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Resumen

La presente investigacion se enfoca en conocer cual es el comportamiento del consumidor, con
respecto al uso de las estrategias de marketing que las empresas del sector comercial le dan para
el desarrollo de sus marcas, desde la perspectiva del neuromarketing. En el marco tedrico se de-
talla los elementos que estudia esta disciplina como el cerebro humano y los factores externos e
internos que influyen en ella. Este marco ayudara a que las empresas tengan una nocién mas clara
de su publico objetivo al momento de definir la estrategia de marketing que planean implementar
para lo cual deberén tener en cuenta los insights del marketing.

Palabras Claves: Neuromarketing, insight, consumidor, marketing, funcionamiento del cerebro,
empresas

Abstract

The present study focuses on knowing what the consumer's behavior is, with respect to the use
of marketing strategies that companies in the commercial sector give to the development of their
brands, from the perspective of neuromarketing. The theoretical framework details the elements
studied by this discipline, such as the human brain and the external and internal factors that in-
fluence it. This framework will help companies to have a clearer notion of their target audience
when they are defining the marketing strategy that is planned to implement, for which they must
take marketing insights into account.
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Introduccion

En la actualidad, muchas personas confunden
la palabra marketing, pues piensan que signifi-
ca lo mismo que hacer publicidad; no obstan-
te, el marketing abarca mucho mas que lanzar
campafias publicitarias en los medios sociales
y digitales. El marketing se puede definir como
satisfacer las necesidades del consumidor, para
ello, las empresas deben definir el producto y/o
servicio que van ofrecer para satisfacer esta ne-
cesidad y verificar que lo que se entregd sea lo
mismo que se ofrecié. Cuando no se tiene claro
lo que se va a ofrecer, surgen diversos proble-
mas como la idea de que el marleting es una
publicidad engafiosa, pues el consumidor tiene
altas expectativas del producto y/o servicio que
se esta ofreciendo v la realidad es que obtiene
algo que esta debajo de sus expectativas. Por
ello, el marketing implica disefiar y desarrollar
estrategias que esten acorde con los objetivos
de cada empresa con la finalidad de realizar un
buen plan de marketing en el cual se tenga en
cuenta problemas como el mencionado ante-
riormente.

A lo largo de los afios, el marketing ha ido
evolucionando y cambiando los modelos que
guian el disefio de las estrategias, pues el con-
sumidor se vuelve cada vez més exigente y esta
més informado. Por ello, a partir del marketing
surgen diversas ramas que buscan estudiar mas
detalladamente al consumidor y el entorno en
que se desarrolla diariamente. El neuromarke-
ting es una de estas ramas que consiste en es-
tudiar los procesos cerebrales que explican el la
conducta y toma de decisiones de las personas
en el campo de accion del marketing tradicio-
nal (Braidot, 2009). Segun Nestor Braidot, un
especialista en los temas del neuromarketing,
menciona que esta disciplina surge gracias a
los avances realizados en las disciplinas como
la neuropsicologia, neurociencias y la antropo-
logia sensorial. Estas disciplinas estudian al ser
humano desde una perspectiva mas amplia,
es decir, se enfocan en estudiar su comporta-
miento y cdmo trabaja su cerebro frente a los
estimulos internos y externos que recibe dia-
riamente.

En ese sentido, estas disciplinas mencionadas
ayudan a darle otro enfoque al marketing tra-
dicional que las empresas estan acostumbra-
das a desarrollar, ya que con el neuromarke-
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ting, las empresas tendran un conocimiento
mas amplio sobre todos los aspectos que in-
fluyen en el comportamiento del consumidor
con la finalidad de desarrollar estrategias mas
acertadas que contribuyan al posicionamiento
de la marca.

Marco teodrico

El neuromarketing aparece en un contexto en
el cual el consumidor cumple un rol importan-
te en el posicionamiento de la imagen de las
marcas; por ello, las marcas deben luchar por
un espacio en la mente del consumidor quien
ahora estda més informado y es méas deman-
dante y escéptico. Esto se ha convertido en un
gran reto para el marketing el cual debe en-
frentar este panorama y tratar de diferenciar
el producto y/o servicio generandole un "va-
lor” para que el consumidor lo identifique vy lo
prefiera frente a otros que buscan satisfacer la
misma necesidad.

