan y otros (2011: 35 y 36). Cuando se
capta la informacion de los otros 4 sentidos, esta es llevada al centro racional donde se
analiza y ordena de manera ldgica, pero el olfato no. “Cuando el bulbo olfatorio detecta un
olor, automéaticamente y directamente se envia un mensaje quimico al sistema limbico, en

el que reside la clave de nuestras emociones. El efecto es inmediato: olemos y sentimos”

(Ibidem: 35y 36).

Una fragancia es capaz de transmitir toda una variedad de sentimientos y traer de vuelta
recuerdos asociativos a la mente de las personas. Hay empresas de marketing olfativo como
“Pressentia” en Madrid, dedicadas a la creacion de aromas especificos para eventos,

fragancias corporativas, perfumes de uso personal, etc.
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Se puede decir que los sentidos son encargados de guardar todos los registros obtenidos de
diferentes experiencias, desde ver un empaque, saborear una galleta, oler un café, escuchar
un audio logo o tocar la textura de un nuevo sofa. Y producir anclajes emocionales que
ayudan a memorizar a largo plazo, para que en un momento dado todos esos recuerdos

provoquen algo en las personas y los lleve a comprar o no un producto. Varon (2018)

2.16.5 Neuromarketing Visual

El cerebro, el color y las emociones estan estrechamente vinculados; la retina percibe un
color, lo envia al cerebro limbico y este decide si le provoca una emocién agradable o
desagradable. Cayuela y otros (2007:142)

Hay marcas que patentan sus colores especificos (pantones) porque han impactado
asertivamente en su grupo objetivo, tal es el caso del “Rojo Coca-Cola”. “J.B. Chandler
mezcld tres diferentes rojos hasta obtener la tonalidad deseada. El color rojo oficial tuvo
que ser aprobado, pero los resultados son impresionantes, ahora el pantone es asociado

facilmente con la bebida refrescante”. (Espinola, 2018)

Color Maleficio #F40000
RGB 200,0,9
CMYK 4,100,95,0

Fuente: datos obtenidos de https://brandpalettes.com/coca-cola-color-codes/

“Somos el reflejo de lo que nos emociona y las emociones nos llevan a tomar decisiones”.
(\arén, 2018) El precio ya no es el factor mas importante, si no hace sentir nada. Entre una
marca de zapatos que ofrezca un zapato comodo y barato y una marca que ofrezca el
concepto de dejar una huella y avanzar. Sobresale la marca que mayor cantidad de anclajes
ofrezca y ponga en accién los cinco sentidos, gana la segunda opcidn, aunque el precio sea

mas elevado.
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Las microempresas estan teniendo éxito porque se estan enfocando en utilizar esos anclajes
y en aumentar el valor percibido. Buscan despertar emociones haciendo uso de los cinco
sentidos, pero sobretodo estan generando congruencia en lo que ofrecen y lo que hacen

sentir.

2.17 Neuro Vision

En la actualidad, existe una nueva herramienta que le permite a las microempresas tener
acceso inmediato al neuromarketing. Esta plataforma neurocientifica fue creada por el Dr.
Thomas Ramsoy quien la define como “un modelo que evalta la parte de la vision que

automaticamente capta la atencion”, (Ramsoy, 2015: 57).

Las microempresas pueden acceder a estudios neurocientificos (basicos) online, a un bajo
costo. Neuro Vision es capaz de predecir la atencion visual automética, de manera facil y

rapida. Esta funciona en multiples dispositivos como; PC, tabletas y celulares. Unicamente

Se necesita crear un usuario en Www.neurovision.neuronsinc.com , cargar las imagenes o
videos que se desean analizar y automaticamente se realizara un estudio que muestra los

puntos de atraccion del producto, ya sea en un afiche, punto de venta, video, etc.

Imagen Original Registro Visual Mapa de Calor

R}
e

Area distribution Color load
Complexity Neutral 42! Red 55'
-~
\ Static 29'  Green 43'
24.05 8.19%
. . .
Visual Saliency Low 19 Blue 37

High 3 Brightness 37

Fuente: Creacion propia, utilizando la plataforma de Neuro Vision (www.neurovision.neuronsinc.com), con una imagen
de los zapatos de Cristha Fuentes.
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Neuro Vision es capaz de medir el registro visual y el punto de interés en una imagen, sin
necesidad de hacer un analisis con Eye Tracker. Ademas, muestra los mapas de calor,

donde el rojo representa los puntos de mayor interés y el azul y verde, los de menos interés.

2.16.1 Registro Visual / Campo de Vision

Es el que permite saber hacia donde ve una persona, filtrando las pequefias fijaciones y
resaltando los puntos donde se puso mas atencion. Muchos investigadores se dieron cuenta
que, a través del registro visual, se puede comprender ciertos aspectos de la mente humana.
Para descubrir este comportamiento de la pupila, se hace uso de camaras infrarrojas bajo la
pantalla de una computadora, que monitorean y graban hacia qué éareas de la pantalla ve el
individuo. Ramsoy (2015)

2.16.2 Mapa de Calor / Punto de Interés

Este analisis puede evidenciar si la publicidad es efectiva o logra los objetivos de la misma,
ya que permite obtener informacion sobre el nimero de personas que fijan su mirada en
determinado punto, el tiempo que tardan en encontrar el ese punto, la duracion de la
primera fijacion, la duracion total de la fijacion y el nimero de fijaciones de la persona.
Mientras mas personas vean el mismo punto, mas calido (rojo) se mostrara el punto de

interés. Ramsoy (2015)

2.18 Microempresa

En Guatemala, afios atras, las personas se desarrollaban con el ideal de crecer, estudiar y
luego trabajar en las mejores y grandes empresas del pais. Pero en la actualidad, muchos
jovenes estan saltando fuera de ese molde, formando micro empresas innovadoras que con
una buena estrategia pasan a ser pequefias o medianas empresas. Como afirma (Antil,
2019), en una publicacion realizada en Prensa Libre, “las mismas adversidades han forjado
en los guatemaltecos un espiritu de emprendimiento”. Cabe mencionar que debido a la
comunicacion (sus diferentes ramas) y a la web 2.0, la idea de emprender ya no se ve tan

borrosa, ni costosa.

