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CarfTUuLO VII

EL USO DEL NEUROMARKETING PARA CONECTAR
CON LAS EMOCIONES DE LOS CLIENTES
Y GENERAR UNA ESTRATEGIA DE
COMUNICACION MAS EFECTIVA

VICENTE GINER-CRESPO
Universidad Internacional de La Rioja, UNIR

ISABEL INIESTA-ALEMAN
Universidad Internacional de La Rioja,. UNIR

ANA PILAR FANANAS BIESCAS
Universidad de Milaga, UMA

1. INTRODUCCIONY OBJETIVOS

En las dltimas décadas, y como consecuencia de la globalizacién, el
mundo estd viviendo un desarrollo sin precedentes de un comercio in-
ternacional que aumenta significativamente los niveles de competencia
y como consecuencia aporta grandes beneficios para los consumidores.
La saturacién cada vez mayor de los mercados, obliga a las empre-
sas/marcas a mejorar sus propuestas de valor para poder lograr los obje-
tivos finales de venta. Unos consumidores mejor informados y mds exi-
gentes, que esperan satisfacer sus necesidades por medio de productos,
tangibles e intangibles, que colmen no solo sus expectativas racionales,

sino también emocionales.

Como consecuencia, las companias se ven obligadas a mantener unos
altisimos estandares de calidad como requisito minimo para satisfacer
las demandas de sus clientes. Por tanto, es un escenario complejo que
obliga a las organizaciones a buscar nuevos elementos diferenciales que
les faciliten lograr ventajas competitivas capaces de satisfacer mejor las

necesidades de sus clientes y, por tanto, recabar su fidelidad y
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recomendacién. Esta nueva realidad que impera desde los comienzos del
milenio supone que ya no sea suficiente satisfacer las necesidades fun-
cionales de los consumidores, sino que, ademds, las empresas/marcas de-
ben de conseguir vincularles emocionalmente ofreciendo una propuesta de
valor capaz de generar una relacién de compromiso reciproco. Este obje-
tivo que precisan asumir las compafifas con sus clientes pone en el foco de
los profesionales de los departamentos de «comunicacién» una relacién

cada vez mds «emocional» y menos «racional» con sus consumidores.

El objetivo principal de este trabajo es evaluar el uso del neuromarketing
para conectar con las emociones de los clientes y asi poder disenar e
implementar estrategias de comunicacién mds efectivas. Este objetivo se
logra a su vez por medio de dos objetivos especificos: el primero es eva-
luar la importancia que adquieren los departamentos de comunicacién
de las organizacionesy el papel protagonista que ésta tiene como variable
principal del marketing mix; el segundo objetivo especifico describe la
relevancia que tienen las emociones en la relacién con el cliente y, por
tanto, la necesidad de conocerlas e interpretarlas adecuadamente por
medio de técnicas de andlisis y observacién del comportamiento del con-
sumidor capaces de anticiparse a sus deseos y motivaciones mas profun—

das para poder identificar ventajas competitivas duraderas.

La metodologia utilizada se ha basado en la Revisién Sistemdtica de la
Literatura, como se conoce en inglés, Systematic Literature Review. Las
bases de datos electrénicas seleccionadas para realizar la Revisién de la
Literatura fueron Web of Science (WOS) y Scopus. La razén principal
de considerar el uso de estas bases de datos el hecho de que son las mds
prestigiosas en el mundo cientifico. Para que la seleccién fuera fiable y
de calidad, se procedié a seleccionar palabras clave o keywordsy los temas
que permiten identificar y clasificar las entradas en los sistemas de inde-
xacién y recuperar la informacién sobre una temdtica en particular. Se
llegd a una seleccién de 42 publicaciones de primer nivel en las que la
palabra clave principal era «neuromarketing» y la principal drea de cono-

cimiento era «comunication», como se puede apreciar en la ilustracién 1.
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llustracion 2 Areas relacionadas con el neuromarketing y la comunicacion.

Fuente: elaboracion propia.