Este "valor” se define como el resultado obteni-
do por el cliente luego de contrastar beneficios
recibidos frente a los costos percibidos de ad-
quirir un producto (Alvarado, 2013). Esta ecua-
cion de valor que se percibe de los consumido-
res sera un punto clave para las empresas, ya
que con ello se dara a conocer si el producto
que se ofrece en el mercado recibié la acepta-
ciéon esperada o simplemente fallé en su inten-
to de buscar un posicionamiento en el merca-
do. Una solucion para esta incertidumbre que
se pueda presentar es implementar una estra-
tegia que logre conectar al consumidor con la
marca, de tal forma que el consumidor logre
recordar la marca.

Como menciona Braidot (2009), un producto
solo existe en el cerebro del cliente, y con de-
terminadas particularidades, cuando éste pue-
de integrar lo almacenado en sus sistemas de
memoria con su propia experiencia de consu-
mo para darle forma. De esta forma, gracias
a la experiencia y la memoria, el consumidor
sera mas pertinente al escoger que producto
y/0 servicio quiere adquirir por lo que las ex-
pectativas del consumidor pueden resultar mas
altas de lo que las empresas estan dispuestas
a ofrecer.

Sin embargo, esto puede resultar ser beneficio-
so para las empresas, ya que, si el consumidor
guarda un grato recuerdo del producto y/o
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servicio que adquirio, este puede comunicar
Su experiencia a otros quienes tambien busca-
ran adquirirlo de tal forma que estos nuevos
clientes comuniquen su experiencia a otros y
asi, se convierta en una cadena en la cual se
comunican las experiencias. Esta forma de co-
municacion es conocida en el marketing como
la comunicacion boca a boca en la cual las em-
presas logran comunicar lo que quieren ofre-
cer sin tener la necesidad de pagar por ello; en
otras palabras, el boca a boca resultarfa ser un
medio ganado para las empresas que buscan
dar a conocer un producto y/o servicio.

En ese sentido, con el neuromarketing, se bus-
ca estudiar qué se encuentra detrés del funcio-
namiento del cerebro del consumidor y de las
sensaciones subjetivas que se activan durante
el proceso de decesion de compra. Como sa-
bemos, el cerebro es el brgano mas importante
del ser humano, ya que es el encargado y res-
ponsable de toda accion que realiza la persona,
asi como regula todos los aspectos conscientes
e inconscientes de las decisiones que se toman
a diario; en otras palabras, se podria decir que
el cerebro es como un control de mando de
cada uno.

Los 3 niveles del cerebro humano

Diversos cientificos han afirmado que el cere-
bro humano ha ido evolucionando desde que
el hombre aparecié en la tierra; por lo tanto, el
cerebro se puede dividir en 3 niveles que fun-
cionan de forma interconectada; no obstante,
cada uno poseen caracteristicas distintas. Para
explicar cada uno de los tres cerebros, se toma
en cuenta las definiciones desarrolladas por
Liliana Alavarado (2013), especialista en temas
de brainketing en el Peru.

En primer lugar, se encuentra el cerebro repti-
liano que se encarga de controlar las funciones
vitales del cuerpo, asi como regular las reac-
ciones basicas e instintivas de nuestro compor-
tamiento, gobernar el panico y de ponernos
a salvo en cualquier caso de peligro extremo.
En otras palabras, este cerebro se encarga de
controlar nuestras conductas y emociones coti-
dianas como el hambre, asi como es el respon-
sable de nuestros impulsos, ya que se guia de
nuestra intuicion y por ende, es el menos racio-
nal de los 3 cerebros. De esta forma, se pue-