Segun (Orozco, 2015:2) “Para Guatemala, el sector empresarial de las Micro, Pequefias y

Medianas Empresas (MIPYME) es de mucha importancia, dado el impacto que tiene dentro
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de la economia del pais, en particular como fuente de generacion y sostenibilidad de
empleo”. El 21 de septiembre de 2015 se firmo el acuerdo Gubernativo Numero 211-2015

donde se establece en el articulo 3. Terminologia, que una microempresa es:

(Ministerio de Economia, 2015:2) “Toda unidad de produccién, que realiza actividades de
tranformacion, servicios o comercio”. Se dice que cumple una funciéon productiva, porque
es capaz de convertir la materia prima en producto y venderlo; puede ser un servicio,
porque no necesariamente debe vender un producto fisico; y puede ser una actividad de
comercio porque puede comprar y re vender toda una variedad de productos. Ademas

consta de las siguientes caracteristicas:

Ventas anuales equivalentes a salarios

_ Trabajadores minimos mensuales de activiades no
MicroEmpresa agricolas
1 10 1 190
MIPYMES 788,313 MicroEmpresas 746,286

Fuente: Elaboracion propia, con informacion del acuerdo 211-2015, Ministerio de Economia

2.19 Cristha Fuentes, microempresa guatemalteca

Microempresa guatemalteca fundada en el 2013 por Cristha Fuentes,
CRISTHA que se dedica a la creacion de productos artesanales hechos a mano,
con disefios contemporaneos elaborados de cuero, que son capaces de

FUENTES

10927 contar historias y empoderar a las mujeres.

Cristha es una mujer emprendedora que fundd la marca cuando tenia 19 afios, después de
que varias empresas le cerraran las puertas en el mundo de la moda. Ademas de ser
creadora de la marca, disefia productos para otras empresas guatemaltecas con el fin de

compartir su talento y aprendizaje con otras personas.

Ademas de la disefiadora de modas y zapatero, la marca ha formado alianzas con artesanos
guatemaltecos que viven en areas marginales del pais, dandoles la oportunidad de

desarrollarse econdmica, integral y profesionalmente.
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“La disefiadora asegura que su viaje fue dibujado por Dios y que las bendiciones en su vida
son regalos que provienen de EI. Por lo tanto, ella ha decidido caminar con propésito en

cada paso”. (Fuentes, s.f.)

Su inspiracion es la diversidad de cada mujer, es por ello que su slogan es “Shoes with
Soul”. Debido a que tanto ella como los artesanos realizan cada creacion con dedicacion,
ademas representan la esencia de Guatemala y la originalidad de las mujeres que
personalizan cada zapato. Ya que les da la oportunidad a sus clientes de elegir y crear su
propio disefio, eligiendo el color del huipil, del cuero, el tipo de suela, etc.; través de la

herramienta digital “Google Form” 0 las diferentes redes sociales.

Ademas, cuenta con un “Show Room”, ubicado en Avenida La Reforma 13-70 Edificio
Real Reforma zona 9, Guatemala, Guatemala. Donde las personas pueden ir a conocer toda
la variedad de productos que tienen, tomarse medidas para realizar el pedido del calzado y
solicitar un estilo nuevo si asi lo desea. Esto permite que los clientes se sientan
identificados con la marca y sean capaces de crear lazos de identidad, pertenencia y

fidelidad con la marca.

o e

1 Corintios 9:26 (NTV)

“Asi que corro con un proposito en cada paso”

Fuente: Elaboracion propia, con informacion del Facebook de Cristha Fuentes
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Capitulo 3

3. Marco Metodologico

3.1 Método

En el presente estudio se utilizd6 el método inductivo; que se refiere segun (Soriano,
1990:83) “al movimiento del pensamiento que va de los hechos particulares a afirmaciones
de caracter general. Esto implica pasar de los resultados obtenidos de observaciones o
experimentos (que se refieren siempre a un nimero limitado de casos) al planteamiento de
hipétesis, leyes y teorias que abarcan no solamente los casos de los que se partid, sino a
otros de la misma clase; es decir, generaliza resultados”. al mismo tiempo el estudio estara
enfocado en el método de la semejanza (coincidencia) propuesto por John Stuart Mill,
quien dijo que “Si dos o mas casos del fendmeno sometidos a investigacion tienen de
comun sélo una circunstancia, entonces esta circunstancia — en la que s6lo concuerdan

todos estos casos- es la causa (o0 la consecuencia) del fendmeno dado”. (Ibidem: 84)

3.2 Tipo

La investigacion tiene un enfoque cualitativo, ya que segin (Hernandez y otros, 2014:7),
“Utiliza la recoleccion de datos sin medicién numérica para descubrir o afinar preguntas de
investigacion en el proceso de interpretacion”. El cual, “se guia por &reas o temas
significativos de investigacidn. Sin embargo, en lugar de que la claridad sobre las preguntas
de investigacion e hipdtesis preceda a la recoleccién y el analisis de los datos (como en la
mayoria de los estudios cuantitativos), los estudios cualitativos pueden desarrollar
preguntas e hipdtesis antes, durante o después de la recoleccion y el analisis de los datos.
Con frecuencia, estas actividades sirven, primero, para descubrir cuales son las preguntas

de investigacion mas importantes, y después, para refinarlas y responderlas”. (Ibidem:7)
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3.3 Objetivos

General

Describir el uso del Neuromarketing en las estrategias digitales en Facebook de la

Microempresa “Cristha Fuentes”.

Especificos

e ldentificar la estrategia digital utilizada en Facebook por “Cristha Fuentes”, para
verificar si se hace uso del neuromarketing conforme al estudio de la atencion visual
a través de Neuro Vision.

e Determinar las caracteristicas del neuromarketing usadas en las estrategias digitales
de “Cristha Fuentes”, para comprobar si las mismas hacen efectiva la recepcion de
los mensajes publicitarios en Facebook.

e Presentar la opinién de expertos con relacion al uso del neuromarketing en
estrategias digitales en Facebook, para dar a conocer diferentes posturas y ampliar

el conocimiento actual del mismao.

3.4  Técnicas

e Recoleccion de datos

¢ Investigacion bibliogréfica y electronica
e Entrevistas

e Observacion

e Andlisis de contenido

3.5 Instrumentos

e Cuestionario con preguntas abiertas a expertos del Neuromarketing.

e Grabadora de audio.

e Plataforma “Neuro Vision” para analizar neurocientificamente la atencion visual
de las publicaciones seleccionadas.

e Guia de monitoreo de publicaciones realizadas en Facebook de la microempresa

“Cristha Fuentes”, para la recoleccion de datos y analisis de las mismas.
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3.6  Poblacién y universo

Debido a que la investigacion es de caracter cualitativo, el investigador selecciond segin su
criterio, la microempresa que cumple con los requisitos adecuados para lograr el objetivo

de la investigacion.

3.7 Muestra

Se realiz6 un estudio de caso de la microempresa “Cristha Fuentes”; dedicada a la creacion
de calzado y articulos de cuero hechos a mano que, segin el investigador, posee las

estrategias digitales necesarias para enriquecer la investigacion.

3.8 Procedimiento

Como primer paso se realizd una investigacion bibliografica y electrénica, donde se

pretendié recolectar todos los datos relacionados al tema de investigacion.

Se utiliz6 la herramienta “Neuro Vision” para obtener informacion sobre la atencion visual,
puntos de interés y enfoque de las publicaciones seleccionadas, luego se dio paso al anélisis
en base a las caracteristicas del neuromarketing, de las publicaciones realizadas por
“Cristha Fuentes” en la red social Facebook.

Se realizé dos cuadros comparativos de tres publicaciones cada uno, en base al método de
semejanza (coincidencia) propuesto por John Stuart Mill.