2. RESULTADOS

2.1 ELL MARKETING MIX Y LA COMUNICACION COMO SU VARIABLE
CLAVE

Para tomar decisiones estratégicas en marketing es necesario la realiza-
cién del plan estratégico, el cual, estd formado por tres etapas funda-
mentales. La primera, llamada «marketing analitico» implica la realiza-
cién del diagnéstico de la situacién, el cual, a su vez culmina con el
andlisis DAFO vy, por tanto, con la definicién objetiva de cudles son las
debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades de la empresa/marca.
El componente de «objetividad» S€ apoya en que estas cuatro variables,
sean el fruto de estudios de mercado previos del segmento o nicho en el

quc opcra la compaﬁl’a.

Una vez la organizacién ha identificado, como consecuencia de la ela-
boracién del anélisis DAFO, cudles son sus principales ventajas compe-
titivas y, por tanto, la propuesta de valor hacia su piblico objetivo co-
rresponde avanzar hacia la segunda etapa del plan. Esta supone la for-
mulacién de objetivos y estrategias respecto a cada una de las 4Ps del
marketing mix, a saber; producto, precio, comunicacién y distribucién.

Para la estrategia de comunicacién, esto implica situar su pliblico
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objetivo en el centro de todas las decisiones, y, por tanto, que dichos
objetivos y estrategias de comunicacién, no solo sean coherentes con los
de las otras tres variables, sino también, que se apoyen en unos estudios
de mercado que permitan interpretar objetivamente las necesidades y
descos de sus consumidores, tanto presentes como futuras para poder

alinearlas con la propuesta de valor de la organizacién.

Por tanto, de los frutos que se obtengan de la etapa uno o de marketing
analitico que implica, entre otros, el andlisis del comportamiento, deseos
y necesidades de los consumidores dependerd que los objetivos y estra-
tegias que se definan en la siguiente etapa se ajusten a la realidad. Sin
embargo, esta no es tarea facil ya que, como senala Sudirjo, “los avances
tecnolégicos, la globalizacién y el acceso a Internet han cambiado los
patrones de consumo y han abierto oportunidades y retos para las em-
presas a la hora de comercializar sus productos a escala internacional”

(2023, p.1).

Se destaca la importancia que hoy dia tiene la estrategia de comunica-
cién para poder introducir productos y servicios en unos mercados cada
vez mds globalizados. Ello implica utilizar las técnicas de anilisis del con-
sumidor mds apropiadas y, sobre todo, que permitan obtener la infor-
macién necesaria para implementar aquellas acciones mds apropiadas

que conviertan las estrategias formuladas en una realidad.

2.2. TECNICAS TRADICIONALES DE ANALISIS DEL CONSUMIDOR

Habitualmente y desde hace décadas, los departamentos de marketing
se han apoyado en técnicas tanto cualitativas como cuantitativas para
obtener la médxima informacién posible de sus clientes, tanto actuales
como potenciales, con el objetivo de lograr cubrir sus expectativas pre-
sentes al igual que poder anticiparse a las futuras. Siguiendo a Pesié-
Jenackovi¢ y Cogoljevi¢ se puede afirmar que “hoy en dia, investigar el
comportamiento del consumidor es indispensable para cualquier orga-

nizacién que opere en un entorno empresarial moderno y dindmico”

(2021, p.1).

Lograr extraer lo que subyace en el subconsciente de los consumidores

ha sido siempre la clave que ha marcado el éxito o fracaso de las
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estrategias de comunicacién de las organizaciones. Si fuéramos objetos
seriamos objetivos, pEro como somos sujetos somos subjetivos. Sobre
esta base, se han utilizado durante décadas las diferentes técnicas de ana-
lisis del comportamiento de los consumidores teniendo un papel prota-

gonista especialmente la psicologia en las cualitativas (Mey, 2022; Fis-

cher & Guzel, 2023).