de explicar por qué algunas personas actdan
antes de pensar, pues esta claro que se dejan
llevar por los impulsos del cerebro reptialiano.
En segundo lugar, se encuentra el cerebro lim-
bico que se encarga de regular los compor-
tamientos emotivos y sensanciones de cada
persona, asi como nos ayuda a entender el
significado de las cosas; por lo tanto, se ve in-
fluenciado por las percepciones. Este cerebro
nos ayuda fijar nuestra memoria emocional;
por ello, la persona puede recordar experien-
cias pasadas muy agradables y las que no re-
sultaron tan agradables, asi como las ayuda a
definir su personalidad y conducta. Las empre-
sas deben tener en cuenta este nivel del ce-
rebro, ya que a partir de este nivel se pueden
presentar marcas que logren un gran vinculo
sentimental con las personas de tal forma que
estas se conviertan en clientes fieles a la marca.
Por dltimo, se encuentra el cerebro cortex o
pensante que es el encargado de la razén y la
l6gica que usamos para ver el mundo, es decir,
este cerebro nos ayuda a percibir el mundo a
través de nuestros sentidos. Gracias a este ce-
rebro, somos seres racionales que piensan an-
tes de actuar, asi como nos diferencia de las
demas especies. Este cerebro posee una ca-
pacidad de aprendizaje infinita; por ello, el ser
humano siempre esta aprendiendo algo nuevo
que lo guarda como una experiencia nueva en
Su memoria.

De esta manera, se puede deducir que el ce-
rebro funciona distinto para cada uno, ya que
dependera del nivel que predomine mas en
la persona. Por ejemplo, se puede decir que,
en una persona sensible, el cerebro limbico
es el que tiene mayor predominio frente a las
otras; por ello, algunas personas se dejan lle-
var mas por las emociones frente a otras que
no lo demuestran facilmente. En tal sentido, el
nivel cerebral predominante ayudara a definir
su personalidad, pues el cerebro brinda ideas
que contribuyen en la formacién de esta. Por
ello, es necesario conocer de donde proviene
la informacion necesaria para que el cerebro
pueda formar ideas propias. Con este enun-
ciado, no se niega que las personas no sean
Creativas por si mismas, pues se quiere llegar a
la idea de que el cerebro siempre cuenta con
una informacion previa que le ayude a lograr
esta creatividad propia en ellas.
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Factores que influyen en la conducta
del consumidor

Factores internos

Esta informacién mencionada llegaré al cere-
bro a través de distintos estimulos como los
externos que se asocian con la informacion
captada del mundo que rodea a la persona, o
como los internos que se asocian con las carac-
teristicas que definen a cada uno. Segun Gran-
de Esteban (2006), especialista en los temas re-
lacionados con la conducta del consumidor, los
factores internos pueden ser las percepciones,
el aprendizaje, la personalidad y las actitudes.
En primer lugar, se encuentran las percepcio-
nes de las cuales se derivan las actitudes y las
conductas. Las percepciones no son iguales
en todas las personas, ya que algunos pueden
captar o comprender ciertas imégenes o infor-
macion que otras no logran ver con la misma
facilidad. A partir de lo mencionado, existen
ciertos factores que determinan las percepcio-
nes en los consumidores como la edad que in-
fluye en la cantidad de tiempo en el cual puede
captar un anuncio, la necesidad que varia se-
gun los fines de cada persona, el contexto en el
cual se producen los estimulos, los colores los
cuales se asocian o asemejan a otras cosas, el
precio, el tamafio del producto y las expectati-
vas que cada persona forma sobre algo.

En segundo lugar, se encuentra el aprendizaje
que consiste en “generar relaciones entre es-
timulos y respuestas para lo cual depende de
la practica, de la repeticion, y sobre todo del
esfuerzo, es decir, de la recompensa o san-
cion” (Grande Esteban, 2006). El aprendizaje
puede resultar un proceso lento en algunos
casos debido al contexto en que la personas
se encuentra. Por ello, las empresas deben
asegurarse que los consumidores entiendan el
mensaje que realmente quieren transmitir de
tal forma que no sea distorsionado el mensaje.
Sin embargo, algunas empresas no se fijan en
el dafio que puedan causar en el consumidor,
ya que pueden llegar a transmitir un mensaje
negativo a fin que las personas solo consuman
su producto.