Ademas, se describieron los elementos de la comunicacion segin el modelo de

comunicacion de las cinco preguntas, de Harold Lasswell.

Por altimo, se realiz6 una serie de entrevistas a personas con amplio conocimiento sobre el
neuromarketing. Y se presentaron conclusiones y recomendaciones a las microempresas,

especialmente guatemaltecas.
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Capitulo 4

4. Analisis de Resultados

Cristha Fuentes es una Micro Empresa guatemalteca dedicada a la creacion de productos

Unicos elaborados a base de cuero, su grupo objetivo son en su mayoria mujeres.

A continuacién, se presenta la descripcién y analisis de los resultados obtenidos en la
investigacion.

4.1 Neuro Vision y las caracteristicas del neuromarketing.

Las graficas fueron realizadas con base en el estudio neurocientifico en la plataforma Neuro
Vision y analizados segun la experiencia del investigador/consumidor y las caracteristicas

del neuromarketing.

Grafica 1l

Publicacion #1 — Enero Descripcion

Publicacion realizada en el mes de enero;
contiene una imagen de un par de zapatos rojos
en la mano de una persona, con un conjunto de
granos de café y hojas alrededor.

Acompafado del texto “InspiRED” y una serie
de corazones, junto con el hashtag
#shoeswithsoul; para complementar el mensaje
que se desea transmitir.

El porcentaje de complejidad visual es
moderadamente elevado y las salencias en un
5%.

Esto sucede debido a la gran cantidad de objetos

Complexity
dentro de la imagen y la falta de contrastes; eso
provoca ruidos en la imagen y hace que se
dificulte la comprension de la misma ya que hay
Visual — varios puntos de enfoque.
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Campo de Vision

Registro Visual

Area distribution

Neutral 25%

Para que una publicacion tenga éxito y alta
posibilidad de ser vista debe de tener un registro
visual neutral elevado y un registro visual alto
bajo.

En este caso sucede lo contrario. El registro
neutral estd por debajo del 50%, puede
observarse en el campo de vision que hay varios
espacios mas claros, eso significa el alcance que

Static

33%

30%

1 n/O

tiene nuestra vision ante la imagen.

' Mapa de Calor
Color load
Red 36%
Green 28%
Blue 29%

Brightness 29%

Segun el mapa de calor mientras menos puntos
de color rojo haya, mayor atencion habrd y el
porcentaje de interés aumentara. Ya que el rojo
representa los objetos sobresalientes en la
imagen, el punto que se busca que el consumidor
vea con facilidad.

En esta imagen hay muchos puntos rojos, eso
significa que no se enfoca en resaltar uno o dos
puntos importantes dentro de la publicacion.
Por el contrario el consumidor vera todo el
conjunto a la vez.

Fuente: elaboracion propia con datos obtenidos de “NeuroVision”

Analisis Grafica 1

El neuromarketing se enfoca en despertar y cuantificar emociones en el consumidor a
través de la propuesta de experiencias reales; haciendo que se sienta identificado con la
marca/producto. Con base en esta caracteristica y los datos obtenidos en Neuro Vision; se

puede deducir que a pesar de que la imagen tiene una gran variedad de puntos de vision que
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pueden desviar la mirada del producto base, la vista se enfoca de igual manera en los
granos de café. Lo que provoca que las personas guatemaltecas sientan lazos de identidad y

pertenencia con la marca (guatemalteca).

Pero a su vez el mapa de calor muestra como el color rojo se distribuye en varias partes de
la imagen, logrando que las personas no guatemaltecas se sientan igualmente atraidas a la
marca, por el hecho de ser un producto trabajado a mano, personificado y Unico. Esto se
fundamenta cualitativamente al pasar a la experiencia de compra ya que en Cristha,
estudian la forma individual de cada pie para elaborar el calzado de manera que este ajuste

a la perfeccion.

Esto quiere decir, que la publicacion de la marca no busca solamente llegar a un grupo
objetivo de mujeres guatemaltecas. Va mas alla, busca impactar en mujeres tnicas que les
gusta usar algo original y diferente, que les transmita pasion y les haga vivir una

experiencia completa.

Grafica 2

Publicacion #2 — Enero Descripcion

Publicacion realizada en el mes de enero;
contiene una imagen de un par de zapatos color
gena para dama, con un fondo blanco.

Acompariado del nombre de los zapatos “Dark
Roast”, lo que significa en espafol, tostado
oscuro. Complementado con texto haciendo
referencia a la comodidad y exclusividad del
producto.

El porcentaje de complejidad visual y de
salencias son bajas, esto significa que la imagen
no tiene ruidos que hagan que la vista pierda su
enfoque del zapato y sus caracteristicas.
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Complejidad Visual

Complexity

15.60

6.21%

Saliency

Lo que facilita la atencién y aceptacion de la
misma.

Campo de Vision

-

Registro Visual

Area distribution

Neutral
Static
Low

High

63%

20%

11%

1%

Para que una publicacion tenga éxito y alta
posibilidad de ser vista debe de tener un registro
visual neutral elevado y un registro visual alto
bajo.

En este caso el registro visual es muy acertado ya
que el registro neutral es mayor al 50% vy el
registro alto tiene Gnicamente un 1%.

Lo que significa que los puntos de vision son
pocos, haciendo que la receptividad de la imagen
sea eficaz.

Punto de Interés

Mapa de Calor

Color load

Red

74%

Green

66%

Blue

61%

Brightness

61%

En esta imagen los puntos rojos son pocos, lo que
eleva el porcentaje de interés.

Eso significa que la imagen requiere que se
observen los puntos sobresalientes del producto,
que en este caso son: la suela del zapato, el
detalle en el frente y la parte interna que cubre el
calcariar.

Fuente: elaboracion propia con datos obtenidos de “NeuroVision”

38




Analisis Grafica 2
El neuromarketing busca identificar los “driver” y patrones de consumo que influyen en la

decision de compra, de igual manera pretende crear lazos de identidad entre la marca y el

consumidor.

En esta publicacion se puede observar como la marca realza el hecho de que el producto es
guatemalteco y en este caso, lo hace a través del nombre del zapato “Dark Roast”, que

significa tostado oscuro, haciendo alusion a una de las cocciones del café.

El copy hace referencia a un zapato comodo, exclusivo y flexible; reafirmando los datos
obtenidos de la imagen a través de Neuro Visién. Debido a que los puntos de interés que
sobresalen son: la suela del zapato, el detalle en el frente y la parte interna que cubre el

calcanar.

Se puede interpretar de tal manera que la suela del zapato y la parte interna que cubre el
calcafiar connotan que el calzado es cdmodo, la textura y el color del mismo hacen que sea
flexible y el detalle del frente los hace unicos. Esto quiere decir que el objetivo de la
publicacion es cualitativamente y cuantitativamente asertivo, ya que es uno de los modelos

mas vendidos de la marca.