De acuerdo con Fischer & Guzel (2023), aunque hay diferentes formas
de definir lo que es investigacién cualitativa, todas ellas tienen en comiin
que es "cualquier tipo de investigacién que produce hallazgos a los que
no se llega mediante procedimientos estadisticos u otros medios de
cuantificacién” (Strauss & Corbin, 1998, pp. 10-11, como se cit6 en
Fischer & Guzel, 2023). En la misma linea, Bhangu et al. (2023), defi-
nen investigacién cualitativa como técnicas que se basan en métodos no
estadisticos ni numéricos de recogida de datos, andlisis y produccién de
pruebas permitiendo conocer fenémenos no cuantificables, como las ex-
periencias. Y anaden que especialmente s€ usan para el estudio de fené-
menos complejos, subjetivos y emocionales.

Por su parte, Ahmad et al. (2019, p. 1) consideran que “la investigacién
cualitativa es un proceso de indagacién naturalista que busca una com-
prensién de los fenémenos sociales en su entorno natural. Se centra en
el «por qué» mds que en el «qué» de los fendmenos sociales”. Estos au-
tores destacan que quienes usan este tipo de técnicas, tienden a pensar
que el comportamiento humano es especifico del contexto y que la in-

vestigacién tiende a ser personal y, por tanto, mds subjetiva.

Se podria por tanto considerar que, la investigacién cuantitativa se usa
para investigar fenémenos objetivos, ya que, estos pueden ser mds facil-
mente medibles por métodos numéricos, mientras que la cualitativa, es
aconsejable cuando se trata de fenémenos subjetivos y, por tanto, difi-
ciles de medir o de observar de forma directa. Es por tanto este tipo de
investigacién la que precede e incluso complementa en ocasiones el uso
de técnicas mds avanzadas, que se analizaran en préximos puntos, como

necesarias para profundizar en el comportamiento de los consumidores.

De acuerdo con Pesi¢-Jenackovi¢ y Cogoljevi¢ (2021) investigar el com-

portamiento del consumidor es un proceso que implica analizar
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actividades que las personas realizan al elegir, comprar, utilizar y deses-
timar productos, tanto tangibles como intangibles, servicios o experien-

cias para satisfacer necesidades y expectativas.

Con la evolucién signiﬁcativa en las dos tltimas décadas de los estilos
de vida (Azizi y Azmayesh, 2023), evaluar el comportamiento del con-
sumidor se ha convertido en un proceso complejo que propicia que la
investigacién se desarrolle en varios niveles: antes de la compra, durante
el proceso de compra, durante el consumo del producto o el uso del
servicio, y después (Pesi¢-Jenackovi¢ y Cogoljevi¢, 2021). Estas partes
del proceso han sido definidas como purchase funnel o «embudo de com-
pra del consumidor» y detalla de forma secuencial las rutas de decisién
e interacciones clave que los clientes encuentran con una empresa/marca
a medida que avanzan en el proceso de decisién y adquisicién (Berman,
2020). En la misma linea, Tueanrat et al. (2021) consideran que analizar
esta relacién de los clientes antes, durante y después de la compra, es
cada vez mds importante para comprender los complejos comporta-

mientos de los clientes y obtener informacién sobre sus experiencias.

El uso de técnicas tanto cuantitativas como cualitativas para identificar
en cada paso que el cliente recorre del embudo de compra tanto los pun-
tos de friccién como de satisfaccién, aporta valor a los departamentos de
comunicacién de las empresas/marcas para poder tomar mejores deci-
siones respecto a los mensajes y propuestas que se les hard a los compra-
dores. Especial importancia adquieren en el uso de técnicas cualitativas
las etapas iniciales o previas a la decisién de compra, debido a que, por
medio de estas, se evaltian las actitudes y predisposiciones que estos ten-
drin y de la informacién que se obtenga, dependerén las acciones que se
realicen a continuacién. En los dltimos anos, interpretar las emociones
que subyacen en las decisiones de los consumidores, tanto antes, como
durante y después dela compra, se ha convertido en el principal objetivo
de las investigaciones que desde los departamentos de comunicacién de
las compafifas se realizan para conseguir generar un vinculo o apego

emocional de estos hacia la empresa/marca.
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2.3. LA IMPORTANCIA DE LAS EMOCIONES EN LA ESTRATEGIA DE
CLIENTE