En tercer lugar, se encuentra la personalidad
que se define como “la organizacion interna de
aquellas caracteristicas y cualidades que dife-
rencian a la persona entre si y determinan sus
relaciones con el medio que los rodea” (Grande
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Esteban, 2006). En ese sentido, la personalidad
esta relacionada al estilo de vida que lleva cada
personay a las ideas propias que generan con-
ceptos distintos sobre las cosas.

Por Ultimo, las actitudes se definen como el
resultado del analisis de la informacién selec-
cionada a partir de las creencias de cada uno.
De esta forma, las actitudes ayudan a predecir
la conducta del consumidor a través de lo que
ellos piensan con relacion a un producto y/o
servicio. Para las empresas, conocer las actitu-
des de sus clientes resulta ser beneficioso, pues
les ayuda a generar una retroalimentacion di-
recta mediante pequefias encuestas previas al
lanzamiento de un producto. De esta forma,
las empresas podran tener una nocion sobre lo
que sus clientes piensan en relacion a su pro-
ducto y sobre lo que ellos demandan.

Factores externos

A partir de lo mencionado, se puede afirmar
que los factores internos necesitan de los fac-
tores externos para lograr formarse dentro de
cada persona, ya que la peronsa obtiene infor-
macion que va analizando internamente a par-
tir de agentes externos. Estos factores externos
pueden ser la cultura y el entorno social como
la clase social, la familia y los grupos de amigos.
En primer lugar, se encuentra la cultura que
se define como “el conjunto de valores, ideas,
actitudes, comportamientos y normas que ca-
racterizan a una sociedad y son transmitidas
por sus miembros de una generacion a otra,
a través de un proceso de sociabilizacion” (Al-
varado, 2013). De esta manera, se puede decir
que la cultura es la que diferencia a una so-
ciedad de otra, y esta es continuada por las
generaciones futuras que adoptan las mismas
costumbres aprendidas.

En el Pert, se ha adopta una cultura chicha que
se relaciona con afiches coloridos y llamativos
los cuales se relacionan con las manifestaciones
costumbristas adoptadas en ciertas zonas del
pais. En ese sentido, las experiencias vividas y la
cultura del consumidor afectan en la forma de
respuesta que tiene el consumidor frente a los
diferentes estimulos del marketing. Esto explica
por que algunas empresas internacionales no
tienen éxito en el lanzamiento de un producto,
pues muchas utilizan las mismas estrategias de
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marketing que fueron utilizadas en otros pafses.
Asimismo, la gastronomia es un elemento cul-
tural muy llamativo en el peruano por costum-
bre. Por ello, los productos relacionados con la
comida peruana son los que tienen una mayor
demanda en el mercado siempre y cuando este
logre satisfacer las expectativas del consumidor,
pues han ocurrido casos en los cuales ciertos
productos no tuvieron éxito y fueron retirados
del mercado al poco tiempo como es el caso
de “La moradita de Inca Kola".

En segundo lugar, se encuentra la clase social
que se entiende como el grupo con quien la
persona comparte ciertas caracteristicas si-
milares como la actividad profesional, poder
de influencia en la sociedad y valores éticos
y morales (Grande Esteban, 2006). Como el
lector conocerd, las clases sociales se dividen
basicamente en estratos elevados y bajos se-
gun el nivel socioecondmico de cada persona;
sin embargo, las clases sociales puede cambiar
con el tiempo, ya que muchas personas pue-
den llegar a pasar de un estrato bajo a uno alto
O viceversa.

Los estratos elevados tienden a comprar sin
guiarse del precio, ya que pueden adquirir
cualquier producto sin dificultades, asi como
son mejores planificadores al momento de
comprar, pues se informan acerca de ello y no
se dejan llevar facilmente por su intuicion. En
cambio, los estratos bajos tienden a guiarse
del precio, pues no cuentan con los ingresos
suficientes como para adquirir uno de mejor
calidad; ademas, no planifican sus compras y
sus criterios de eleccién son a partir de la infor-
macion que ellos manejan a diario por lo que
pueden ser mas influenciables.