Grafica 3

Publicacion #1 — Febrero Descripcion

Publicaciéon realizada en el mes de febrero; a

HDQ diferencia de otras publicaciones de Cristha, esta
PARES imagen es  completamente  textual vy
monocromatica.

20% OFF

Juega con las tipografias, y complementa el texto
con el copy, el cual estd escrito una parte en
inglés y otra en espafiol, caracteristico de la
marca. Debido a la diversidad de su G.O.
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Imagen Original

PARES

20% OFF

Complejidad Visual

Complexity

Visual Saliency

Debido a que es una imagen simple y con pocos
elementos, la complejidad visual es muy
reducida, al igual que las salencias.

Esto significa que es de facil comprension y
capta la atencion visual en los puntos mas
importantes.

Campo de Vision

L/
FC

Registro Visual

Area distribution

Neutral 69%

Static

Low

High

11%

12%

2%

El campo de vision en esta imagen es reducido,
ya que se enfoca Unicamente en los datos mas
importantes de la misma, que son el titulo y el
precio.

El registro visual neutral estd por encima del
50%, lo que significa que los puntos de atencién
altos son pocos.

Punto de Interés

En esta imagen los puntos rojos de interés son
pocos y altamente sobresalientes, ya que tienen
casi un 100% de enfoque.

El punto de interés que mas resalta en esta
publicacion es “Dos pares”, seguido por “20%
oft”.
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Mapa de Calor Eso significa que la imagen requiere que nos

Color load enfoquemos precisamente en el descuento que
o7% ofrece al comprar dos pares de zapatos.

Green 80%

Blue 76%

Brightness 76%

Fuente: elaboracion propia con datos obtenidos de “NeuroVision”

Analisis Gréfica 3

Entre las caracteristicas del neuromarketing esta el reducir el riesgo de que una estrategia
fracase, ya que tiene la facilidad de predecir un comportamiento o una reaccion ante una
publicacidn. Esto lo hace debido a la capacidad de identificar los drivers de consumo que
influyen a una persona a comprar, entre los cuales destacan las emociones y el sentido de

identidad y pertenencia.

La publicacion se realizé en febrero; por lo cual, hace énfasis en el nimero dos tanto en el
texto de la imagen principal, como en el copy. Dentro del contexto del mes del amor vy las
parejas, motiva a la compra de 2 productos, debido a que todas las personas les gustan las

ofertas.

En el caso de esta imagen, se puede ver la habilidad para persuadir eficazmente a la
compra, con el simple hecho de resaltar el nimero dos y la palabra “off”,
inconscientemente la vista se enfoca directamente en lo que necesita y desea ver, el

descuento.

Esto se facilita con el uso del neuromarketing en conjunto con la creatividad, ya que como
afirma Castro en la entrevista realizada, la combinacion de ambas hace posible la creacion
de estrategias que pueden predecir, controlar, administrar y manipular el resultado. Neuro
Vision puede proporcionar datos que tienen una base neurocientifica, permite predecir este

tipo de comportamiento y asi, optimizar las estrategias de publicidad y marketing.
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Publicacién #2 — Febrero

Gréafica 4

Descripcion
Esta publicacion realizada en el mes de febrero
es simple debido a que Unicamente muestra un
estilo de zapato “Verde Selva”, con un fondo de
hojas selvaticas.

No posee ningun copy.

Comlea Visual

Complexity

18.16%

Visual

-

5.64%

Saliency

No tiene mayor complejidad visual, ya que hay
pocos elementos y el contraste de colores hace
que el zapato se diferencie de las hojas.

Campo de Vision

Registro Visual

Area distribution

Neutral

Static

Low

High

73%

17%

6%

1%

El campo de vision en esta imagen es en su
mayoria neutral, con pocos puntos de enfoque
notablemente altos, ubicados principalmente en
la suela del zapato y en las cintas del mismo.

Cabe mencionar que los puntos estaticos, bajos y
altos, tienen un porcentaje reducido, eso significa
que no hay puntos distractores en la imagen.

La vista va a 3 puntos especificos.
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Punto de Interés

Mapa de Calor

Color load

Red 21%
Green 31%

Blue 21%

Brightness 20%

En esta publicacion se da un fendmeno
interesante, donde hay pocos puntos de interés
color rojo que sobresalen y llaman la atencién,
pero a la vez estos no son tan importantes para la
vista humana, son irrelevantes, no causa ningun
impacto visual.

Fuente: elaboracion propia con datos obtenidos de “NeuroVision”

Analisis Grafica 4

El neuromarketing busca crear lazos entre el cliente y la marca a través de la focalizacion

de las emociones, fundamentadas neuro cientificamente.

En esta publicacién se da el caso particular de que la imagen si tiene puntos de enfoque

especificos y sobresalientes, principalmente en las cintas y en la suela del zapato. Pero al

no poseer un copy que lo refuerce o un elemento que haga al grupo objetivo sentirse

identificado con el producto, el impacto de la publicacion en general es muy bajo.

Se puede decir que si atrae la atencidn, pero no provoca sentimientos ni deseo de tener una

experiencia con el producto. Es por ello que es fundamental, como afirma en la entrevista el

Licenciado Solares, invertir en investigacion y en el descubrimiento de habitos del grupo

objetivo para crear estrategias con un margen de error casi nulo.
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Publicacién #1 — Marzo

Grafica s

Descripcion

La publicacion realizada en el mes de marzo esta
compuesta Unicamente por un fondo blanco de
tela y una billetera de cuero rojo personalizada
con el nombre del cliente bordado a mano,
sostenida por una mano que permite evidenciar
las dimensiones de la misma.

Imagen Original

v <

Complejidad Visual

Complexity

-

4.48%

Visual Saliency

Debido a que la imagen posee pocos elementos,
tanto la complejidad visual como las salencias
son reducidas. Esto hace que la comprension de
la imagen sea rapida, facil y efectiva.

Campo de Visién

»

Registro Visual

Area distribution

Neutral 83%

Static 11%

Low 4%

High 1%

El campo de vision en esta imagen es en su
mayoria neutral, con pocos puntos de enfoque
altos, ubicados principalmente en el broche y en
la sombra de la billetera, esto ocurre debido al
contraste de la imagen.

Los puntos de enfoque que destacaron en esta
imagen son los que tienen un color fuerte
concentrado en un area especifica de la imagen.
Esto hace que se desvie un poco la atencion del
nombre bordado.
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Punto de Interés

En esta imagen los puntos rojos son pocos y
concentrados en 2 areas grandes, que son: el
broche y la solapa de la billetera.

Mapa de Calor -

P Se puede decir que el uso de contrastes hace que
Color load el nombre personalizado no destaque tanto como
Red 84% se pretendia, pero si resalta la textura y

caracteristicas del producto.

Green 68%
Blue 65%
Brightness 65%

Fuente: elaboracion propia con datos obtenidos de “NeuroVision”

Anélisis Gréafica 5
El neuromarketing busca crear lazos entre el cliente y la marca a través del sentido de

identidad y pertenencia.