De acuerdo con Parkinson (20006), el enfoque moderno sobre lo que se
puede considerar como «emocién» comenzé con un articulo escrito hace
mds de 100 afios y que tenfa como titulo ;Qué es emocién? Desde en-
tonces, sefala este autor, nadie ha sido capaz de dar una respuesta com-
pletamente satisfactoria y anade que, en una investigacién sobre este
tema se enumeraban noventa y dos definiciones distintas organizadas en
once grupos separados (Kleinginna y Kleinginna, 1981, como se cit6 en
Parkinson, 2006). No obstante, este autor enumera algunas de las emo-
ciones mds representativas: felicidad, miedo, ira, tristeza, amor, odio,

alegria, ansiedad, angustia, depresién, sorpresa o interés, entre otras.

De acuerdo con Magids et al. (2015), lograr conectar con el lado emo-
cional de los clientes, puede proporcionar por tanto un beneficio
enorme para las empresas/marcas ya que les pone en una posicién de
ventaja para generar un vinculo o apego emocional que finalmente se

puede convertir en una ventaja competitiva (Giner-Crespo et al., 2023).

De esta forma, las emociones se convierten en el actor principal del neu-
romarketing y su comprension, estudio y andlisis en un objetivo priori-
tario para la aplicacién efectiva de estas herramientas. De acuerdo con
Gurgu et al. (2020) tanto los profesionales del marketing como de la
comunicacién, son conscientes de las limitaciones que hoy dia tienen las
técnicas tradicionales de investigacién de mercado y, por tanto, de ani-
lisis de las emociones que influyen sobre los comportamientos de com-
pra de los consumidores. Estos autores destacan la necesidad actual del
uso de mecanismos mds efectivos para poder descifrar e interpretar los
pensamientos de los consumidores. De esta forma la utilizacién de re-
cursos desarrollados por neurociencia cognitiva y psicologl'a para anali-
zar y comprender las reacciones de los consumidores hacia los productos
permite disefiar acciones de comunicacién més eficientes (Dutta, 2023).

Los métodos de comunicacién habitual apoyados en las propiedades
meramente funcionales de los productos y en aspectos destacados o ven-
tajas inequivocas, estin pasando actualmente a marcar el articulo me-

diante ejercicios cerebrales mentales internos antes de que lo compre el
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cliente. De esta forma, para los profesionales de la comunicacién, es cada
vez mds importante fijar el producto en la mente del cliente en vez de

tratar de colocarlo simplemente en los lineales de venta de cualquier es-

tablecimiento (Gill y Singh, 2022).

Con este fin, el neuromarketing se delata como una técnica avanzada de
un marketing que busca adentrarse en las emociones (Pluta-Olearnik &
Szulga, 2022) e implica el estudio de los mecanismos y procesos cere-
brales para comprender los patrones y pautas de comportamiento de los

consumidores y asi mejorar las estrategias de marketing (Smidts, 2002).

2.3. EL NEUROMARKETING

El término «neuromarketing» fue acunado por el profesor holandés Ale
Smidts alld por el afio 2002 para explicar la forma de aplicar técnicas de
neurociencia al mundo del marketing y la comunicacién. Este autor, de
acuerdo con Cenizo (2022), publicé el libro “Kijken in het brein” (Mi-
rando en el cerebro), el cual, sin embargo, al traducirse al inglés, se

adaptd y paso a llamarse “Looking into neuromarketing’ .

Smidts consideraba que la conductividad eléctrica de la piel, la frecuen-
cia cardiaca o el electroencefalograma podrian ser instrumentos que ayu-
darfan a penetrar en la mente del consumidor para averiguar qué tipo
de mecanismos se activan en el cerebro humano e impulsan aquellas va-
riables involucradas en el proceso de compra. No obstante, De Oliveira
etal. (2017) y Gill y Singh (2022) retroceden algunos afos y recuerdan
que, yaa finales de los afios 90, psicélogos de la Universidad de Harvard,
liderados por el profesor Gerald Zaltman, empezaron a utilizar nuevos
y sofisticados equipos de diagndstico neurocientifico con fines de mar-
keting. Y afiaden que, en un estudio conjunto con el Hospital General
de Massachusetts, utilizaron escdneres PET para evaluar el impacto de
tres estimulos de marketing alternativos: confianza, ansiedad y comodi-
dad. Fue esta por tanto la primera vez que por medio de un estudio de
marketing se median los efectos en la mente con una alta precisién (Zalt-
man, 1997, como se citd en de Oliveira et al., 2017).