En el Pery, Arellano demuestra que estos estra-
tos no son tan claros, pues la clase baja perua-
na es la verdadera clase media del pais y son
quienes constituye mas del 50% de la pobla-
cion urbana; de esta manera, esta clase me-
dia no logra cumplir con las caracteristicas de
adquisiciones de compra como lo hace un es-
trato elevado, no obstante, este estrato puede
llegar a hacerlo debido a los estilos de vida que
adopte cada uno. Esto puede ser consecuen-
cia del crecimiento econémico de las familias
(existe un mayor poder adquisitivo) y el surgi-
miento de pequefias y medianas empresas en
las zonas urbanas y rurales en donde buscan el
progreso y la modernidad como en las zonas

urbanas.

A partir de lo mencionado, las empresas pe-
ruanas deberan dejar de ver a sus consumi-
dores segun su nivel socioecondmico, pues
algunas de ellas piensan abrir un negocio o el
lanzamiento de un producto costoso en una
zona donde predominan los estratos medios y
bajos no van a tener gran éxito y decaera en su
intento de posicionamiento. Por ello, las em-
presas deberan ver a sus consumidores segun
sus estilos de vida, pues es lo que mas los mo-
tiva a comprar mas alla de la situacion econo-
mica en la que se encuentra. Arellano plantea
6 estilos de vida: los sofisticados quienes tienen
un poder adquisitivo alto, los progresistas quie-
nes son trabajadores y les interesa poco la ima-
gen, las modernas quienes buscan el desarrollo
personal y profesional, los adaptados quienes
son los tradicionalistas en el consumo, las con-
servadoras quienes son las amas de casa, y los
resignados quienes tienen un poder adquisitivo
bajo y poseen poca informacion.

Y en tercer lugar, se encuentran la familia y los
grupos de amigos con quienes el individuo se
identifica y se relaciona a diario. Por un lado, la
familia es "un grupo de personas relacionadas
por sangre, matrimonio o adopcion que ac-
tlan de forma conjunta para la seguridad vy la
conservacion de la unidad del grupo” (Grande
Esteban, 2006). Dentro de la familia se compar-
ten roles y gastos al momento del consumo;
por lo tanto, cada familia tiene o ha adoptado
ciertos habitos de consumo que resultaria un
poco dificil de cambiar. Por otro lado, estan los
grupos de amigos quienes definen ciertas ten-
dencias o gustos en cada uno. Los grupos so-
ciales influyen en las decisiones de compra de
los consumidores, ya que les incentivan nuevos
habitos. Esto se debe a que la persona quiere
sentirse incluida dentro de un grupo social y
busca adaptarse a ellos siguiendo o imitando
sus habitos; sin embargo, el individuo debe te-
ner en cuenta que los habitos que adquiere no
siempre son positivos y pueden traerle conse-
cuencias negativas.

De esta manera, las empresas deben tener en
cuenta estos grupos que se forman en la socie-
dad, ya que ellos son lo que imponen ciertas
tendencias como es el caso de los temas re-
lacionados a la moda la cual varfa cada cierto
tiempo. Estas tendencias que surgen ayudan
al posicionamiento de la marca en un tiem-
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po muy corto; no obstante, se debe tener en
cuenta que cuando surge una nueva tendencia
que reemplace a la anterior, la demanda de es-
tos productos podran disminuir o en algunos
casos, lograra mantenerse.