En esta publicacién los puntos de interés son reducidos a dos puntos especificos; el broche
y la solapa de la billetera. Se puede decir que la imagen no es del todo eficaz, ya que la
vista si se enfoca en la materia prima del producto y los detalles, pero a su vez el contraste
y el brillo hacen que se desvie la atencion del nombre del cliente bordado a mano, lo cual
pretendia crear ese lazo de pertenencia e identidad que busca formar el neuromarketing.

Si la microempresa invirtiera en neuromarketing, podria evitar este tipo de situaciones. Ya
gque como mencionaba Casto en la entrevista, a diferencia de las estrategias tradicionales,
las que utilizan el neuromarketing tienen mayor éxito debido a que las estrategias son
facilmente reproducibles porque estan fundamentadas con informacion objetiva obtenida de

métodos neurocientificos.
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Publicacién #2 — Marzo

Grafica 6

Cristha Fuentes
19 de marzo a las 9:28 - Q

#ConsumeLocal
Zapatos hechos en guatemala, por manos guatemaltecas y material prima
guatemalteca by @

Apoya lo nuestro en estos tiempos dificiles @
Envio a toda guatemala I GRATIS en érdenes realizadas esta semana

Descripcion
La publicacién realizada en el mes de marzo, se
utilizd para complementar una serie de imagenes.

El texto hace referencia a la importancia del
apoyo a microempresas guatemaltecas, en el
periodo de la crisis del Covid-19.

Se utilizan emojis de la bandera de Guatemala y
corazones, ademas se coloca el hashtag
#ConsumeLocal, para complementar el mensaje.

@ Cristha Fuentes
9 de marzo a las 9:28 - @

#ConsumelLoca
Zapatos hechos en guatemala, por manos guatemaltecas y material prima
guatemalteca b @

Apoya lo nuestro en estos tiempos dificiles @
Envio a toda guatemala B GRATIS en érdenes realizadas esta semana

Complejidad Visual

Complexity

Visual Saliency

Debido a que se tomd Unicamente el texto de la
publicacion, la complejidad visual estd por
debajo del 10%.

Esto significa que un texto tiene mayor facilidad
de ser comprendido, que una imagen compuesta
por varios elementos.

Campo de Vision

(og BVLI
bo

Registro Visual

Area distribution

Neutral 35%
Static 21%
Low 22%
High 5%

El hecho de que la publicacion esté conformada
por elementos similares, en este caso palabras,
aumenta el campo de vision. Se puede observar
como el registro neutral se reduce y el registro
alto, se eleva.

Esto quiere decir que la vista logra asimilar la
imagen en un conjunto y no la separa en partes,
aumentando la visibilidad de un objeto y
restandole visibilidad al resto.
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Punto de Interés
#Consumelocal
j* - P~ En esta imagen hay varios puntos de interés que
Zu AP i el sobresalen, pero a su vez la atencion que capta el
mismo, es elevada.
Mapa de Calor
color load Los puntos de calor de esta publicacion requieren
gue veamos especialmente las palabras: zapatos
Red 9a% hechos, guatemaltecos y gratis.
Green 84% De igual manera destaca el emoji de la bandera
guatemalteca.
Blue 94%
Brightnass 94%

Fuente: elaboracion propia con datos obtenidos de “NeuroVision”

Analisis Gréfica 6
En esta publicacion se puede observar como los puntos de interés se enfocan precisamente

en las palabras adecuadas. La marca pretendia causar un impacto en los clientes, haciendo

que se sientan identificados con sus productos guatemaltecos.

En estos momentos, gran parte la economia guatemalteca se han visto afectadas, con base
en el articulo de opinion escrito por Garcia Lara (2020) publicado en “El Periddico”, por la
crisis que ha provocado la cuarentena debido al Covid-19. Y esta publicacion es un claro
ejemplo de que un mensaje creativo, estratégicamente creado y redactado, fundamentado en
los drivers identificados en los consumidores, puede transmitir mucho y causar emociones
en el grupo objetivo. Esto muestra y confirma las palabras de Castro, al decir que la
creatividad en conjunto con el neuromarketing no solo amplia la capacidad de que una

estrategia sea exitosa, sino que también permite saber qué fue lo que lo provocé ese éxito.

4.2 Método de semejanza Stuart Mill

A continuacidn, se presentan dos cuadros comparativos, que contienen tres publicaciones

cada uno, realizados con base en los datos obtenidos de Neuro Vision.
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Ademas, se presentan las graficas respectivas que se utilizaron para realizar el analisis
cualitativo, segun al método de semejanza/coincidencia, propuesto por John Stuart Mill,
donde dice que “Si dos 0 més casos del fendmeno sometidos a investigacion tienen de
comun s6lo una circunstancia, entonces esta circunstancia — en la que sélo concuerdan

todos estos casos - es la causa (o la consecuencia) del fendémeno dado”

Datos del cuadro comparativo #1.:

JO'S
#CansumeLocal
Zapatos hechos en guatemala, por manes guatemaltecas y material prima
guatemalteca il @
Apoya lo nuestro en estos tiempos dificiles @ 0,
Envio a toda guatemala #4 GRATIS en érdenes realizadas esta semana 20 A) OFF

[

Grafica 7

Complejidad Visual %

m Visual = Salencias

Imagen 1

Imagen 2

Imagen 3

Fuente: Elaboracion propia
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Grafica 8

Registro Visual %

m Neutro mEstitico mBajo mAlto

I 35
. i
I 22

Hl -

I 69
. 1

I 12

H>

I 63
imagen 3 N 20
9N° ma— 11
11

Imagen 1

Imagen 2

Fuente: Elaboracion propia

Grafica 9

Mapa de Calor %

mRojo mVerde mAzul mVisual

e o4
I L N O/

ey Fr

I 66
iy  m
I ¢ |

Fuente: Elaboracion propia

49



4.2.1 Cuadro Comparativo 1

Imagen 1 Imagen 2 Imagen 3

Complejidad visual baja
Tiene pocas salencias
Tiene varios registros
visuales altos

Registro visual neutral
bajo

Color rojo elevado en el
mapa de calor

Complejidad visual baja
Tiene pocas salencias
Tiene pocos registros
visuales altos

Registro visual neutral
medio alto

Color rojo elevado en el
mapa de calor

Complejidad visual baja
Tiene pocas salencias
Tiene pocos registros
visuales altos

Registro visual neutral
medio alto

Color rojo elevado en el
mapa de calor

Fuente: Elaboracion propia

Analisis Comparativo 1

El resultado de la comparacion entre las tres iméagenes muestra como cada una de ellas
posee una complejidad visual baja y pocas salencias, esto quiere decir que las tres imagenes
son faciles de comprender y no tienen muchos distractores que desvien la atencién de los

elementos sobresalientes e importantes.