Por su parte Jayavardhan y Rajan (2023, p. 139-148) destacan que “El

neuromarketing €S un conjunto de neuro técnicas, estrategias y
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tecnologia que permite a las empresas y a sus clientes interactuar de
forma inconsciente”. Igualmente, afiaden estos autores, el neuromarke-
ting tiene un impacto directo sobre la toma de decisiones relativas al
comportamiento de compra del consumidor, la publicidad, la fijacién
de precios, el desarrollo de nuevos productos, la comunicacién, la dis-
tribucién de productos y el disefio de productos

2.4. TECNICAS DE NEUROMARKETING

LeDoux (2012, 2020) destaca que las personas tenemos en el cerebro
un lado emocional, el cual estd representado por la amigdala que es a su
vez el érgano que recibe la informacién que llega desde los sentidos a
través de las conexiones neuronales. La amigdala es por tanto la que ge-
nera una «memoria emocional» que influye sobre los comportamientos
y sobre la interpretacién que las personas tenemos del entorno que nos
rodea. Este autor hace una clara diferenciacién entre emocién y razén,
al considerar que la idea de que la emocién implica cognicién y es con-
traintuitiva para algunos, ya que la cognicién consiste en pensar mien-
tras que la emocién es sentir. Medir por tanto sentimientos no es tarea
fécil. A este respecto, Alsharif et al. (2023) destacan que es complicada
la medicién de los procesos inconscientes del comportamiento de los
consumidores por medio de técnicas tradicionales tal como encuestas y
entrevistas. Por ello el neuromarketing permite comprender los motores

inconscientes de las elecciones.

El neuromarketing utiliza tecnologias de interfaz cerebro-ordenador
para medir la actitud afectiva, la actitud cognitiva, la carga cognitiva y
la intencién de comportamiento con ¢l fin de conocer las motivaciones,
preferencias y decisiones de los consumidores (Mashrur et al., 2022).
De esta forma, el neuromarketing utiliza algunas técnicas como la reso-
nancia magnética funcional, la electroencefalograﬁ'a ola magneto-ence-
falografia con el objetivo de evaluar la actividad tanto dentro de la propia
mente, como fuera (Cenizo, 2022).

En la misma linea, autores como Purdy et al. (2019) y Agnihotri et al.
(2022), destacan que aunque todavia son muchas las empresas que uti-

lizan tanto técnicas de investigacién cualitativa como cuantitativa para
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entender cémo se siente la gente. Hoy en dfa, algunas tecnologias de
inteligencia artificial (Emotional Al) pueden igualmente ayudar a las or-
ganizaciones a captar de una forma automatizada las reacciones emocio-
nales en tiempo real analizando patrones de voz, observando el movi-
miento ocular, midiendo niveles de inmersién neuronal y descodifi-
cando expresiones faciales. Por ejemplo, la interpretacién de las emocio-
nes por medio del reconocimiento facial utilizando herramientas de in-

teligencia artificial, estd siendo cada vez mads utilizada en neuromarke-

ting (Naga et al., 2023).

Todas estas técnicas finalmente implican analizar la parte inconsciente
de la mente de los consumidores durante las decisiones de compra
(Pluta-Olearnik y Szulga, 2022) y, por tanto, en cierta forma, recuperar
por medio de técnicas avanzadas algunos de los ideales del psicoandlisis
freudiano.

De acuerdo con Sandoval (2022) en la primera mitad del siglo pasado
psicélogos como, Sigmund Freud, Abraham Maslow y Fredrick Her-
zberg destacaron que las decisiones de compra de las personas estdn re-
lacionadas con diferentes factores psicoldgicos tal como motivaciones,
percepciones, creencias y actitudes, entre otras. En su teoria de la moti-
vacién, Freud mencionaba los distintos elementos que despiertan las

emociones del consumidor a nivel inconsciente.