El insight del consumidor: una vision
mas amplia

Una manera de que las empresas conozcan
a su publico objetivo y el mercado en el cual
compiten es mediante los “insights del marke-
ting” (en espafiol significa una visién dentro de
algo). Segun Dulanto (2013), es necesario que
las empresas cuenten con 3 grandes insights
del marketing para conocer qué estrategia de
mercado se aplicara: el insight del consumidor
se mide mediante un focus group e informa-
cion basada en las neurociencias y psicolo-
gia; el insight de la competencia se obtiene
preguntando qué es lo que siente y piensa la
competencia directa; y el insight del cliente es
el beneficio que nuestra marca desea brindarle
al consumidor. Para que las empresas tengan
una vision mas amplia del consumidor, es ne-
cesario centrarse en ‘el insight del consumidor”
el cual constituye verdades humanas que per-
miten entender la profundidad de la relacion
emocional y simbdlica entre un consumidor y
un producto (Quifiones, 2014).

De esta manera, el insight permitird a las em-
presas orientar el marketing a los consumido-
res, es decir, les permitira verlos como el centro
de las actividades que realizan y asi relacionar-
se mas con ellos conociendo més a fondo esas
verdades ocultas que los clientes no lo eviden-
cian a simple vista. Las empresas deben tener
en cuenta que el consumidor tiende a mentir,
por lo tanto, las empresas tendran que aplicar
un estudio mas amplio que el marketing; a este
estudio que permite conocer una vision mas
amplia del consumidor y que conecta con el
insight se llama neuromarketing.

Gracias al neuromarketing, las empresas co-
merciales pueden aplicar un insight mas po-
tente y correcto, pues el insight ayuda a que
un producto pase de ser un simple objeto a
uno que genere cierto afecto al consumidor. A
partir de ello, la aplicacion del insight trae nue-
vos cambios en las empresas los cuales pueden
recaer en 3 campos de accion: la innovacion, el
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branding y la comunicacion.

En la innovacion, se pueden generar ideas que
mejoren la experiencia de sus consumidores,
asi como se puede replantear las viejas estra-
tegias utilizando el insight para lograr que se
vuelvan ideas nuevas y que logren llamar la
atencion de los clientes (Quifiones, 2014). Ge-
nerar experiencias agradables en los consumi-
dores es un aspecto importante, ya que con
ello se determinara si el consumidor vuelve a
preferir un producto y/o servicio.

En el branding, un insight bien formado ayu-
dara al posicionamiento de la marca, ya que
este insight brindara la informacién necesaria
acerca de la relacion existente entre un pro-
ducto y el consumidor de tal forma que la
marca logre cumplir con las expectativas de
los consumidores. En ese sentido, las empresas
intentan personificar las marcas, es decir, acer-
car al consumidor de tal forma que despierte
fuertes sentimientos en él; a estas marcas se
les conoce con el nombre de “lovemarks’, ya
que generan gran empatia con el consumidor
quien la prefiere y la busca de cualquier forma
(Quifiones, 2014). Los lovemarks contribuiran a
la fidelizacion de los consumidores de tal forma
que les permita el posicionamiento de las mar-
cas en el mercado.

En la comunicacion, “un insight puede ser la
base de un concepto creativo o campafia de
comunicacion destinada a atraer o conectar
emocionalmente con los consumidores” (Qui-
fiofies, 2014). En otras palabras, el insight ayu-
dara a construir mensajes creativos que llamen
la atenciéon de los consumidores de tal forma
que las empresas logren transmitir y destacar
lo mejor de las caracteristicas de sus productos,
asi como logren inspirar a sus consumidores.
Asimismo, el insight ayuda a que las empre-
sas vean al consumidor como el centro de
las actividades y de las decisiones, pues sin el
consumidor no tendran éxito. Por ello, con el
neuromarketing, las empresas buscaran 3 ele-
mentos claves: la co-creacion, la conexion vy la
comprension de los consumidores.

Con la co-creacion, las empresas buscaran uti-
lizar las ideas innovadoras que sus consumi-
dores le brinden de tal forma que se convier-
tan en un valor agregado para las empresas
(Quifiofies, 2014). De esta forma, las empresas
hacen que sus clientes formen parte de un pro-
ceso de construccion de la marca, asi como ge-
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nera que hablen productivamente sobre ellas.
Ademas, las empresas conviven con sus clien-
tes de tal forma que experimentan y conocen
de primera mano las conductas que sus clien-
tes adoptan, asf como conocen qué estimulos
influyen sobre ellos.