También se puede observar como la imagen 2 y 3 poseen un registro visual alto, eso quiere
decir que el campo de vision es reducido. Al ser pocos los puntos de interés, mayor es la
atencién hacia los mismos, por consiguiente, dichas publicaciones atraen mas la vista del
receptor. De igual manera sucede con el registro visual neutral, ya que al tener elevado el
registro alto, el neutral baja. Sin embargo, las tres imagenes muestran elevado el color rojo

en el mapa de calor.

Por lo tanto, se puede deducir con base en el modelo de Mill, que el hecho de que las tres
iméagenes tengan poca complejidad visual, pocas salencias y el color rojo elevado en el
mapa de calor, es la verdadera causa para que todas posean alta probabilidad de transmitir
un mensaje eficiente que capte no solo la atencion del receptor, sino que también, lo lleve a

la accidn de compra y cree lazos de fidelidad entre la marca y el G.O.

50



Datos del cuadro comparativo #2:

Imagen 1 Imagen 2 Imagen 3

Grafica 10

Complejidad Visual %

m Visual m Salencias

Imagen 1

I 1174
I 448

Iy 31.15
I 617

Imagen 2

Imagen 3

Fuente: Elaboracion propia
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Imagen 1

Imagen 2

Imagen 3

Gréafica 11

Registro Visual %

mNeutro2 mEstitico2 mBajo mAlto

—— T3

Fuente: Elaboracion propia

Imagen 1

Imagen 2

Imagen 3

Grafica 12

Mapa de Calor%

ERojo2 ®mVerde2 mAzul mVisual

I 21
—— 31
I 21
I 20

I 54
A o8
e 65
I G5

— 36
I 28
I 29
I 20

Fuente: Elaboracion propia
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4.2.2 Cuadro Comparativo 2

Imagen 1 Imagen 2 Imagen 3

Complejidad visual baja
Tiene pocas salencias
Tiene pocos registros
visuales altos

Registro visual neutral
alto

Registro visual estatico
y bajo, reducidos.

Color rojo bajo

Complejidad visual baja
Tiene pocas salencias
Tiene pocos registros
visuales altos

Registro visual neutral
alto

Registro visual estatico
y bajo, reducidos.

Color rojo elevado en el

Complejidad visual
media

Tiene pocas salencias
Tiene pocos registros
visuales altos

Registro visual estatico
y bajo en porcentajes
medios.

Color rojo bajo

mapa de calor

Fuente: Elaboracién propia

Analisis Comparativo 2

Los resultados muestran que tanto la imagen 1 y 2 tienen un porcentaje bajo de complejidad
visual, esto hace que la imagen sea comprendida con facilidad. Sin embargo, las tres
iméagenes poseen pocas salencias, eso significa que en todas hay areas sobresalientes que

llaman la atencién de la vista humana.

De igual manera, la imagen 1 y 2 poseen en su mayoria un registro visual neutral, lo cual
deberia de significar que en ambas imagenes los puntos de interés resaltan méas que en la
imagen 3, pero no; las tres tienen un registro visual alto en el 1%. Eso quiere decir que
independientemente de que la vista del receptor tenga un campo de vision variable, las tres
imagenes logran atraer la vista a esos puntos sobresalientes que sefialan las salencias. Sin
embargo, la imagen 1 y 3 poseen un porcentaje bajo en el color rojo, dentro del mapa de

calor.

Se puede deducir con base en el modelo de Mill, que a pesar de que las tres iméagenes
tengan puntos de interés definidos, no provocan el mismo impacto. Ya que, si dos imagenes
tienen en comun ciertos aspectos, no todos los factores se dan conjuntamente en las tres
imagenes, por lo tanto, la aceptacion, el impacto y la retroalimentacién no sera la igual para
las tres publicaciones.
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4.3 Teoria Funcionalista de Lasswell y Wright.

A continuacién, se mostrara un analisis basado en las publicaciones seleccionadas de la red
social Facebook de Cristha Fuentes segun la Teoria Funcionalista de Harold Lasswell y
Charles R. Wright.

El objetivo funcionalista de la comunicacién es lograr que se lleve a cabo el “feed back”,
para asegurar que se cumpla dicho objetivo, es necesario que cada elemento realice su
funcién de la manera méas adecuada posible, es por ello que en primer lugar es importante
identificar los principales elementos segun el modelo de las cinco preguntas propuesto por

H. Lasswell:

Cristha Fuentes, quien se encarga de iniciar y dirigir la
¢Quién dice? comunicacion a través de la creacion del contenido de cada

publicacion.

Oué dice? Cada publicacion creada estratégicamente sobre cada producto,
¢Qué dice? _ »
con el fin de provocar una conducta especifica.

Medio por el cual se transmite el mensaje, en este caso la red

¢Qué canal?

social Facebook.

¢A quién? Seguidores de Cristha Fuentes en Facebook

¢Qué efecto? Reaccién, compra y/o fidelidad por parte de del receptor.

La teoria funcionalista estudia la comunicacién de masas y su funcién dentro de la
sociedad. En el caso de las redes sociales, tomando como base las propuestas de Lasswell y
Wright (1985) del estudio de la comunicacion de masas desde su estructura y funcion y el
modelo de Serrano y otros (1982) sobre los estimulos sociales que afectan a los diferentes
grupos de pertenencia. Se exponen otros elementos a tomar en consideracion en el proceso

de comunicacion a través de Facebook:
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1. Supervision del entorno y su correlacion axioldgica en la sociedad

Para comunicar un mensaje de manera eficiente, es necesario determinar, observar y
analizar el contexto en el que se desenvuelve el G.O. La correcta seleccion del
contexto/entorno hace que una persona pueda ser influenciada con mayor facilidad, ya que
como menciona Renddn (2007) la masificacion y el aislamiento provocan que una persona

esté altamente expuesta a ser persuadida a través de los medios de comunicacién masiva.

La microempresa Cristha Fuentes, haciendo uso de la red social Facebook y la plataforma
Neuro Vision, es capaz de identificar no solo el contexto, sino también los “drivers” de
consumo (caracteristica del neuromarketing) que tienen correrelacion con el valor de
pertenencia dentro de una sociedad, los cuales motivan a su G.O a interactuar en Facebook

y crear lazos emocionales con la marca.

Cristha Fuentes se enfoca principalmente en el contexto guatemalteco y en la originalidad
de la mujer. En la mayoria de sus publicaciones hace hincapié en que sus productos son
hechos por artesanos guatemaltecos y con materia prima guatemalteca; pero a la vez
muestra disefios Unicos, a la medida y personalizados, esto hace que incluso mujeres de

otras nacionalidades se sientan atraidas a la marca.

2. Mensajes y medios funcionales que aseguren una respuesta

Es importante mencionar que el tener conocimiento del contexto es irrelevante si el

mensaje que se transmite no esta realizado estratégicamente, de la mejor manera.

Para crear un mensaje efectivo que cumpla los objetivos de las estrategias publicitarias y
atraiga al consumidor por medio de iméagenes, textos, videos, etc., es necesario conocer y
cuantificar las posibles reacciones cognitivas, senso-motoras y emocionales. Esto es posible
segun Ramsoy (2015), con el uso de otras técnicas de investigacion, como el

neuromarketing.