Por su parte, Maslow consideraba que cuando los individuos logran sa-
tisfacer sus necesidades mds bdsicas y apremiantes, a medida que avan-
zamos se convierten en deseos. Es decir, que la satisfaccién de las perso-
nas ya no proviene de una respuesta meramente fisiolégica a una nece-
sidad satisfecha, sino de una recompensa psicoldgica por un deseo satis-
fecho (Sandoval, 2022). Por tanto, cuanto mds se acercan las personas a
la Cﬁspide de la pirémide definida por Maslow, y por tanto a la auto-
rrealizacién, el deseo emocional llega a su méxima expresién, de forma
que, su peso relativo en las decisiones de compra es practicamente total

respecto al que ejerce la razén.

Con el objetivo de explicar la necesidad de adquirir conocimiento sobre
como el buy button o motivador de compra de los consumidores fun-
ciona, Sharma et al. (2010, como se cité en Peedikayil, 2023) destacan
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algunas de las diferentes partes de la mente involucradas: médula espi-
nal, bulbo raquideo, cerebelo, mesencéfalo, tdlamo, hipotdlamo, hipo-

campo, amigdala y l6bulo frontal ventromedial.

Especial importancia cobran la amigdala como responsable de los esta-
dos emocionales, el 16bulo frontal para la toma de decisiones, el hipo—
campo para la memoria y el tdlamo en lo que a la transmisién de infor-
macidén sensorial se refiere. De esta forma, anaden estos autores, en di-
cho proceso unas partes de la mente tienen un peso mds significativo
que otras. Por consiguiente, las técnicas de neuromarketing muestran
que partes reaccionan més y cuales menos ante los estimulos de comu-

nicacién en marketing.

Es por ello fundamental para las empresas/marcas saber identificar aque-
llas herramientas de neuromarketing que son mds adecuadas segin los
objetivos de comunicacién perseguidos. A este respecto, Casado-Aranda
sefialan las principales herramientas neuropsicoldgicas y la mayor o me-
nor importancia relativa que tienen en la investigacién en comunicacién.
A saber, teniendo en cuenta las utilizadas en cada una de las 861 contri-
buciones derivadas de la blisqueda realizada en Web of Science, muestran
que, “los resultados indican que la resonancia magnética funcional (36%
de las contribuciones), el EEG (25,7%) y el seguimiento ocular (16%)
fueron las herramientas mds frecuentes en todos los manuscritos” (2023,
p. 1741). Y afiaden que, la expresién facial automatizada (6,5%), fINIRS
(5,6%), frecuencia cardiaca (4,2%), conductancia de la piel (3,7%) y
EMG (2,3%) tuvieron un papel secundario/complementario.

Si bien es cierto que la revisién bibliogréfica confirma la utilidad de to-
das las herramientas de neuromarketing mencionadas, no se puede ob-
viar que existen circunstancias que pueden limitar su aplicacién y cues-
tionar su eficiencia. A este respecto Winer (2011, como se citd en Banos-
Gonziélez et al., 2020) advierte que todas las técnicas e instrumentos de
medicién utilizados para comprender mejor el comportamiento de los
consumidores tienen ciertas carencias y sesgos que limitan un conoci-

miento del consumidor plenamente objetivo.

De acuerdo con Bafios-Gonzdlez et al. (2020) las razones por las que

muchas empresas, especialmente las pequenas y medianas todavia se

- 139 -



apoyan en técnicas tradicionales y no tanto en las de neuromarketing se
debe a que sus resultados a menudo no son interpretables de forma con-
cluyente. Igualmente existe atn cierto desconocimiento sobre su uso y
aplicacién debido a que hay una gran dependencia de tecnologias y pro-
gramas informaticos complejos. Estos autores especialmente destacan
como una de las principales desventajas el contexto en el que se tienen
que realizar. Lo consideran excesivamente antinatural, como es entre
otras la «resonancia magnética», y esto finalmente condiciona todo el

proceso de investigacién.