Con la conexion, las empresas podran llegar
a conectar emocionalmente con sus clientes
cuando estas hayan llegado a lograr una gran
relacién de confianza y de fidelidad en ellos
(Quifiones, 2014). Una alternativa de solucion
que ayude a las empresas a conseguir este ob-
Jjetivo es mediante el marketing digital enfoca-
do en las redes sociales, ya que logra acercarse
més a sus clientes mediante una figura muy
importante que es el community manager.
Finalmente, las empresas llegaran a la com-
prension de sus consumidores mediante el
neuromarketing, pues esta rrama logra explicar
y entender el consumidor profundamente, es
decir, logra desnudar todo lo que se esconde
detrés del funcionamiento de su cerebro y las
razones de sus conductas.

Para que el lector tenga claro como se aplican
estos 3 elementos mencionados, se brinda el
ejemplo del concurso “Crea tu Bembos” lan-
zado por una empresa de comida rapida en
el Peru. Este concurso motiva a las personas a
crear una hamburguesa usando los ingredien-
tes que consideren necesarios, para que luego
esta sea sometida a una votacion, generando
que al final queden las 3 hamburguesas con
mayor aceptacion por los consumidores (Qui-
fiofles, 2014). Este concurso cumple con la
co-creacion, pues utilizan las ideas innovado-
ras de sus clientes, asi como logra la conexion
y la comprension, pues genera un sentimiento
de emocion entre el concursante y la marca, y
explica lo que el cliente desea o espera obtener
comprando las hamburguesas de Bembos.

El neuromarketing en la practica

Luego de haber explicado un poco sobre en
qué consiste la teorfa del neuromarketing vy
como esta se puede relacionar con las estra-
tegias que pueden desarrollar las empresas, es
necesario entender como el neuromarketing se
puede poner en practica. En el Perd, la investi-
gacion sobre el neuromarketing en las empre-
sas es muy escaso por lo que muchos autores

toman en cuenta las investigaciones relizadas
en otros paises y como estos lo aplican en ca-
sos concretos como por ejemplo el caso del
reto Pepsi. Este reto consistia en hacer una
prueba a ciegas a un grupo de consumidores
quienes tenian que probar 2 opciones: una era
Coca Cola y la otra era Pepsi.

Handsearch Investigacion de Mercados es una
compafifa peruana quien, junto a profesiona-
les, realiza investigaciones sobre el neuromar-
keting en Lima. Segun Alfredo del Castillo, ge-
rente general de esta compafiia, estos estudios
comprenden hacer pruebas de “Eye Tracking”
(esta prueba implica realizar un seguimiento de
los ojos hacia los puntos fuertes de los avisos),
involucramiento emocional que implica detec-
tar la emocion percibida a partir de la obser-
vacion de un aviso, actividad electrodérmica,
electroencefalograma y reconocimiento facial.
Con empresas como la mencionada que in-
centiven las iniciativas de poner en practica el
neuromarketing, la percepcion sobre los con-
sumidores cambiara en las empresas peruanas
y a la vez, sera una herramienta que estara al
alcance de ellas y podré influir en las decisiones
que tomen al momento de aplicar estrategias
para el posicionamiento de sus marcas.

Conclusiones

En sintesis, el comportamiento del consumi-
dor explicado mejor a través de los insights ha
generado que las empresas se vean en la ne-
cesidad de aplicar una disciplina enfocada en
los consumidores como es el neuromarketing
dejando atras el marketing tradicional en cual
solo se logra ver a los consumidores superfi-
cialmente. De esta manera, gracias a a las ini-
ciativas de compafifa que realicen investigacio-
nes sobre el neuromarketing como Hearsearch,
las empresas peruanas lograran comprender,
conectarse y co-crear con sus clientes con la fi-
nalidad de establecer una fuerte relacion entre
el consumidor y la marca.
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