Un mensaje eficiente es aquel que capta la atencion del G.O. y de igual manera motiva al

receptor a realizar una accion, pero para lograrlo es imprescindible determinar el medio
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maés funcional por el cual se transmitira dicho mensaje. Luego de analizar el contexto y la
correlacion que tiene el receptor con la sociedad, serd mas facil y acertada la seleccion del

medio.

En este caso, Facebook, es el medio mas adecuado, ya que permite que el G.O. de Cristha
Fuentes no reciba Unicamente el mensaje, ademas, le da la libertad de responder e

interactuar con la marca.

3. Entretenimiento y posibles respuestas funcionales

Como se menciona con anterioridad, la teoria funcionalista se enfoca en lograr la
retroalimentacion por parte del receptor. El entretenimiento es la ante sala para la respuesta,
ya que el G.O. inicia interactuando de manera desinteresada con la marca a través de likes y
comentarios, poco a poco descubre aspectos de pertenencia y finalmente llega a la respuesta

funcional.

Entre las posibles respuestas funcionales del consumidor al recibir y decodificar el mensaje
esta; la compra, las reacciones en Facebook, la creacion de lazos de fidelidad y la

recomendacion del producto y servicio de la marca.

Para que el consumidor sienta afinidad por la marca y establezca lazos emocionales, es
necesario utilizar una de las caracteristicas del neuromarketing, que es despertar emociones
en el consumidor a través de la propuesta de experiencias reales, haciendo que se sienta

identificado con la misma.

En el caso de la accion de comprar, Braidot (2013) asegura que, en una milésima de
segundos el receptor puede tomar la decisién inconscientemente de comprar o rechazar un
producto. El uso del neuromarketing hace posible que esas acciones sean predecibles y

permite que se creen estrategias con un margen de error casi nulo.

Todos los elementos del proceso comunicativo, la supervision del contexto, la creacion del
mensaje, la seleccion del medio y la retroalimentacion estan interrelacionados. Esto quiere

decir que, para que la comunicacion funcione todos deben trabajar en conjunto.
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4.4 Entrevistas

Conforme a las técnicas utilizadas se logréd contactar a personas que poseen amplio

conocimiento sobre el neuromarketing y su aplicacion en las estrategias digitales.

La primera entrevista, que consta de cuatro preguntas abiertas y un comentario, se realizo al
Licenciado y Director Creativo de “Lagencia”, agencia de publicidad de la Escuela de
Ciencias de la Comunicacion.

Nombre

08 de febrero de 2020 Lic. Alejandro Solares Director Creativo de Lagencia

1. ¢Qué es el Neuromarketing?

“Se podria definir como una ciencia, una disciplina cientifica, que busca indagar y
descubrir muchas cosas que los humanos tenemos en nuestro inconsciente y de las cuales
no estamos plenamente enterados, son verdades ocultas que el neuromarketing las busca a

través de ciertas técnicas para poderlas descubrir y usarlas a favor de una marca.”

2. ¢Considera que el neuromarketing podria manipular a una persona?

“Hay una linea estrecha entre persuasion y manipular, depende de la intencion”

3. ¢(En Guatemala se esta utilizando el Neuromarketing?

“Ya se esta utilizando, talvez no al cien por ciento como en otros paises, pero si se aplican

varias técnicas del Neuromarketing y eso les estd ayudando a mejorar sus estrategias.”

4. (Considera que las redes sociales son parte importante de las estrategias

publicitarias digitales?

“Si, porque hay retroalimentacion y nos permite medir la audiencia y nos da un dato mas

sincero y real a través del Big Data”
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5. Comentario:

“Lo mas importante para una empresa es; primero saber invertir en investigacion y en el
descubrimiento de habitos de su grupo objetivo, porque de esa manera podra crecer y asi es
como nacen las mejores ideas. El que no invierte en investigacion de mercado y en técnicas
de neuromarketing Gnicamente comunicard, pero no tendra un valor agregado que es la

prediccion”.

La segunda entrevista, que consta de seis preguntas abiertas, se realizé al Arquitecto,
Neuromercadologo y Director General de “Neurons Inc LatAm”.

Director General de

14 de febrero de 2020 Arg. Juan Roberto Castro
Neurons Inc LatAm

1. ¢Quién es el Dr. Thomas Ramsoy?

“Es uno de los pioneros del neuromarketing, inici6 a utilizar las neurociencias

comercialmente y fundo el primer hospital de adiccion a compra, hace 20 afios”

2. ¢Como definiria el Neuromarketing?

“Una mezcla de investigacion neurocientifica y estrategias de mercadeo”

3. ¢Qué importancia tiene el neuromarketing en las estrategias publicitarias?

“‘Ha habido muchos casos de éxito al utilizarlo, la diferencia entre una estrategia tradicional
y una con neuro sea abismal pero ese éxito es facilmente reproducible porque esta
fundamentado con informacion, no es lo mismo que fundamentar Unicamente con

estrategia.

58



Cuando hablamos de neuromarketing lo que se busca es fundamentar una estrategia y
cuando se fundamenta puedes tener control del posible resultado, es méas predecible y se

puede manipular, controlar, administrar y replicar de mejor manera.”

4. ¢El neuromarketing puede limitar la creatividad?

“Pareciera que la creatividad puede funcionar sola y la realidad es que no; si
fundamentamos la creatividad con informacion objetiva que permite ser mas eficiente, la
parte creatividad amplia su capacidad de éxito y ademas puedes saber qué fue lo que
provoco ese éxito. EI Neuromarketing no limita la creatividad, al contrario, la fundamenta y

la sustenta”

5. ¢Qué tipo de empresas utilizan el Neuromarketing en Guatemala, ademas de las

inmobiliarias?

“En Guatemala la estan utilizando las empresas mas pequefias como las MIPYMES, porque

tienen menos presupuesto, pero mas necesidades.”

6. ¢Qué es NeuroVision?

“Es una plataforma que permite predecir la captacion de atencion, se puede medir un
estimulo en cuestion de segundos. Y el costo es menos del 1% de lo que cuesta realizar
estudios biomédicos utilizando Eye Tracker, puedes testear un arte y saber si va a cumplir

tus objetivos e incluso puedes comparar dos artes y saber cudl funcionara mejor”
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Conclusiones

Con base en el estudio realizado con la plataforma Neuro Vision y el método de
semejanza propuesto por Stuar Mill; se puede deducir que la microempresa Cristha
Fuentes hace uso del neuromarketing en sus estrategias publicitarias, de manera
cualitativa e inconsciente. En la mayoria de sus publicaciones, independientemente
del contenido visual y/o textual, al establecer de manera correcta los puntos de
interés, hace que se cumplan los objetivos establecidos en las estrategias digitales a
través de Facebook y que se obtenga la aceptacion, el impacto y la

retroalimentacion que se desea por parte del cliente.