Por su parte, Jayavardhan y Rajan (2023) relacionan una amplia lista de
técnicas de neuromarketing que se estdn actualmente aplicando con
éxito. Algunas de ellas han sido ya anteriormente citadas, tal como la
reaccién ambiental, lenguaje corporal, codificacién facial, seguimiento
ocular, modelos de entrada/salida, reﬂej 0s internos, electroencefalografia,
resonancia magnética funcional (fMRI), magneto encefalografia (MEG),
tomograffa por emisién de positrones (PET), seguimiento ocular, reco-
nocimiento facial o electromiograffa, pardmetros cardiovasculares, res-
puesta galvdnica de la piel o la estimulacién magnética transcraneal. Aun-
que no dudan en destacar sus bondades -como por ejemplo su enorme
utilidad para el desarrollo de productos, el marketing y la creacién de
marca, asi como, su aporte para comprender mejor la experiencia de
compra de sus clientes, desde el momento en que entran en la tienda
hasta que salen- también destacan algunos puntos débiles, tal como su
posible falta de fiabilidad. Este tltimo problema se deberia a que, cuando
los consumidores se encuentran con impactos de comunicacién en dis-
tintos momentos y lugares, sus cerebros los procesen de forma diferente.
Y afaden que, aunque la relacidén entre la valencia emocional y varias
regiones cerebrales se ha estudiado ampliamente, la investigacién en neu-

romarketing es muy compleja y requiere mucho tiempo y dinero.

Autores como Johannsen & Zak (2021) consideran la importancia que
tiene hoy dia la neurociencia para las empresas, destacando que el
(neuro-management) proporciona una base cientifica para comprender
un factor importante que afecta al rendimiento en las organizaciones
ajustando continuamente las practicas organizativas con el fin de lograr

un alto rendimiento y compromiso.
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5. CONCLUSIONES

Vivimos en un mundo cada vez mds competitivo, donde los consumi-
dores se benefician de unos productos y servicios mds desarrollados, ca-
paces de satisfacer mejor sus necesidades funcionales y emocionales. La
busqueda de la excelencia en el desarrollo de estos productos y servicios
se convierte en un comun denominador de empresas/marcas para no

quedarse fuera dC la oferta global quc hay cn cada segmento C].C mercado.

Los departamentos de marketing de las empresas/marcas, a través de sus
expertos en comunicacién, se afanan en lograr interpretar los descos
tanto presentes como futuros de los clientes, para poder seguir adap-
tando sus propuestas de valor a la satisfaccién de esas necesidades, tanto
emocionales como funcionales. El reto implica, a tenor del peso cada
vez mayor en la ecuacién de las emociones y la dificultad para analizarlas
por medio de métodos tradicionales de investigacién, tanto cualitativos
como cuantitativos, poder identificarlas e interpretarlas por medio de
herramientas avanzadas que ayuden a implementar estrategias de comu-

nicacién eficaces.

El uso de técnicas tradicionales comienza a mostrar algunas carencias
que impiden extraer de lo mds profundo de la mente de los consumido-
res, aquella informacién que permita adentrarse en su lado mds emocio-
nal para convertirla en verdadero conocimiento que permita tomar me-
jores decisiones. El neuromarketing, se viene delatando los tltimos afios
como una herramienta Optima para lograr este objetivo. Si bien estd
mostrando algunas debilidades en su implementacién y la interpretacién
de la informacién que aporta ha de ser analizada con la misma dosis de
prudencia que con las técnicas tradicionales, especialmente las cualitati-
vas, su aportacién de valor estd siendo especialmente valiosa. En algunos
casos, se estd usando como unico método de investigacién del compor-
tamiento del consumidor, y en otros, se complementa con las técnicas
de investigacion cualitativa cldsicas. El uso de esta metodologfa capaz de
adentrarse en las reacciones del cerebro ante diversos estimulos implica
un gasto significativo para las empresas y, por tanto, impide todavia a
muchas poder utilizarla.
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