Para que una estrategia digital sea funcional y reduzca el riego de fracaso, es
necesaria una codependencia entre el uso adecuado del proceso de comunicacion y
el neuromarketing. La microempresa Cristha Fuentes, hace uso de diversas
caracteristicas del neuromarketing en Facebook, principalmente las que tienen
relacion con sentimientos, patrones y correlacion axioldgica que influyen en la toma
de decisiones del consumidor. Es evidente como el conocer al grupo objetivo,
estudiar y analizar lo que siente, con base en las reacciones/respuestas que tiene ante
estimulos creados por los productos y experiencias propuestas por la marca a través
de la red social Facebook, crean vinculos de fidelidad en ambas direcciones.

A través de las entrevistas realizadas, se concluyé que en Guatemala el
neuromarketing se esta utilizando especialmente de manera inconsciente, ya que la
mayoria de las empresas como los publicistas, desconocen el termino, sus
aplicaciones y sus beneficios. Muchas marcas grandes prefieren no invertir en
investigacion objetiva y cuantificativa ya que consideran que basta con una
estrategia de mercadeo tradicional que no hace uso de herramientas que
fundamenten esos estudios. En el caso de la MIPYMES, que pretenden crecer con
un presupuesto limitado, prefieren invertir en estudios de neuromarketing que les
asegure crear publicidad funcional y eficiente, capaz de predecir los posibles

resultados y respuestas por parte del G.O.
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Recomendaciones

Utilizar el neuromarketing para crear estrategias publicitarias basadas en la idea de
un viaje; donde la vista, el tacto, el gusto, el olfato y el oido despierten el deseo de
experimentar, conocer y vivir la aventura y luego poder guardar, atesorar y recordad
esa infinidad de estimulos no solo en el cerebro, también en el corazon. Ya que alli

se produce esa fidelidad del consumidor hacia la marca y viceversa.

Invertir en estudios neurocientificos que permitan obtener informacion objetiva que
ayude a las microempresas a fundamentar los analisis de los verdaderos estimulos
del consumidor ante sus productos y camparias publicitarias. Y a la vez poder crear
estrategias digitales que permitan reproducirlos, teniendo la certeza de que crearan

el impacto y la retroalimentacion que se espera del grupo objetivo.

Aplicar el neuromarketing conscientemente a las estrategias digitales, haciendo uso
de plataformas alternativas y econdmicas, como Neuro Vision, que permitan
predecir la captacion de atencion de una persona y medir sus estimulos de manera
rapida y eficaz; por consiguiente, compartir ese conocimiento y experiencias con

personas emprendedoras, microempresas, colegas, etc.
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Anexo 1

Guia de Entrevista 1
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La informacion que se pretende obtener con la entrevista serd utilizada Gnicamente con fines académicos y

esta dirigida al Licenciado Alejandro Solares de la Escuela de Ciencias de la Comunicacion.

Neuromarketing y Estrategias Digitales

Cargo:

Nombre y Apellido:

1. ¢Qué es el Neuromarketing?
2. ¢Considera que el neuromarketing podria manipular a una persona?
3. ¢En Guatemala se esta utilizando el Neuromarketing?

4. (Considera que las redes sociales son parte importante de las estrategias

publicitarias digitales?
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Anexo 2

Guia de Entrevista 2

Universidad de San Carlos de Guatemala & 2
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Escuela de Ciencias de la Comunicacion

La informacion que se pretende obtener con la entrevista sera utilizada Gnicamente con fines académicos y

esta dirigida al Arquitecto y neuromercadologo Juan Castro, Director General de “Neurons Inc LatAm”.

Neuromarketing y Estrategias Digitales

Nombre y Apellido: Cargo:

1. ¢Quién es el Dr. Thomas Ramsoy?

2. ¢Como definiria el Neuromarketing?

3. ¢Qué importancia tiene el neuromarketing en las estrategias publicitarias?
4. ¢El neuromarketing puede limitar la creatividad?

5. ¢Qué tipo de empresas utilizan el Neuromarketing en Guatemala, ademés de las

inmobiliarias?

6. ¢Qué es NeuroVision?
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Anexo 3

Plataforma Neuro Vision

r:J NeuroVision Personal Balance: 2 "p}f/
Cristha
?ﬁ\: You Cristha Members
Tags
hijhj.png
| iz
PARES
|
88185899_2764190490 84679749_2705820199
Anexo 4
Guia de Monitoreo
Imagen Original Campo de Vision Puntos de Interés

Registro Visual Mapa de Calor

Complejidad Visual
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Iméagenes

Anexo 5

Cuadro Comparativo

Imagen 1 \ Imagen 2

Imagen 3

Complejidad %

Visual

Salencias

Registro Visual %

Neutral

Estatico

Bajo

Alto

Mapa de Calor %

Rojo

Verde

Azul

Visual

Anexo 6

Fotografias de plataforma “Google Form”

FORMULARIO DE PEDIDOS

Luego de haber hecho tu deposito del 50% de adelanto, en este formulario debes de llenar la
informacién que se solicita para poder realizar tu pedido. Cualquier pregunta estamos a las
ordenes :)

TERMINOS Y CONDICIONES

Al comprar calzado Cristha Fuentes tienes un lapso de 15 dias para hacer un cambio. No se
cambian zapatos luego de este tiempo.Solo se aceptan cambios de calzado si esta nuevo,
con etiqueta, empaque y sin marca de uso alguna

Todos nuestros disefios son elaborados en un proceso artesanal con materiales locales en
su estado mas natural, cada par es unico y pequefias variaciones, irregularidades, etc. son
rasgos distintivos de su naturaleza hecha a mano y no se consideran como defectos. No
se realizan devoluciones de dinero, unicamente cambios por cualquier otro producto :)

El nombre y la foto asociados a tu cuenta de Google se registraran cuando subas archivos y
envies este formulario. ;No es tuya la direccion simrfr il.com? Cambiar de cuenta

*Obligatorio
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Direccion de correo electrénico *

Tu direccién de correo electrénico

Pedido realizado a través de:
Q) Tienda
O Facebook

O Instagram

Nombre de Facebook o Username de 1G *

Tu respuesta

Color de Cuera
Henna
Cocoa
Camel

Dark Brown

Otro:

O O0OO0OO0O0

Textil { siaplica)

&, ARadir archive

Talla. Medidas ¢ Informacion extra (pie gordito, delgado. juanetes, erc) *

Tu respuesta

Estilo (adjunta la foto del estilo que deseas) *

A, Anadir archivo

BLACK HENNA

CAMEL DARK BROWN

COCOA

Comentarios u observaciones:

Tu respuesta

Daros de envio (Direccion. teléfono, Nombre v horario) *

Turespuesta

Entiendo v acepro los términos condiciones que aparecen arriba de este formulario.

QO Acepto

3e enviard una copia de tus respuestas por correo electrénico a la direccion que has
yroporcionado.
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